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APRESENTACAO

Estimados leitores e leitoras;

Sendo considerada uma caracteristica intrinseca do homem, comunicar — em suas
diversas formas — € considerado um valor que partilhamos em comum; e como apregoava
Aristoteles € o que nos transforma em “seres politicos”.

Embora os termos Comunicagdo e Cultura, a principio, parecam soélidos e
indiscutiveis, ndo é o que de fato ocorre. As questbes que dizem respeito a essas
duas categorias, variaveis historicamente e socialmente, se configuram num complexo
emaranhado de questdes que merecem ser cotidianamente perscrutadas.

Nesse sentido, a coletinea Comunicacgao e Cultura: processos contemporaneos
busca, de forma critica e com alto rigor metodolégico e cientifico, ao longo de 6 (seis)
capitulos tencionar discussbes que abordam 0s processos comunicacionais e suas
mediacbes e interacbes em sociedade.

Nesse sentido, os dois primeiros capitulos que abrem as discussoes, intitulados
‘Narrativa Transmidia e Metaverso’ e ‘Narrativas da diferenga na publicidade audiovisual
brasileira’, buscam explorar as questdes em torno das Narrativas, empreendendo os
elementos constitutivos das veiculagdes midiaticas, imagéticas e sonoras, por exemplo, e
nos oportunizando uma percep¢ao e compreensao do fendmeno de forma holistica.

Em seguida, os capitulos intitulados ‘Chega pro lado, deus, estou tuitando a verdade
— uma analise retdrica dos tweets de trump’ e ‘Curadorias artisticas virtuais: o Instagram
como lécus da arte’, que compde, respectivamente nosso terceiro e quarto capitulo, busca
trazer reflexdes sobre os ambientes das redes sociais, sobretudo Instagram e Twitter, e
como estes espacos mediam nossas interacbes na contemporaneidade, sobretudo em
tempos de pandemia onde houve uma ampliagdo do uso desses meios.

Encerrando nossa coletanea, de maneira brilhante, temos o quinto e sexto capitulo,
intitulados ‘Transumanismo vida eterna, humanidade potencializada ou euforia pronta
para mercantilizacdo’ e ‘Gays de direita e a nova onda conservadora’, que buscam tracar
consideracdes sobre as relagbes entre a midia e as producdes de sentido na/para a
sociedade.

Ademais, a coletinea Comunicacado e Cultura: processos contemporaneos
apresenta apontamentos atuais sobre as multiplas rela¢des entre os meios de Comunicagéo
e a Cultura, construindo novos olhares para que possamos ampliar nossa visdo de mundo
e sobre os sujeitos, impactando, significativamente, nos nossos modos de pensar e agir, e
nos modos de ser/estar socialmente.

Por fim, a coletanea torna-se fundamental para construgéo de debates e reflexdes,
em dialogos com diferentes dispositivos da comunicagédo, para podermos pensar o(s)
lugar(es) das midias na cultura contemporaneamente.

A todos e todas, esperamos que gostem e que tenham uma agradavel leitura!

Fabiano Eloy Atilio Batista
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CAPITULO 2

NARRATIVAS DA DIFERENCA NA PUBLICIDADE

Data de aceite: 21/09/2021

Vanessa Cardozo Brandao

Universidade Federal de Minas Gerais - UFMG
http://lattes.cnpq.br/1784236086723270

RESUMO: A partir da observagdo dos videos
publicitarios brasileiros mais vistos no ambiente
digital (Youtube), esse trabalho langa luz a
tendéncia crescente de incorporagéo de sujeitos
em suas “diferengas”, movimento visto em
contraponto a logica publicitaria massiva do uso
do esterettipo. Em variadas formas - revisao de
padrées de género inclusdo de pessoas antes
invisibilizadas em campanhas, como negros,
idosos, pessoas trans e pessoas com deficiéncia
— a “diferengca” aparece como um valor da vida
em um contexto associado a diversidade de
modos da existéncia humana, e como forma
de resgatar o cotidiano e as vidas de pessoas
comuns, convertendo-se em um valor estético
da publicidade contemporanea em sua busca por
visibilidade. Para refletir sobre isso, é resgatado
0 conceito de seducdo de Baudrillard e de
consumo emocional de Lipovetsky.

PALAVRAS - CHAVE: Narrativas publicitarias
da diferenca; publicidade inclusiva; consumo e
incluséo.

NARRATIVES OF THE DIFFERENCE IN
BRAZILIAN ADVERTISING

ABSTRACT:Based onthe observation of the most
viewed Brazilian advertising videos in the digital

Comunicacéo e cultura: processos contemporaneos

AUDIOVISUAL BRASILEIRA

environment (Youtube, year of 2017), this work
sheds light on the growing trend of incorporating
subjects into their “differences”, a movement
seen as a counterpoint to the massive advertising
logic of the use of stereotypes. In various ways
- review of gender standards including people
previously invisible in campaigns, such as black
people, the elderly, trans people and people with
disabilities - the "difference" appears as a value
of life in a context associated with the diversity of
ways of human existence, as a way of rescuing
the everyday and the lives of common people and
becoming an aesthetic value of contemporary
advertising, in its search for visibility. Baudrillard's
concept of seduction and Lipovetsky's concept
of emotional consumption are articulated in this
article.

KEYWORDS: Advertising narratives of difference;
inclusive advertising; consumption and inclusion.

INTRODUCAO - A SEDUCAO DA
DIFERENCA NAA PUBLICIDADE
CONTEMPORANEA

Ha nem tanto tempo assim, o maior
pesadelo do profissional de propaganda era
o controle remoto. O temido efeito zapping
ocupou o centro de muitos estudos da década
de 70 e 80 que mostraram que, dado o controle
nas maos da audiéncia, a publicidade seria
totalmente ignorada e dispensada. Fazer
comerciais criativos, que cativassem o publico
antes que as maos nervosas do espectador
alcancassem a troca de canal, tornou-se

imperativo para a pratica publicitaria. Nao por
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acaso, as campanhas publicitarias, desde entdo, assumiram de forma cada vez mais
vertentes marcadamente narrativas, como o trabalho de Carrascoza sinaliza (2004).
Falar das pessoas e de suas histérias, do que elas gostam, de seus interesses, suas
expectativas... falar do mundo e da vida, antes de falar das marcas. Na socidedade de
consumo, a Publicidade se mostra, de forma cada vez mais evidente, como elo do homem
com a cultura em seu tempo.

N&o coincidentemente, na mesma época em que o controle remoto foi criado,
surgiram os grandes prémios de criagdo publicitaria — uma forma “autoregulada” que o
mercado encontrou para estimular os profissionais de propaganda a criarem boas historias
e conteudos, mesmo no intervalo comercial (talvez de modo a atenuar a intrusao desse
formato diante das expectativas da audiéncia e de seu poder de ignorar o formato publicitario
convencional).

A estratégia retorica que transforma a narrativa publicitaria em parte do cotidiano
ndo € nova: os estudos de Lipovetsky (2007) apontam que também da passagem da
década de 70/80, marcas sempre buscaram formas de entrar na vida e nas conversas
dos consumidores. O efeito zapping apenas explicitou o estremecimento das bases e um
esgotamento da operagdo discursiva publicitaria, revelando a dificuldade da persuaséo
no universo do consumo de produtos. A verdade é que, embora 0 consumo estruture da
sociedade que se consolidou no século XX, poucos consumidores se interessam pelo
discurso do consumo quando o que ele tem a dizer € apenas sobre as mercadorias e nao
sobre o0s interesses das pessoas.

Décadas depois, no século XXI o ato de “zapear” e trocar de canal foi transposto,
em grande medida e de forma ainda mais intensa, para o comportamento do video “pulavel”
e do anuncio “bloqueavel” no ambiente digital. Talvez de forma ainda mais intensa,
hoje, atrair os consumidores com algum elemento de sedu¢do tornou-se imperativo. No
webjornalismo, titulos de matérias envolventes sao feitos para provocar o clique do leitor
disperso: os chamados de clickbait’ revelam que a légica de seducdo e envolvimento
do publico ultrapassou apenas o contexto da publicidade e do discurso comercial, para
passar a ser uma légica de consumo no contexto do contetido editorial e de entretenimento.
Jornalismo e Publicidade agora disputam, lado a lado, a aten¢do da audiéncia em um
contexto de convergéncia em que a pessoas podem escolher o que e quando consumir
contetdos informativos.

Buscando linhas de visibilidade e engajamento, em um cenario de convergéncia de
meios com excesso de informagdes circulantes em ambientes midaticos hipersaturados,
€ notavel que a Publicidade Contemporanea tem se apropriado cada vez mais de pautas
que extrapolam a dimensdo do consumo. De forma cada vez mais intensa, o discurso

publicitario opera deslizamentos de sentido, em que marcas falam ndo de seus produtos

1 Termo utilizado no ambiente digital para nomear titulos de reportagens e textos jornalisticos feitos para atrair o clique
do leitor disperso, nas redes sociais digitais e em outros contextos de navegacao digital.
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e valores, mas de tematicas de interesse publico, como o empoderamento feminino, a
orientagéo sexual e a identidade de género, por exemplo.

Se essas tematicas se tornam visiveis e passam a ser cada vez mais discutidas
no cendrio de ampla midiatizagéo (nos termos de Hjarvard, 2014), é curioso apontar que
essas tematicas tornam-se, elas mesmas, os elementos de mediagdo nos quais marcas se
apoiam para serem “carregadas” e tornarem-se midiatizadas no contexto social e cultural
mais amplo, com o objetivo de atrair a atencdo e engajar o publico, agora disperso em
ambientes midiaticos fragmentados.

(IN)VISIBILIDADE E DIFERENCA : MANIFESTAQOES NA PUBLICIDADE
BRASILEIRA

No contexto geral da visibilidade de campanhas publicitarias, sdo muitas as formas
dessa “estética da diferenca”. No contexto do discurso do consumo, meu objetivo € o de
apontar que as narrativas publicitarias se tornam mais mdltiplas a partir do momento em
que as marcas se abrem a incorporagdo de outras vozes, anteriormente invisibilizadas,
excluidas ou sub-representadas no discurso do consumo.

A incorporagdo de vozes e imagens da diferenca parece ter se intensificado na
Publicidade Brasileira, como destaco a seguir pelo acompanhamento feito durante o ano
de 2017, no ranqueamento dos videos publicitarios mais vistos no Youtube no Brasil?.
Da lista mensal compilada pelo Youtube, destaquei apenas os que se enquadram do
recorte qualitativo dessa analise: as narrativas que, de algum modo, retratam diversas
manifestacdes da diferenga de sujeitos na Publicidade.

A partir desse primeiro mapeamento, foi possivel perceber nos videos que o
movimento da incluséo de sujeitos que representam a “diferenc¢a” na narrativa da publicidade
acontece em duas diregdes:

a) a revisdo da representacdo de publicos vistos antes de forma estereotipada e
redutora, tal como em campanhas com a tematica do empoderamento feminino,

que tém buscado representar novas imagens de feminino e do masculino, além de
padrdes de beleza, por exemplo;

b) a emergéncia da representacdo de publicos antes invisibilizados na publicidade —

como pessoas transgénero e as pessoas com deficiéncia, por exemplo.
Nos casos levantados, mais do que apenas trazer a frente a questao da identificacao
- tdo comum quando se trata do elo entre publicidade e consumo — parece importante
observar arelacgédo entre vida cotidiana, afetos e a mobilizagdo emocional dos consumidores.
Acompanhando os videos publicitarios mais vistos em todo o ano de 2017, nota-se que as

diversas manifestagcbes da “diferenca” se tornam um importante elemento de atratividade

2 O ranqueamento “Youtube Ads Leaderboard” é feito pelo Youtube como parte do sistema de publicidade Google, no
esforco de mostrar as campanhas publicitarias mais vistas a cada més, em todo o mundo. Foi consultado o ranquea-
mento feito no Brasil.
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do olhar do publico e vetor de visibilidade para a mensagem das marcas, o que pode ser

comprovado pelo alto indice de visualiza¢do dos videos.

ANALISE: IMAGENS DA DIFERENCA NA PUBLICIDADE

Sao diversas as formas de articular a diferenca que se encontram nesse recorte:
mulheres protagonistas em jogos de futebol ou na conquista do espaco, revisdo de padrdes
normativos de feminino e masculino, presenca de narrativas de pessoas trans, incorporagao
de LGBTQs como protagonistas, inclusdo de protagonistas com novos padroes fisicos
e raciais, e ainda inclusdo de pessoas com deficiéncia. Procuraremos pontuar alguns
elementos discursivos importantes, a partir de imagens extraidas dos videos listados a

seguir.

Figural: montagem feita pela autora a partir das telas com a imagem estatica thumbnail (frame
estatico) de videos mais vistos em abril, julho e outubro de 2017.

Fonte: Youtube Ads Leaderboard

A questdo do género aparece em duas diregdes. No video do Bradesco “O que
leva um pai pra frente?”, a revisdo do esteredtipo masculino é feita pela presenca de um
pai em papel de protagonismo no cuidado com a familia, ocupando lugar de cuidado e
afeto, como a imagem destaque do abrago com a filha parece evidenciar. Se o masculino
aparece em revisdo no primeiro video, nas duas outras imagens de videos da marca
Itat, a narrativa faz outra revisdo. Agora o género feminino é protagonista em espacos
pouco convencionais: uma partida de futebol em “Sonhar #issomudaojogo” e a conquista
do espaco em “Astronauta”. O futebol e a ciéncia sédo terrenos em que, normalmente, as
mulheres estdo ausentes nas representagdes midiaticas e, se presentes, aparecem como
pano de fundo. Entdo o proganonismo feminino nos videos do banco Itau é sintomatico de
uma revisdo de esterettipos de género na narrativa publicitaria.
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Mas a revisdo dos estereoétipos ainda se soma a inclusdo de novas representacgdes,

como o caso do video da Avon (junho 2017) demonstra:

Figura 2: tela com a imagem estatica thumbnail do video ColorTrend Avon

Fonte: Canal da marca Avon no Youtube

O comercial da Avon “Color Trend Apresenta: #EaiTaPronta? / AVON” é uma
narrativa das varias mulheres que podem ser consumidoras da marca — negras, brancas,
gordas, magras, lésbicas, mulheres comuns e celebridades como Pabllo Vittar e |za,
personalidades em protagonismo dentre as demais, que anuncia ainda a inclusdo de uma
pessoa trans e uma mulher negra. Ao som do famoso samba-cancéo “N&o deixe o samba
morrer”, a marca sobrepde palavras no lugar de “samba” e cria frases como “néo deixe a
empatia acabar”, “ndo deixe o amor acabar”, “ndo deixe a unido acabar’. Na descri¢cdo do
video, é explicito o convite feito ao publico: mais do que maquiar-se, trata-se de perceber
que “um mundo com mais respeito, amor e empatia & muito mais colorido”.

A diversidade que vemos no video da Avon aparece ainda em outras narrativas com

grande alcance e visibilidade, como a da marca Vivo “#Repense2018”:
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Figura3: montagem feita pela autora a partir de cenas do comercial Repense2018

Fonte: canal da marca Vivo no Youtube

No caso do comercial de fim de ano da Vivo, sdo muitas as formas da “diferenca”:
uma mulher gorda, uma mugulmana, um artista urbano e um atleta com sindrome de
Down séo colocados em paralelo, através da estratégia discursiva frequente em videos
publicitarios: a reversdo de expectativas ao olhar do publico. Ao som da musica “Crazy”,
também através de sucessivas trocas de palavras na tela, a marca encampa um discurso
de aceitagdo da diferenga. Na imagem do atleta com sindrome de Dow, substitui-se “limites”
por “potencial” e “futuro”. A muculmana deixa de ser “negada” e passa a ser “acolhida”. A
moca de biquini ndo é “sem nogdo” mas é alguém com “confianga” e “autoestima”. Nas
trocas de palavras, demarca-se a diferenga para entédo sugerir a possibilidade de desfazé-
la enquanto obstéaculo, através do argumento emocional da marca. Essa abordagem

emocional do branding é também utilizada em outro video do Itau, de setembro de 2017:
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Figura 4: montagem feita pela autora a partir de cenas do comercial Misica

Fonte: canal da marca Ital no Youtube

Sob o argumento de que a musica aproxima o que o mundo distancia, varias formas
de diferenca — racial, de nacionalidade, de condi¢édo social, faixa etéria, crenca religiosa
— aparecem lado a lado no comercial do ltad, que argumenta pela aproximagédo das
diferencgas, enquanto as demarca no espac¢o da narrativa audiovisual.

Esse parece ser o artificio da “estética da diferenga”: trata-se de uma forma de
revisar os proprios fechamentos que a publicidade e o discurso das midias ja ajudaram
a construir, historicamente, e utilizar essa reversao como uma forma de “retérica do
aprendizado”. As marcas parecem querer encenar uma retorica dialégica: mostram que
ouvem. Ao ouvir, marcas percebem onde erram e como ja provocaram uma viséo estrita dos
sujeitos representados, e parecem encenar para o publico discursivamente uma mudanca
que talvez muitos desejem ver na vida cotidiana. Nesse sentido, o video da marca de
cerveja Skol é emblematico:
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Figura 5: montagem feita pela autora a partir de cenas do comercial Redondo € sair do seu quadrado

Fonte: canal da marca Skol no Youtube

Carecas, gordas e gordos, peludos, narigudos, barrigudos, idosos: todos podem se
libertar da opresséo de imagens de corpos belos e esbeltos no verdo das praias brasileiras.
De forma ambigua, ou mesmo contraditoria, a Skol € uma das marcas que mais contribuiram
por anos com a associacdo das imagens de corpos idealizados femininos no contexto de
venda de cerveja. Essa mesma marca adota a estratégia — ndo apenas nesse, mas em
outras campanhas recentes — de mostrar que é possivel mudar, rever e “sair do quadrado”.
A diferenca é uma forma de romper com estere6tipos como férmulas que agora aparecem
encenadas nas estratégias criativas como ultrapassadas, superadas, em nome de uma
“evolucé@o” da marca tanto quanto de seus consumidores.

As imagens apresentadas revelam como, nos ultimos anos, o debate sobre o papel
da publicidade na representacdo de estere6tipos de género, beleza e raga avancgou. Isso
ocorreu tanto nas campanhas quanto nas pesquisas sobre a pratica publicitaria. Para
finalizar, desejo apontar uma forma de diferenca que ainda permanece pouco visivel
ndo apenas nas campanhas, mas também na pequisa em Publicidade: a inclusdo de
pessoas com deficiéncia. Por esse motivo, para o recorte analitico dentro do espectro
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de representacdes da diferenga, enfatizarei a seguir a andlise discursiva desse grupo
minoritario, propondo uma reflexdo sobre a estetizacéo da “diferenga” nas representagdes
desses sujeitos — vistos como estranhos ou diferentes de forma radical na sociedade, o que
contribui para o quadro de segregacao — e como eles aparecem na narrativa publicitaria.

Nos dados do ranking do Youtube, o elevado numero de visualiza¢cdes dos videos
com a presencga de pessoas com deficiéncia torna-se relevante para essa analise menos
pelo seu valor quantitativo, mas por sinalizar para a poténcia persuasiva na apropiagao da
imagem de pessoas com deficiéncia mobilizar a audiéncia e manté-la conectada com a
mensagem publicitaria, tdo facilmente ignorada pela acéo de “pular video” que faz parte do
sistema de publicidade em video digital no Youtube.

Figura 6: montagem feita a partir de imagens thumbnail dos videos publicitarios no ranking Youtube Ads
Leaderboard

Fonte: Youtube Ads Leaderboard

Torna-se digno de nota, entdo, o fato de que em todos os videos mais vistos em 2017,
a deficiéncia retratada € a sindrome de down. Outro elemento a se destacar € que, dentre
0s casos citados na tabela ja apresentada a imagem thumbnail (que fica paralisada antes
do inicio da execugédo do video e que € uma imagem planejada, criada pelos profissionais
de criagdo das agéncias, no caso de campanhas publicitarias) coloca o rosto da pessoa
com sindrome de down em destaque. Esses fatores sinalizam para o uso planejado da
imagem da deficiéncia como fator de engajamento nos videos publicitarios online, além
de apontar para a priorizagdo da sindrome de Down como a deficiéncia mais visivel nas
campanhas publicitarias brasileiras.
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A presenca da deficiéncia aparece naturalizada, articulando as imagens das pessoas
com deficiéncia em sua diferenca (antes invisibilizada em campanhas), o argumento da
marca e discursos sobre vidas de muitas outras pessoas com sindrome de Down, ou das
que convivem com elas. Para além do elo identitario desse grupo, no entanto, a cadeia
de sentidos que essa presenca da diferenca parece trazer, ao incluir um corpo-discurso
em sua singularidade, afeta as pessoas para além do sentido do consumo: & notavel, por
exemplo, na leitura dos comentarios aos videos nas redes sociais, que muitas pessoas
passam a conversar sobre suas vidas, seus filhos ou parentes, sendo frequente o uso de

nomes proprios e relatos de histérias pessoais.

CONCLUSAO

O processo de representagéo das diferengas no ambito das narrativas publicitarias
parece apontar para um alargamento do discurso, que transborda para além da dimenséo
do consumo.

A partir dos fundamentos levantados, diversas campanhas publicitarias brasileiras
podem ser entendidas como parte de uma “estética da diversdade” ndo apenas no ambito
de mercadologico da estratégia discursiva de uma marca, mas principalmente como
narrativa maior sobre a multiplicidade de sujeitos na propria cultura, através das historias
contadas pelas marcas. Como pretendi mostrar, € complexa a passagem entre essas duas
posicdes, e reque enxergar a Publicidade ndo apenas como narrativa de consumo, mas
como narrativa da cultura.

Aqui, retomo a viséo inaugural de Everando Rocha (1995) nos estudos da Publicidade
Brasileira articulada ao campo da Antropologia. Entendendo, a partir de Rocha, o consumo
enquanto expressao cultural fundamental no nosso tempo, busquei mostrar o discurso das
diferencas mediado por marcas, que fazem parte do complexo sistema cultural em que
valores afetivos, identitarios e de consumo se interrelacionam, a partir de demandas que
vem de mdltiplas direcdes — ndo apenas das empresas produtoras de mercadorias, mas
também de consumidores, que sdo antes sujeitos com narrativas préprias, identidades,
expectativas e buscas de construcédo de si na arena das media¢des de sentido para suas
préprias narrativas de vida.

De certa forma, a incorporagéo de sujeitos antes excluidos da publicidade parece
recorrer a uma incluséao das diferengcas que, a um s6 tempo, torna presente outros modos
de vida antes invisibilizados nas narrativas publicitarias, mas ainda busca capturar esses
sujeitos enquanto corpos-discursivos: objetos de linguagem que performam uma ideia de
diversidade das existéncias, agora abarcada pelo discurso do consumo.

Mediador da “verdadeira vida”, o consumo é igualmente revestido do que
permite escapar ao desprezo social e a imagem negativa de si. A obsesséo
do consumo, observavel, em nossos dias, até nas popula¢cdes marginalizadas,
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ndo indica apenas o poder sem precedentes da mercantilizacdo dos modos de
vida, mas também a nova intensidade das frustragcdes em relacéo aos padroes
de vida dominantes, bem como a exigéncia ampliada de consideragéo e
de respeito, tipica do individualismo demonstrativo sustentado pela fase IlI:
importa cada vez mais, para o individuo, nédo ser inferiorizado, atingido em
sua dignidade. E assim que a sociedade do hiperconsumo é marcada tanto
pela progresséo dos sentimentos de exclus&o social quanto pela acentuagao
dos desejos de identidade, de dignidade e de reconhecimento individual.
(LIPOVETSKY, 2007, p. 192)

Como vimos através das campanhas selecionadas, é através do discurso do
consumo que muitas vozes, antes excluidas, podem ser abarcadas em representacbes
midiaticas da diferenca. Até “popula¢des marginalizadas”- usando as palavras de Lipovestky
— passam a ser incluidas em sua necessidade de reconhecimento individual, a partir das
narrativas publicitéarias. Mulheres em protagonismo, representantes de LGBTQs, grupos
étnicos e raciais, pessoas com sindrome de Down... Mais do que a diversidade das vidas
e dos corpos, a diferenga enquanto condicdo de sujeitos agora emerge nas narrativas de
marcas. A diferenca aparece, em si mesma, como uma narrativa — do nosso tempo, da
nossa cultura: um valor, tragco expressivo da cultura contemporanea, que se apresenta no
discurso da Publicidade.

Se marcas querem se tornar visiveis, paradoxalmente, elas precisam abrir mdo de
sua propria voz e ceder espago para o outro — ndo apenas seu consumidor, mas um outro-
pessoa, sujeito social e cultural em sua vida cotidiana. Nessa “licenca retérica”, para que
a voz da marca tenha poder, ela precisa ceder e abrir espago para o individuo — diverso,
diferente, plural. Para conseguir mostrar-se, a marca ndo mais fala de si, mas empresta voz
(e espaco publicitario pago) ao outro — e s6 pode fazé-lo por meio de narrativas de vida.

Marcas desejam associar-se a outras vozes para dali extrair a vida: ndo a vida
como experiéncia do consumo, mas a vida do cotidiano. A diversidade racial, de género,
orientagdo sexual, variagdo em padrdes estéticos de beleza, novas formas familiares, a
presenca de pessoas com deficiéncia... sdo varias as formas da diferencga na vida cotidiana
que podem — e estdo aparecendo — com maior frequéncia na Publicidade. O que se revela
€ uma persuasao ultra-afetiva, o impacto pelo emocional que vem da vivéncia cotidiana.
Ainda assim, no contexto global das narrativas publicitarias, € importante sinalizar que a
abertura ao outro e a novas vozes pode ser um aprendizado importante para a cultura
participativa, que coloca em fluxo ideias, publicos e organizagdes.
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