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do sabe como explicar LGBTQIA+ para crian-
Gas? Aprenda com eles.” Essa foi a provocagao
textual do filme publicitario “Como Explicar?”,
veiculado pelo Burger King Brasil durante sua
campanha para o més do orgulho de 2021. De

acordo com uma matéria publicada pelo Meio
& Mensagem', um dos principais veiculos de comunicagao volta-
dos para a area de publicidade e propaganda, a campanha, criada
pela agéncia David, traz criangas respondendo perguntas sobre
amor e pluralidade.

A referida campanha gerou repercussdes que reverberaram
nas plataformas digitais de redes sociais, na imprensa, em projetos
de lei e no Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicita-
ria (Conar), responsavel por julgar publicidades que desrespeitem
as normas do Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicita-
ria (CBAP). As reagbes a essa campanha foram analisadas em minha
dissertacdo de mestrado. No entanto, neste texto, irei me ater a
analise discursiva da campanha.

Diante das intensas discussdes geradas pela campanha publi-
citaria “Como Explicar?” do Burger King Brasil, surge a necessidade
de investigar como essa campanha articula discursos sobre diver-
sidade de géneros, sexualidades e infancias. A questdo central é
compreender quais sdo as implicagdes desses discursos para a in-
clusdo de identidades dissidentes no contexto da publicidade.
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Este estudo tem como objetivo analisar os discursos presentes na campanha
em questdo, com foco na articulagdo das questdes de diversidade de géneros, sexu-
alidades e infancias. Além disso, busca-se investigar a publicidade como uma ferra-
menta mercadolégica que reflete o espirito do seu tempo.

Para cumprir com esse propdsito, adotam-se os procedimentos metodoldgicos
oferecidos pela anélise de discurso (AD) de vertente francesa, tendo como principal
expoente Dominique Maingueneau. Além disso, utilizam-se as nocdes foucaultianas
acerca do discurso. A técnica das formagdes discursivas se mostra adequada, pois
permite analisar um conjunto de enunciados que compartilham caracteristicas co-
muns e estdo interligados por uma légica discursiva.

A justificativa deste estudo reside tanto na necessidade de aprofundar a analise
da publicidade infantil quanto na importancia de documentar produtos de comu-
nicagdo que frequentemente sao efémeros®. A publicidade voltada para o publico
infantil e aquela que se relaciona direta ou indiretamente com essa categoria ainda
carece de estudos mais aprofundados no ambito académico, sendo uma area domi-
nada por outras disciplinas. Assim, investigar campanhas como a “Como Explicar?”
contribui para preencher essa lacuna, oferecendo uma viséo critica sobre como dis-
cursos de diversidade de géneros e sexualidades sdo construidos e percebidos.

E igualmente importante destacar a relevancia documental deste trabalho. A
efemeridade dos produtos publicitarios pode levar ao esquecimento de campanhas
significativas e os portais de noticias apenas parcialmente cumprem essa fungio de
memoria. Ao documentar e analisar a campanha do Burger King, este estudo nao s6
preserva um registro detalhado de sua execucdo e impacto, mas também promove
a analise dos processos comunicacionais envolvidos.

A primeira secdo deste artigo aborda o percurso histérico da publicidade, culmi-
nando no conceito de outvertising (Mozdzenski, 2019), entendido como uma tendén-
cia publicitaria contemporanea que busca visibilizar positivamente pessoas dissiden-
tes em géneros e sexualidades. Para isso, é estabelecida uma relagdo com a histéria
do movimento LGBTI+ no Brasil, com base nos ciclos delineados por Quinalha (2022).
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Ja a segunda segdo aborda a publicidade infantil, explorando as questées de
regulagdo e a tematica das dissidéncias de géneros e sexualidades. Nessa segao, sera
discutido o panorama geral da publicidade voltada para criangas, com destaque para
os desafios e responsabilidades éticas inerentes a esse tipo de comunicagdo. Além
disso, sera analisado o caso especifico da campanha “Como Explicar?” do Burger
King Brasil, incluindo as reagdes e regulamentagdes que ela suscitou, bem como seu
impacto na percepgao publica sobre diversidade de géneros e sexualidades.

Na terceira secdo, serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos uti-
lizados na andlise do material publicitario. Esta parte transcrevera os discursos do
filme “Como Explicar?”, buscando compreender seus enunciados discursivos e as
estratégias utilizadas para comunicar questdes de diversidade e inclusdo. Adicio-
nalmente, é pontuada a cartilha® “No BK, todo mundo é bem-vindo”, desenvolvida
como parte da campanha, avaliando como ambos os materiais se interligam para
promover a inclusdo de identidades dissidentes no contexto da publicidade.

McLuhan (apud Carvalho, 2004, p. 5) afirma que “os historiadores e arquedlogos
descobrirdo um dia que os anlncios de nossa época constituem o mais rico e mais
fiel reflexo cotidiano que uma sociedade jamais forneceu de toda uma gama de
atividades”. Essa perspectiva pode ser conectada a nogao de zeitgeist, ou espirito
do tempo, amplamente detalhada por Morin (1997). Para Edgar Morin, o espirito
do tempo consiste em padrdes de comportamento, sinais portadores de futuro e
transformagées no DNA cultural, que refletem o que ele define como o espirito
de uma época dentro de um determinado recorte temporal e espacial. Em outras
palavras, a sociedade pode ser entendida como um organismo vivo em constantes
transformagoes, direcionado por valores e necessidades socioculturais.

Dessa forma, as narrativas publicitarias incorporam visées de mundo que sus-
tentam os sistemas de pensamento de diferentes grupos sociais e, por meio de seus
discursos, acabam por defender, reforcar e legitimar logicas e interesses de mercado.
Carrascoza (2014, p. 137) enfatiza essa ideia ao afirmar que:
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A narrativa publicitaria traz em seu bojo valores, implicitos e explicitos,
do contexto histérico no qual ela foi enunciada. O texto de um anun-
cio, por exemplo, é estruturado por dizeres (verbais e visuais) relativos
fundamentalmente aos atributos do produto ou servigo divulgado, mas
deixam a mostra conflitos de ideias e determinados investimentos no
imaginario coletivo.

No que se refere aos valores implicitos e explicitos que a publicidade e a pro-
paganda no Brasil representaram em relagdo as pessoas dissidentes em géneros e
sexualidades, é possivel fazer uma correlagdo com a histéria do movimento LGBTI+,
dividida em cinco ciclos, conforme Quinalha (2022): (I) Ciclo de afirmagdo homosse-
xual e combate a ditadura; (ll) Ciclo HIV/Aids e “ONGuinizagao”; (Ill) Ciclo de institu-
cionalizacdo, visibilidade publica e mercantilizagao; (IV) Ciclo da cidadania, diversifi-
cacdo e direitos; e (V) Ciclo de backlash e bolsonarismo.

Nos préximos paragrafos, cada ciclo sera brevemente contextualizado, seguido
de um exemplo de produto de comunicagdo que demonstre como a publicidade e a
propaganda refletem, preferencialmente, o espirito de seu tempo.

Em 1978, foi langado o Lampido da Esquina, jornal cujo objetivo era expor o
modo de vida dos homossexuais, buscando romper com a estigmatizacao e, ao mes-
mo tempo, conquistar o reconhecimento de um lugar no mundo, inclusive no am-
bito politico (Quinalha, 2017). Aguinaldo Silva, um dos lideres da iniciativa, destacou
que a proposta do jornal consistia em

um jornal que [falaria] apenas sobre homossexualismo — menos ainda
sobre travestis, que essa é outra repartigdo — e sim um jornal em que
essas pessoas apresentem a sua visdo do mundo em que vivem, e atra-
vés do qual mostrem a sua intencdo de ocupar um lugar certo — inclu-
sive politicamente — dentro dele (1977, apud, Quinalha, 2071).

E nesse periodo, entre o final da década de 1970 e o inicio da década de 1980,
que se inicia o primeiro ciclo do movimento LGBTI+ no Brasil, marcado pela afirma-
cdo homossexual e pelo combate a ditadura. Apesar das agbes de grupos sociais
organizados em torno da pauta, como o Somos, fundado por Jodo Silvério Trevisan,
e o Grupo Acdo Lésbica Feminista (GALF), neste texto vamos nos centrar em rela-
cionar esses ciclos as questdes da representagao midiatica de pessoas dissidentes
em géneros e sexualidades.
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Um ano apds a fundagdo do Jornal Lampido da Esquina, em 1979, ocorreu a
primeira representacdo de um homossexual em um anuncio veiculado na televisao
brasileira, e, de forma pejorativa. O comercial, intitulado “Fresco”, de uma marca
desconhecida de creme de leite, explorava o duplo sentido da palavra “fresco” —
tanto para destacar a qualidade do produto quanto para aludir a homossexualidade
do personagem principal, um mordomo afeminado. Esse termo, “fresco”, era utili-
zado de maneira depreciativa para se referir a gays afeminados, refletindo os pre-
conceitos e esteredtipos da época que permeavam a sociedade brasileira e eram
reforgados pela publicidade (Iribure, 2008).

Em continuidade, a década de 1980 foi marcada pela eclosdo da epidemia de
HIV/Aids, periodo em que setores religiosos interpretaram a Aids como um castigo
divino para a promiscuidade dos homossexuais, prevalecendo uma légica de cul-
pabilizacdo dos proprios sujeitos. Diante da grave epidemia, os movimentos sociais
adotaram taticas como reunides constantes, campanhas de conscientizagao, distri-
buicdo de preservativos, publicagdo de materiais e pressdo sobre os poderes publi-
cos para avangar no tratamento e na prevengao do HIV/AIDS, iniciando-se, assim, o
Ciclo HIV/Aids e “ONGuinizagao” (Quinalha, 2022).

Esse fato reflete na comunicacdo publica, mostrando que o Instituto de Saude
teve um impacto significativo na comunidade gay. Foi nesse contexto que se tomou
a decisdo de formar um grupo cuja missdo seria ajudar os pacientes, denunciar falhas
na assisténcia médica, apoiar a prevengdo e combater qualquer discriminagao social
que os doentes pudessem sofrer. Embora o grupo pretendesse incorporar pessoas
de todas as orientagdes sexuais, acabou sendo constituido quase inteiramente por
membros da comunidade homossexual.

Um acontecimento importante, que marcou o nascimento do Gapa e
contribuiu para consolidar a sua existéncia, foi o lancamento do car-
taz “Transe numa boa™, em 1985. Dirigido principalmente a comunidade
homossexual, o cartaz, além de chamar atengdo para a aids e para os
cuidados de prevencéo, promovendo precocemente o sexo seguro, deu
grande visibilidade ao grupo (Laurindo-Teodorescu; Teixeira, 2015, p. 42).
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Em paralelo ao processo de articulagdo no combate ao HIV/Aids, foi fundado o
Grupo Gay da Bahia (GGB), que liderou a luta pela despatologizagcdo da homossexu-
alidade, abrindo caminho para o terceiro ciclo: o da institucionalizagéo, visibilizacdo
publica e mercantilizagdo. Nesse mesmo periodo, surgem as primeiras paradas do
orgulho, que chamaram a atengdo de empresas interessadas em explorar o potencial
de consumo desse publico. Um exemplo dessa crescente visibilidade é a regularida-
de da Parada do Orgulho LGBTI+ de Sao Paulo, que tem ocorrido anualmente desde
1997. Em 2019, a 232 edigdo do evento foi transmitida ao vivo pelo canal de TV a cabo
GNT e em oito canais do YouTube, alcancando uma audiéncia de 40 milhées de es-
pectadores, segundo dados da prépria plataforma (Jansen, 2024).

As reivindicagdes por salide e cidadania juridica da comunidade LGBTI+ foram
ganhando cada vez mais forga, abrindo caminho para o quarto ciclo: o da cidada-
nizagdo, diversificacdo e consolidagdo de direitos. Nesse contexto, ocorreu uma
verdadeira revolugdo dos direitos, marcada por decisdes histéricas do STF, como a
permissdo para adogao por casais homoafetivos (2015), o reconhecimento do direito
a identidade de género diretamente nos cartérios, sem necessidade de laudo mé-
dico, autorizagéo judicial ou cirurgia de redesignagao sexual (2018), a criminalizagao
da LGBTfobia (2019), a autorizacdo para doagao de sangue por homens que fazem
sexo com outros homens (HSH) (2020), a constitucionalidade da educacédo sexual e
de género nas escolas (2020) e o direito de presas transexuais e travestis escolherem
cumprir pena em estabelecimento prisional feminino ou masculino (2021).

Em 2015, a marca de cosméticos O Boticério veiculou um filme publicitario
de trinta segundos, embalado pela versdo instrumental da musica “Toda Forma de
Amor”, de Lulu Santos. O andincio mostra inicialmente trés casais em diferentes situa-
¢bes de encontro, criando uma expectativa convencional. No entanto, a partir dos 11
segundos, ocorre uma reviravolta: dois casais se revelam homoafetivos, desafiando as
percepgdes tradicionais. O climax da histéria coincide com a entrega dos presentes
de O Boticario, transmitindo uma visdo mais inclusiva e contemporanea sobre o amor.

Mozdzenski (2019) considera 2015 como o ano fundante da outvertising
ou “publicidade fora do armario”, que consiste em uma “tendéncia publicitaria
contemporanea, constituida por propagandas desconstrucionistas e contrain-
tuitivas, que conferem representatividade e protagonismo aos membros da co-
munidade LGBT".

O quinto e ultimo ciclo que Quinalha (2022) apresenta é o do backlash e bol-
sonarismo, caracterizado pela mobilizagdo de valores associados a defesa da familia
tradicional, a heterossexualidade compulséria e a uma visdéo de mundo religiosa. As
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bandeiras do ex-presidente refletem o éxito do panico moral, colocando a comuni-
dade dissidente em géneros e sexualidades na linha de mira.

Durante o governo de Jair Messias Bolsonaro, um caso midiatico interessante
chama atengao. Em 2019, o Banco do Brasil (BB) incorporou a diversidade de género,
sexualidade e raca em uma campanha que incentivava a abertura de contas no ban-
co. No entanto, o entdo presidente Jair Bolsonaro, descontente com o tom adotado
pela campanha, vetou a veiculagdo do anuncio, resultando na destituicdo do diretor
de Comunicagao e Marketing do BB, Delano Valentim, de seu cargo.

Para facilitar a correlagdo entre os ciclos do movimento LGBTI+ no Brasil (Qui-
nalha, 2022) e os produtos de comunicacdo que refletem o espirito de seu tempo
(Morin, 1997), segue abaixo um quadro que relaciona esses fendmenos.

E importante destacar que as ondas ou ciclos ndo devem ser interpretados de
forma etapista, como se seguissem uma sequéncia rigida com inicio e fim bem de-
finidos. Em vez disso, essas divisdes servem como uma ferramenta para ajudar a
compreender o espirito do tempo, refletindo as continuidades, mudancas e deslo-

Quadro 1
Ciclos do movimento LGBTI+ e repercussoes midiaticas

Ciclo da afirmacdo homossexual e combate
aditadura

Lancamento do Jornal Lampido da Esquina e
primeira representagdao de um homossexual
em anuncio de midia televisiva.

Ciclo do HIV/AIDS e “ONGuinizacédo”
Ciclo de institucionalizacéo, visibilidade
publica e mercantilizacdo

Ciclo da cidadanizacéo, da diversificacao e
dos direitos

Ciclo do backlash e bolsonarismo

Veiculacdo do cartaz “Transe numa boa”, do
Ministério da Saude.

Transmissdo das Paradas do Orgulho
Veiculacdo do andncio de Dia dos
Namorados, da marca O Boticario.

Censura da publicidade do Banco do Brasil.



camentos nas lutas dos movimentos sociais. No entanto, é fundamental lembrar que
0s processos sociais séo complexos e ndo seguem uma linearidade simples; deman-
das que pareciam atendidas em um momento histérico podem ressurgir, evidencian-
do que o progresso é sempre processual e continuo.

Essa visdo processual também se reflete na evolugao da publicidade, especial-
mente na busca por estratégias mais persuasivas e com maior capacidade mnemo-
nica na construgao de significados. Nesse contexto, surge a publicidade contrain-
tuitiva, como destaca Leite (2009), que representa um esforgo deliberado do setor
publicitario para deslocar contetdos tradicionalmente ancorados em esteredtipos
negativos. Esse movimento se manifesta através da inclusdo de membros de grupos
minorizados em contextos novos e prestigiosos, rompendo com representacdes li-
mitadas e fomentando novas associagdes e processos de aprendizado. Ao introduzir
esses grupos em situagdes que desafiam percepgdes estereotipadas, a publicidade
contraintuitiva ndo apenas reflete, mas também contribui ativamente para a cons-
trucdo de um espirito do tempo mais inclusivo e dinamico.

E, a partir da publicidade contraintuitiva, emerge a outvertising ou “publicidade
fora do armario”. Mozdzenski (2019) identifica cinco aspectos fundamentais que a
caracterizam. Sdo elas: (!} utilizagdo de representantes diversificados da comunidade
sexodissidente; (1) a mensagem da propaganda deve ser inerentemente pré-LGBTI+;

a pega publicitaria deve evitar toda forma de estereétipo discriminatério; a
alusdo a sexualidade e ao afeto estdo presentes como uma poténcia politica da pega
publicitaria; e (V) coeréncia entre a mensagem do anuncio, o produto anunciado e
as praticas gerenciais adotadas pela organizagdo/empresa.

Nesse sentido, a publicidade “Como Explicar?”, do Burger King Brasil, conforme
sera analisado posteriormente, atende a esses cinco requisitos e, partindo desse pres-
suposto, podemos considera-la um exemplo de outvertising. Essa campanha reflete
o espirito do seu tempo, demonstrando como, mesmo em meio aos avangos e retro-
cessos na histéria do pais, temas relacionados a diversidade de géneros e sexualidades
podem ser representados por grandes marcas através da publicidade.

E preciso compreender o conceito de publicidade infantil adotado neste trabalho.
Considerando que a publicidade é uma ferramenta midiatica que utiliza recursos
persuasivos com fins ao consumo, a publicidade infantil pode ser definida como
aquela que tem a finalidade de persuadir a crianga ao consumo, utilizando-se de va-
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rios artificios (Alcantara; Guedes, 2021). Em sentido semelhante, o programa Crianga
e Consumo (2020) define a publicidade infantil como “qualquer comunicagao mer-
cadolégica direcionada as criangas. Esses anlncios tém como objetivo divulgar e
estimular o consumo de algum produto, marca ou servico”.

O Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (Conanda) deta-
lhou as técnicas utilizadas pela publicidade infantil que devem ser consideradas abu-
sivas. De acordo com o Art. 29, é considerada abusiva, em razdo da politica nacional
de atendimento da crianca e do adolescente,

a prética do direcionamento de publicidade e de comunicacdo mer-
cadoldgica a crianga, com a intencdo de persuadi-la para o consumo
de qualquer produto ou servigo e utilizando-se, dentre outros, dos se-
guintes aspectos: | - linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de
cores; 11 - trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de
crianga; 111 - representacdo de crianga; |V - pessoas ou celebridades com
apelo ao publico infantil; V - personagens ou apresentadores infantis;

- desenho animado ou de animacéao; V11 - bonecos ou similares; -
promocao com distribuicdo de prémios ou de brindes colecionaveis ou
com apelos ao publico infantil; e I - promocdo com competices ou
jogos com apelo ao publico infantil (Brasil, 2014).

Considerando o conceito de publicidade infantil e as técnicas adotadas para
caracteriza-la, vistas anteriormente, podemos afirmar que a campanha do Burger
King “Como Explicar?” ndo tem a intengao de persuadir as criangas ao consumo. O
publico-alvo é, na verdade, os adultos, como indicado na prépria abertura do filme,
momento em que a construcdo textual é voltada para esse publico: “Néo sabe como
explicar LGBTQIA+ para criancas? Aprenda com eles.” Além disso, a marca reafirmou
em nota que a campanha foi destinada ao publico adulto.

No BK, acreditamos no respeito como principio basico de todas as re-
lacdes humanas e ndo toleramos o preconceito. Aqui, todas as pesso-
as sdo bem-vindas. O desenvolvimento da campanha “Como Explicar”,
voltada e pensada especificamente para o publico adulto, contou
com a curadoria de especialistas em psicologia para garantir o uso de
uma linguagem adequada, bem como uma consultoria de diversidade
e das ONGS Maes pela Diversidade e APOLGBT. O Burger King reforca



seu compromisso de contribuir na construgdo de uma sociedade cada
vez mais plural e com o respeito como principio basico (Filippe, 2021,
destaque do autor).

Para aprofundar a discussao, embora a campanha publicitaria “Como Explicar?”
do Burger King Brasil utilize criangas em seu filme, ela ndo deve ser categorizada
como publicidade infantil. E natural e legitimo que as criancas sejam representadas
nas pegas publicitarias, considerando que fazem parte da sociedade. A presenca de
criangas na campanha serve para ilustrar a mensagem de incluséo e diversidade, sem
o intuito de persuadi-las ao consumo, mas sim de engajar os adultos na reflexao so-
bre como abordar temas dissidentes com os mais jovens. Nesse sentido,

crianga faz parte da sociedade e é natural que seja representada
em publicidades. Tanto quanto em filmes, séries de TV e outras ma-
nifestacdes artisticas e culturais. Desde que seja uma atividade com-
pativel com a sua idade e com a legislagdo, ndo ha nada de errado. A
publicidade infantil ndo é aquela que tem, tdo somente, a presenca de
criangas. Mas é, sim, toda e qualquer acdo publicitaria que se dirija dire-
tamente a criangas e, para isso acontecer, ndo é necessario que elas es-
tejam presentes no anuincio. Muitas vezes sdo usados apresentadores e
influenciadores adultos do universo infantil ou desenhos animados, por
exemplo, como forma estratégica para captar a atengao da crianga. E o
contrario também pode acontecer. Anuncios publicitarios com presen-
Ga de criangas, porém, voltados para o publico adulto (quem néo lembra
das campanhas de margarina?). Entdo, ndo ¢ ilegal uma peca publicitaria
direcionada para o publico adulto contar com a participacéo de crian-
cas. Isso ndo a torna uma publicidade infantil (Crianca e Consumo, 2020).

No entanto, em uma sociedade altamente mediatizada, é inegével que as crian-
cas brasileiras estdo tendo seu primeiro contato com a internet de forma cada vez
mais prematura. Essa é uma das principais conclusées da pesquisa TIC Kids Online
Brasil 2023, que apontou que, em nivel nacional, 95% da populacdo de 9 a 17 anos ja
acessou a internet. Ou seja, elas podem se deparar com a referida publicidade do
Burger King ao navegar nas plataformas digitais de redes.

Ao considerar essa situagao, ainda assim, ndo ha argumentos suficientes para
sustar a publicidade do Burger King Brasil ou proibi-la a criangas e adolescentes.
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Nesse sentido, a propria decisdo do Conselho Nacional de Autorregulamentagao Pu-
blicitaria (Conar) ao julgar as denuncias que ensejaram na Representagao n. 135/2021.
Um dos argumentos mais recorrentes dos criticos desta pega publicitaria é a ideia
de que devemos “deixar as criangas fora disso”. No entanto, muitas dessas criangas
estdo exatamente no centro dessa discussdo, pois nasceram em lares homoafetivos
e ndo ha como exclui-las dessa realidade. Ignorar a existéncia dessas criangas ou dei-
xar de fora aquelas que nasceram em lares mais tradicionais seria contribuir para a
criagao de uma muralha de siléncio e, consequentemente, de ignorancia sobre esses
novos arranjos familiares, que se tornam cada vez mais comuns na sociedade.

Considerando a acusagdo que solicitava a retirada da referida campanha do ar
e a defesa apresentada, o relator, Conselheiro Ruy Lindenberg Camara, proferiu um
voto emblematico, aceito por unanimidade, cujo trecho segue:

Nao vejo o comercial do Burger King querendo convencer, doutrinar,
catequizar, evangelizar nem reeducar sexualmente ninguém. Entendo
que o objetivo seja o de demonstrar que nos lares homoafetivos os
filhos também podem encontrar amor, carinho e respeito, como se es-
pera de qualquer outro lar. Simples assim.

Diante do exposto, conclui-se que a campanha “Como Explicar?”, do Burger
King Brasil, ndo se enquadra na categoria de publicidade infantil, pois foi destinada
ao publico adulto, apesar da presenca de criangas em seu contetdo. A campanha
reflete um compromisso com a incluséo e a diversidade, sem a intengdo de persuadir
criangas ao consumo. Em uma sociedade onde as criancas tém acesso cada vez mais
precoce a internet, é fundamental que os debates sobre a exposigao midiatica sejam
pautados por argumentos que considerem o contexto social mais amplo e a reali-
dade dos novos arranjos familiares. A decisdo do Conar, ao manter a campanha no
ar, reconhece a importancia de representar lares homoafetivos de forma respeitosa
e inclusiva, reafirmando que a publicidade pode desempenhar um papel crucial na
construgdo de uma sociedade mais plural e consciente.

A campanha “Como Explicar?”, do Burger King Brasil, foi veiculada durante o Més
do Orgulho de 2021 e tem como principal peca publicitiria um filme de 1 minuto
e 19 segundos. Este filme é um compilado de trechos das respostas das criangas a
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perguntas sobre temas relacionados as dissidéncias de géneros e sexualidades. As
criangas, sempre acompanhadas por seus responsaveis, aparentemente casais mo-
nogamicos, compartilham sua visdo real sobre a diversidade. As perguntas foram
feitas por profissionais, e as respostas sdo supostamente espontaneas, resultado de
uma gravagao sem roteiro.

Ao optar por uma gravagao sem roteiro, os profissionais envolvidos na criagdo
da campanha nédo sabiam previamente quais materiais teriam para edicdo. Nesse sen-
tido, o trabalho de produgao se tornou mais complexo. Justamente por isso, a trans-
crigdo dos discursos apresentada a seguir foi construida para destacar os principais
enunciados realizados pelas criangas, desconsiderando as quebras em suas falas. Em
varias ocasides, a fala de uma crianca era interrompida pela edicdo, que inseria o tre-
cho de outra crianga antes de retornar a fala inicial para que a ideia fosse concluida.

Quadro 2
Enunciador e enunciado na publicidade “Como Explicar?”,
do Burger King Brasil

Lettering Se eles conseguem. Vocé consegue. No BK, todo mundo é bem-vindo.

Menino 1 Para mim todo mundo pode amar todo mundo. Quando eu vejo dois
homens de maos dadas sdao dois homens de maos dadas. Quer que eu
explique mais alguma coisa?

Menino 2 Eu nunca tive uma madrasta sé quando a mamae contou para mim que
ela namorava com ela. Ai que eu percebi que eu tinha uma madrasta.

Menino 3 E quando o menino gosta do menino. Nao tem problema nenhum. E
ponto final.

Menina 1 Eu conheco gay, conheco trans. Conhego |ésbica, eu conhego mais o
que é?

Menina 2 Eu acho que pode se casar com homem, pode se casar com mulher.

Menina 3 Na minha casa tem o T de trans, o G de gay. E essa é a melhor familia

que eu poderia ter. E a crianga ela pode viver o mundo de outro jeito e
acabar ensinando para o pai.
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Além das seis criangas listadas no quadro anterior, um menino e uma menina
aparecem no filme, mas sem falas, contribuindo apenas para a construgdo imagé-
tica da peca.

Cumpre destacar que a mera transcrigdo dos discursos ou a técnica de decu-
pagem do filme publicitario é insuficiente para captar plenamente sua poténcia mi-
diatica. No entanto, essa abordagem permite identificar formagdes discursivas que
ajudam a compreender o espirito do tempo refletido na campanha.

Para adentrar na analise metodolégica propriamente dita, é fundamental com-
preender o conceito de discurso empregado neste estudo. Moraes, Machado e Bor-
ges (2021) esclarecem que “o discurso s6 se manifesta por meio da linguagem, mas ele
se insere em uma dimensdo que transcende o estritamente linguistico”. Os autores
destacam que, para entender um discurso,

ndo basta dominar os significantes, os significados e as regras gramati-
cais préprias de uma lingua. E preciso considerar a cultura e a sociedade
em que a lingua circula e os sujeitos histéricos que dela se apropriam.
Por meio de textos e imagens materializados, é possivel saber sobre as
identidades, as representagdes, os conflitos e as ideologias que per-
meiam a vida social (Moraes; Machado; Borges, 2021).

Dessa forma, o discurso é compreendido para além dos estudos formais da
lingua, alcancando uma dimenséao socioldgica, histérica, politica e cultural. Neste
estudo, busca-se uma compreenséo aprofundada da circulagdo dos discursos em um
contexto social especifico, refletindo o espirito do seu tempo.

De acordo com Maingueneau (2020), o discurso transcende as limitagdes da fra-
se e se manifesta como uma organizagao abrangente, enraizada em seu contexto his-
torico, social e cultural, e operando de forma interativa. Ele ndo apenas representa
uma forma de agdo, mas também é moldado por normas preestabelecidas e dialoga
com outros discursos em um sistema de interdiscurso. Complementando essa visao,
Foucault (2008) em A Arqueologia do Saber amplia a concepgao de discurso, apre-
sentando-o como um conjunto de enunciados que seguem regras e praticas especi-
ficas em diferentes periodos historicos. Assim, o discurso, para além de uma simples
sequéncia de signos, constitui modalidades especificas de existéncia, influenciando
e sendo influenciado pela complexa teia de relagdes humanas.

Compreendida a nogao de discurso adotada, é necessario voltar o olhar para a
nogao de formagao discursiva, concebida por Maingueneau (2020) como um sistema
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de restrigdes oculto, transversal as unidades topicas que sdo os géneros. Foucault,
por sua vez, é mais detalhista ao afirmar que,

No caso em que se puder descrever, entre um certo nimero de enun-
ciados, semelhante sistema de dispersdo, e no caso em que entre os
objetos, os tipos de enunciagdo, os conceitos, as escolhas tematicas,
se puder definir uma regularidade (uma ordem, correlagdes, posicdes
e funcionamentos, transformagdes), diremos, por convengdo, que se
trata de uma formagao discursiva evitando, assim, palavras demasiado
carregadas de condigdes €104 consequéncias, inadequadas, alias, para
designar semelhante dispersao, tais como “ciéncia”, ou “ideologia”, ou
“teoria”, ou “dominio de objetividade” (2008, p. 43).

Em esséncia, uma formagao discursiva é um conjunto de enunciados que com-
partilham caracteristicas comuns e estdo conectados por uma légica discursiva. Essa
l6gica orienta a maneira como os enunciados sdo produzidos, disseminados e in-
corporados em uma determinada area do conhecimento ou em um contexto social
especifico. Maingueneau (2020) ressalta que a formagao discursiva ndo abrange uma
realidade homogénea. Devido ao critério que relne os textos que a compdem, é
possivel distinguir diferentes tipos de formagdes discursivas.

Assim sendo, estabelecer as formacées discursivas como método de analise re-
vela-se uma opgdo metodoldgica adequada, considerando a proposta deste estudo,
que é investigar como essa campanha articula discursos sobre diversidade de géne-
ros, sexualidades e infancias. A questao central é compreender as implicagbes desses
discursos para a inclusdo de identidades dissidentes no contexto da publicidade.

Com base nas questdes metodoldgicas apresentadas até aqui, é possivel iden-
tificar trés formagoes discursivas que serdo detalhadas a seguir: FD1 Carater cultural
da concepgéo de familia; FD2 Identidades de géneros e sexualidades em movimento;
e FD3 Interseccionalidade: ragas, géneros e sexualidades.

No que se refere ao carater cultural da concepgao de familias (FD1), é relevan-
te recorrer ao pensamento de Lévi-Strauss, que inseriu a discussdo sobre a familia
definitivamente no campo da cultura. Segundo ele, a familia, em seu fundamento
natural (a familia consanguinea), precisa se transformar para que a sociedade possa
existir. Ao mesmo tempo, a sociedade — a existéncia de grupos dispostos a reco-
nhecer seus limites e a se abrir ao outro (a alianga) — é a condicdo para a existéncia
da familia.
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O que diferencia verdadeiramente o mundo humano do mundo animal
é que na humanidade uma familia ndo poderia existir sem existir a so-
ciedade, isto é, uma pluralidade de familias dispostas a reconhecer que
existem outros lagos para além dos consangtiineos e que o processo
natural de descendéncia sé pode levar-se a cabo através do processo
social da afinidade (Lévi-Strauss, 1980, p.34 apud Sarti, 2011, p. 33).

Nesse sentido, em 2011, o STF atendeu a uma das principais demandas do movi-
mento LGBTI+ no Brasil: a extensdo dos mesmos direitos garantidos as unides hete-
roafetivas para casais homoafetivos, permitindo-lhes a constituigao de familia. Con-
tudo, é essencial considerar o carater conservador associado ao casamento, uma vez
que esses direitos foram assegurados as unides homoafetivas que se conformam ao
padrdao monogamico e heteronormativo de familia.

Ao impor a monogamia, o Estado brasileiro fere o principio da laicida-
de, uma vez que, para muitas outras comunidades que ndo a crist, a
concomitancia de vinculos ndo é um pecado ou crime, sendo, nesse
sentido, um efeito do racismo religioso. Como mencionado, as palavras
fidelidade, respeito e confianga sdo rapidamente preenchidas pelos va-
lores monogamicos, uma vez que ndo se questiona que possa haver
fidelidade para além da exclusividade sexual (NUrez, 2023, p. 40).

O lema “Deus, pétria, familia e tradicdo”, frequentemente utilizado pela direita
politica, reforca a ideia de que a familia é o espago em que a norma heteronorma-
tiva é perpetuada. Assim, familias compostas por pessoas que ocupam outras posi-
¢Oes de géneros e sexualidades sdo deslegitimadas. A sociedade ndo concebe que
uma “mulher de familia” possa se relacionar sexualmente com outras mulheres, por
exemplo, porque essa concepgao de familia é rigidamente heteronormativa. Além
disso, ndo se espera que essa mulher possa ter relacionamentos afetivo-sexuais com
mais de uma pessoa, se assim desejar. Relagdes como a de duas amigas, por exemplo,
raramente sdo reconhecidas como familia (NUnez, 2023).

Embora a conquista da unido estavel para pessoas dissidentes em géneros e
sexualidades, especialmente para as comunidades |ésbica, homossexual e bissexual,
tenha representado um avanco significativo, ela ainda preserva uma conciliagdo com
a monogamia. Um homem pode se unir a outro homem, desde que se pressuponha
um lago sexual entre eles. Outros tipos de vinculos amorosos nao sdo considerados



no estado civil, isto é, no ordenamento juridico. Para amenizar o binarismo entre
amor e sexo, alguns preferem usar o termo “relacdo homoafetiva”, mas se sabe que
esse termo ainda se refere a relagdes em que se presume a existéncia de um vinculo
sexual. Ndo existem mudltiplas orientagdes para outras formas de relacionamento.
Por isso, monogamia e identidade sexual compartilham uma centralidade no sexo
que reverbera em diversas dimensdes da vida.

Feitas essas criticas, percebe-se que, apesar dos avangos na representacdo de
familias dissidentes na publicidade do Burger King, essa representacdo ainda esta
centrada em um padrdo de familia monogamica heteronormativa, fundamentada na
colonizagao crista que foi imposta a histéria do Brasil.

Ao passar para a segunda FD, identidades de géneros e sexualidades em movi-
mento, percebe-se que enunciados como “eu conhego gay, conhego trans. Conhego
[ésbica, eu conhego mais o que é?” refletem a diversidade de géneros e sexualidades
existentes. Nesse contexto, Foucault (2008) explora os modos pelos quais o sexo e
a sexualidade sdo discursivamente construidos ao longo do tempo e das culturas,
desenvolvendo uma visdo alternativa sobre esses conceitos.

Embora os enunciados das criancas nao reflitam um conhecimento tedrico for-
mal sobre os estudos de géneros, observa-se uma forte relagdo com a teoria queer.
Salih (2015, p. 13, adaptado) explica que Sedgwick, uma tedrica queer cujo influente
livro Epistemologia do Armario foi publicado em 1990, no mesmo ano de Gender
Trouble, caracteriza o queer como algo indistinguivel, indefinivel e instavel. “O queer
é um momento, um movimento, um motivo continuo, recorrente, vertiginoso, trou-
blant [perturbador]”, escreve ela em Tendéncias, sua coletanea de ensaios, desta-
cando que a raiz latina da palavra significa “atravessado”, derivada da raiz indo-latina
torquere, que significa “torcer”, e do inglés athwart [de través)”.

E importante destacar que nem os estudos de géneros, muito menos a pu-
blicidade em analise, tém o objetivo de doutrinar ou catequizar as criangas, mas
simplesmente de representar as préprias criancas que nascem, vivem e crescem em
lares diversos em termos de géneros e sexualidades, bem como suas percepgdes
sobre o tema.

A terceira FD, interseccionalidade: ragas, géneros e sexualidades, esta direta-
mente relacionada a segunda. E perceptivel a intencio da marca, da agéncia e da
produtora em representar a diversidade de marcadores sociais, como classes, ragas,
géneros e sexualidades.

Mozdzenski (2018) destaca que a outvertising deve necessariamente incluir re-
presentantes diversos da comunidade dissidente em géneros e sexualidades, pois a
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publicidade fora do armario, assim como o préprio movimento LGBTI+, é essencial-
mente interseccional.

Ou seja, em sua configuragdo, devem ser consideradas outras pautas
além da sexualidade e da identidade de género. Devem ser igualmen-
te visibilizadas questées como raga/etnia, membros marginalizados no
interior do préprio grupo (e.g, gays femininos, lésbicas masculinas, tra-
vestis, transexuais, etc.), “corpos diferentes” — gordos, idosos, portado-
res de deficiéncia, etc. (Hoff, 2016) — e assim por diante. Dessa forma,
objetivando assegurar efetivamente a representatividade LGBT, as cam-
panhas do outvertising tidas como auténticas ndo se limitam a retratar
homossexuais estandardizados (homens e mulheres brancos, das classes
privilegiadas, com corpos esbeltos, etc.) (Mozdzenski, 2018, p. 186).

Em suma, a interseccionalidade é um elemento fundamental para a outverti-
sing, pois garante que as campanhas publicitarias representem a diversidade plena
da comunidade LGBTI+, indo além da mera inclusdo de identidades sexuais dissiden-
tes. Ao visibilizar a complexidade dos marcadores sociais como raga, classe, corpo
e marginalizacdo dentro do préprio grupo, a publicidade fora do armario ndo sé
reflete a verdadeira diversidade da sociedade, mas também desafia as normativida-
des, assegurando que todas as identidades sejam reconhecidas e respeitadas em sua
multiplicidade.

A analise da campanha “ComoExplicar?”, do Burger King Brasil, revela a complexidade
das relagdes entre publicidade, diversidade de géneros e sexualidades, e as novas
configuragbes familiares que emergem na sociedade contemporanea. A campanha,
ao adotar os principios da outvertising, reflete o espirito de seu tempo, promo-
vendo uma visdo inclusiva que, embora ainda ancorada em moldes monogamicos e
heteronormativos, avanca na representagao de lares dissidentes.

A discussao sobre publicidade infantil evidenciou a necessidade de se conside-
rar o contexto em que as criangas estdo inseridas, reconhecendo que muitas delas
vivem em lares homotransafetivos e fazem parte de arranjos familiares que fogem
a norma tradicional. A decisdo do Conar de manter a campanha no ar reflete uma
compreensdo mais ampla e sensivel das realidades sociais atuais, reconhecendo a
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importancia de tais representacdes na formagdo de uma sociedade mais tolerante
e informada.

Por meio da analise das formacdes discursivas, este estudo demonstrou como
a campanha articula discursos sobre diversidade, ndo apenas em termos de géneros
e sexualidades, mas também em sua interseccionalidade com raca, classe e outros
marcadores sociais. Embora avangos significativos tenham sido feitos, a persisténcia
de uma normatividade conservadora nas representagdes publicitarias destaca a ne-
cessidade continua de questionamento e desconstrucdo dessas narrativas.

Em ultima analise, a campanha “Como Explicar?” exemplifica o potencial da pu-
blicidade como ferramenta de transformagao social, capaz de desafiar esteredti-
pos e promover uma visdo mais plural e inclusiva da sociedade. No entanto, para
que essa transformagao seja completa, é necessario que as campanhas publicitarias
avancem na inclusdo de uma maior diversidade de corpos, identidades e experi-
éncias, assegurando que todas as formas de existir e amar sejam representadas de
maneira auténtica e respeitosa, refletindo e avangando no seu espirito do tempo.
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