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RESUMO

A publicidade brasileira tem apresentado campanhas que tocam em temas relacionados
aos conceitos do politicamente correto (HALL, 1994). Este tipo de contetido tem gerado
repercussdes positivas e negativas para as marcas, onde alguns usuérios compartilham
conteudos boicotando ou aprovando as empresas. Estas reacdes dos individuos estdo
ligadas ao conceito de literacia das midias (LOPES, 2011) e, mais especificamente, a
literacia das marcas (BENGTSSON; FIRAT, 2006). Minha proposta com este artigo ¢
levantar uma reflexdo sobre a capacidade que os individuos possuem em ler, interpretar,
compartilhar contetidos da midia que estdo relacionados as marcas, irei utilizar como
exemplo a campanha da Natura, Dia dos Pais de 2020, onde um transexual, Thammy
Miranda, gerou grande repercussdo entre os usuarios nas redes sociais.

PALAVRAS-CHAVE: literacia mididtica; marca; Natura; publicidade; politicamente
correto.

Introduciao

As campanhas publicitdrias tém alterado seus argumentos de venda nas ultimas
décadas, o segmento de beleza e cosmética ¢ um exemplo. Marcas como a Dove
conseguiram promover a "beleza real", enfatizando uma "beleza natural” e comum das

mulheres (MARTINS, 2018), ja outras organizagdes tém utilizado temas ligados ao
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universo LGBTI3 como referéncias. A utilizagdo de temas ligados ao politicamente
correto podem potencializar a interagdo dos usudrios.

O termo 'politicamente correto’ (PC) estd relacionado a discussdo critica de
topicos que eram considerados nao politicos (género, familia, casamento e sexualidade)
e passaram a adquirir um estatuto publico (HALL, 1994). Algumas marcas tém tocado
em temas que representam e tentam debater estes assuntos a fim de criarem lagos com
seus consumidores, essas mensagens possuem o poder de gerar conversas € tentam
construir, no imagindrio do publico, um conceito que ¢ uma empresa realmente
preocupada com assuntos sociais.

Por outro viés, hd uma crescente manifestacao de opinides divergentes, como € o
caso da Natura em sua campanha de Dia dos Pais de 2020, onde gerou uma grande
repercussado, tanto positiva quanto negativa com relagdo a marca. Isto ¢, a utilizagdo de
temas relacionados ao PC cativam alguns e desagradam outros. Estes manifestos sao
possiveis de serem verificados a partir das publicacdes que os usudrios compartilham
nas redes sociais digitais, por meio da cultura participativa (JENKINS, 2008).

Desta forma, minha proposta com este artigo ¢ levantar uma reflexdo sobre a
capacidade que os individuos possuem em ler, interpretar, compartilhar conteudos da
midia - literacia mididtica - que estdo relacionados as marcas. A literacia mididtica ¢ o
letramento relacionado as midias, isto ¢, da mesma maneira que aprendemos a ler e
escrever, também aprendemos a ler e a ver imagens (LOPES, 2011). Sendo que, a
comunica¢do mercadologica também deve ser vista como campo de estudo dentro da
literacia das midias (AMERICANO, 2019), irei utilizar da repercussdo da campanha da
Natura para exemplificar o conceito de literacia das marcas (BENGTSSON; FIRAT,
2000).

3 Utilizarei a defini¢do das Nagdes Unidas para representar lésbicas, gays, bissexuais, travestis, transexuais e
intersexo (LGBTI). Disponivel em < https://na nidas.org/tema/Igbti>. Acesso em 2 de maio de 2019.
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Literacia das midias e das marcas

A partir da década de 1960, iniciou-se uma discussdo que abordava temas
relacionados & midia e a educacdo, de fato, surgiram iniciativas de organismos
internacionais, com destaque para a Organiza¢do das Nagdes Unidas para a Educagdo,
Ciéncia e Cultura (Unesco), que comegaram a refletir sobre a utilizagdo das novas
tecnologias de comunicagdo, no intuito de instruir pedagogicamente as populagdes que
estavam a margem dos sistemas formais de ensino, mas, principalmente na causa de
uma preocupacdo em que as pessoas tenham uma leitura critica da midia
(AMERICANO, 2019). Segundo Americano (2019), ¢ a partir da década de 1970 que os
norte-americanos e europeus definem o termo media literacy, no intuito de estudar as
praticas, habilidades e competéncias dos individuos e seu convivio com os meios de
comunicagao.

Inicialmente, a literacia mididtica inclui basicamente trés competéncias-chave
elementares: as competéncias de leitura, escrita e calculo, isto ¢, as habilidades que cada
cidaddo possui quanto a utilizagdo e interpretacdo de informagdo no quotidiano: "ndo se
trata de saber o que ¢ que as pessoas aprenderam ou ndo, mas sim de saber o que ¢ que,
em situagdes da vida, as pessoas sdo capazes de usar” (LOPES, 2011, p. 3). Ja
relacionada com a midia, o termo ndo esta associado apenas com uma habilidade que
uma pessoa possui ou pelo fato de ter contato cotidiano com as midias, ele esta
vinculado as multiplas competéncias ligadas as novas tecnologias da informacao.

O conceito proposto enfatiza como uma leitura critica e ativa da informagao pelo
individuo pode ter uma notavel influéncia no seu contexto social, cultural e politico, isto
¢, o estudo e aplicagdo da literacia midiatica estd ligada a mudanga social. Segundo
Lopes (2011), nas sociedades multimedidticas ha uma interdependéncia e interconexao
entre os fatores politicos, educacionais e tecnolégicos quanto a centralidade das midias
e a influéncia da informag¢do na democracia. Desta forma, "a literacia estd ligada a

capacidade de aplicar no cotidiano os conhecimentos adquiridos nos processos de
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formagdo, sendo a midia-educacdo uma pratica de ensino-aprendizagem com vistas ao
desenvolvimento desses saberes e competéncias” (AMERICANO, 2019, p. 37).

O conceito vai além do alfabetismo ou analfabetismo (mesmo que funcional),
isto €, a capacidade das pessoas em ler, escrever e também realizar célculos. A
preocupacdo ¢ de que os individuos saibam ler, interpretar e construir um conhecimento
a partir das informagdes adquiridas. Entdo, a literacia ndo estd ligada apenas ou
exclusivamente ao grau de escolaridade dos cidaddaos, mas sim na sua competéncia
especifica em utilizar a informagdo adquirida no cotidiano e em desenvolver um
conhecimento ativo e critico, através do qual podera exercer de maneira mais
participativa o seu papel na sociedade.

Segundo Potter (apud. Lopes, 2011), a literacia mediatica se apoia em trés
conceitos: € um continuum, que se desenvolve em patamares; ¢ multidimensional
porque inclui todos os tipos de informagdo, a saber: cognitiva ou factual, emocional,
estética e moral — a que diz respeito aos valores. Finalmente, o conceito tem como
objetivo a obtencdo de mais controle sobre as interpretagdes do mundo, por exemplo as
mensagens midiaticas, que sdao construgdes sociais da realidade feitas a partir dos
conteudos das midias. Para o autor, desenvolver essas competéncias ird permitir um
nivel minimo de literacia mediatica (LM) aos cidadaos, j4 que poderdo compreender a
que se refere o contetido da midia, as expressdes informativas, padroes e modelos; e
também a associagdo das mensagens. Neste aspecto, as discussdes que tangem o PC
também fazem parte do cotidiano do cidadao, bem como o tema ¢ tratado em diferentes
produtos midiaticos, por exemplo, a publicidade.

A publicidade ¢ um conteudo que ¢ consumido pelos individuos por meio das
diversas midias, havendo ainda um esfor¢co das marcas para criarem publicidades
compartilhdveis, isto é, comerciais que usudrios espalham na midia digital (MARTINS,
2018). Desta forma, ha uma necessidade de que os individuos também possam analisar
este tipo de conteudo por meio da LM.

Gaines (2010, p. 31-32) pontua algumas habilidades concretas, as quais seriam

pré-requisitos para uma boa ou adequada analise de conteudos da midia:
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Refletividade em se ver e reconhecer os valores ou crengas de como pensa sobre
algumas situagdes da vida, entendendo a sua prépria “percepcdo do mundo" e que

pode ser diferente de como outros podem ver uma mesma situagao;

Capacidade de reconhecer suposicdes e estereotipos que apoiam determinados
valores e crengas;

Reconhecer diferencas entre o discurso feito na midia e a interpretagdo das
mensagens entre os receptores. Entendendo que uma mensagem foi construida a
partir de um ponto de vista particular, mas o publico também negocia seus
significados a partir de multiplas perspectivas.

Refletir sobre quem estd codificando a mensagem e por qué; qual ¢ o contexto ¢ a
historia por trds de uma narrativa; quais suposi¢des estdo embutidas nas mensagens;
e como o proprio meio pode influenciar na comunicagao.

Ao analisar um conteudo midiatico ndo deve-se pensar que ha, necessariamente, um
problema de julgamento ou moralidade (certo ou errado), mas tentar entender o
contetido da comunicacdo, da midia e o potencial para como diferentes significados
podem ser interpretados.

As perspectivas tedricas ndo sdo imposicdes ou mesmo restritivas; elas servem
como orientacdes e caminhos que nos ajudam a compreender o processo de andlise
de midia.

Segundo Americano (2019), devemos considerar que o consumo de conteudos e

produtos tem uma importidncia crucial da vida humana, incorporado a isto, a

comunicag¢do ¢ um dos recursos principais que constituem — e de certa forma incentivam

— este processo. Sendo assim, ¢ de total importancia aliarmos os conceitos de ‘literacia

midiatica’ & ‘comunicacdo mercadologica’ pela perspectiva do marketing.

Enquanto educadores e pesquisadores de midia-educagdo estudam as novas

midias formulando possibilidades de ensino, os profissionais de marketing também

possibilitam que as organizagdes atuem de maneiras cada vez mais persuasivas e

intimas em novos ambientes imersivos. Compreender de que forma essa cooperacio

ocorre € o0 que motiva as pessoas a voluntariamente se engajarem nas acdes de
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comunicagdo das marcas €, a nosso ver, necessario para se pensar projetos educativos
que visem esta vertente da literacia. (AMERICANO, 2019, p. 43)

Sendo assim, ¢ muito importante que os individuos e grupos sociais sejam
capazes de ler, analisar criticamente e compreender as informagdes que recebem,
incluindo as estratégias de marketing incorporadas nos andncios. Portanto, a
publicidade ¢ muito importante no contexto da LM. A Unesco apresentou o que chama
de ‘MIL’ - ou ‘literacia dos media e da informagdo — e aponta distin¢des e ligagdes

entre a midia e outros provedores de informacgdo. Esta “ecologia” sugerida engloba

diversas vertentes, incluindo a publicidade (“advertising literacy”) (FIGURA 1).

FIGURA 1 - MIL Ecology
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Fonte: UNESCO, 2020

A publicidade, como uma das ferramentas promocionais do composto de
marketing, ¢ um elemento-chave na construcdo de posicionamentos das marcas. Uma
vez que ela representa um dos diversos pontos de contatos que as empresas se utilizam
para fornecer experiéncias para os individuos. O posicionamento que uma marca
desenvolve na mente do consumidor se d4 por meio de processo de “alfabetizacdo" do
publico, isto €, a construgdo do significado ¢ feita a partir de estratégias por meio de

varios contatos entre a organizacao ¢ o seu publico.
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Para Bengtsson e Firat (2006), a fun¢ao da marca nao ¢ unicamente diferenciar o
produto, mas também ser composta por sinais culturais que auxiliem os consumidores a
desenvolverem sua identidade (individual e coletiva). Como afirma Perez (2016, p. 122)
“percebemos que entramos em uma reflexdo um pouco mais profunda: um produto ndao
¢ nada, 'dai' ele tem uma marca e por isso ele ¢ ‘tudo’”.

J& que as marcas conseguem agregar significados que os individuos podem
incorporar em suas vidas, o conceito de literacia das marcas vai além do que apenas
compreender o que uma marca pode significar para os consumidores (além dos
significados imediatos da superficie das palavras e simbolos associados a marca).
Precisa-se perceber a interpretacdo e a atuacao dos consumidores a partir dos signos que
elas carregam. Os consumidores desenvolvem diversas maneiras de consumir ¢ incluir
na sua cultura uma marca, ¢ um processo de aprendizagem (BENGTSSON; FIRAT,

2006). Os autores sugerem trés niveis de alfabetiza¢do baseados nas habilidades que os

individuos tém de leitura, escrita e capacidade de incorpora-las na sua cultura:

TABELA 1 - NIVEIS DE LITERACIA DE MARCA

Baixa Média Alta
O consumidor pode comprar | O consumidor tem Capacidade de participar
€ consumir marcas, mas tem | capacidade de ler e entender | plenamente da cultura de
pouco ou nenhum os significados culturais e marcas. O consumidor nao
conhecimento dos estratégias subjacentes as apenas segue os significados
significados simbdlicos que | marcas culturais, mas é capaz de
as marcas tém adquirido na reformular e atuar com eles.
cultura

Fonte: adaptado de BENGTSSON e FIRAT (2006, p. 378)

Desta maneira, teremos individuos que consomem marcas, mas nao possuem um
posicionamento relacionado as mesmas. No nivel intermediario, algumas pessoas vao
ler e entender os conceitos representados pela marca, mas nao analisam os significados
propostos pela organizagdo. Por fim, em um nivel superior, algumas pessoas tém a
capacidade de participar ativamente do universo proposto pela marca, além de ler e
compreender o significado da marca. O ultimo nivel estd diretamente relacionado aos
advogados de marca, que sdo os consumidores, recebem cada vez mais treinamento na

interagao com as marcas ¢ se tornam defensores das marcas.
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Segundo Bengtsson e Firat (2006), os consumidores possuem diferentes niveis
de literacia das marcas, onde, no nivel mais alto, os que possuem niveis mais altos sao
censores € também empregam maneiras profundas de interpretagdo. Isto €, aqueles que
possuem um alto nivel de literacia de marca, tém um papel ativo em termos de
apropriagdo, interpreta¢do, negociacdo e constru¢do de significados associados e nao
planejados nem convencionais a marca. Ao meu ver isso também ocorre no sentido
oposto, isto ¢, quando se trata de temas ligados ao PC percebo que podem surgir uma
grande participagdo e geragdo de contetidos de perspectivas opostas: hd quem apoiem e
refutem a mensagem da marca. Podemos exemplificar isto com a campanha de Dia dos

Pais da Natura de 2020.

Campanha da Natura e a literacia midiatica

Na campanha do Dia dos Pais, de 2020, a Natura contratou varias
influenciadores para compartilharem suas experiéncias como pais, entre eles Thammy
Miranda que ¢ transexual. Esta agdo gerou uma certa crise entre os consumidores mais
conservadores que criaram uma campanha de boicote a empresa. Por outro lado, houve
também publicacdes de usudrios apoiando a iniciativa, j& que pode trazer outras
perspetivas com relacdo a paternidade e a importancia da diversidade em campanhas
publicitarias (GEEK PUBLICITARIO, 2020). Por causa desta escolha a marca ativou
defensores e ofensores nas redes sociais, onde gerou a criacdo de diversos conteudos
que foram compartilhados pelos usuérios.

Constatou-se uma participagdo dos usuarios em relagdo a agdo da Natura e
também as reagdes de outros usudrios (FIGURA 2). Apesar de também haver a
participagdo de politicos e celebridades (FOLHA DE SAO PAULO, 2020), o que nos
interessa ¢ como alguns usuarios também criaram conteudos a partir da polémica,

ligando outros esteriotipos a marca da Natura.
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FIGURA 2 - REACOES A CAMPANHA DA NATURA
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Fonte: Adaptado de GARCIA, 2020; GEEK PUBLICITARIO, 2020

Percebe-se como alguns usudrios, que possuem uma maior literacia com as
midias, puderam também criar imagens com suas opinides sobre a polémica e
espalharem na rede (FIGURA 3). Este tipo de literacia esta ligada a usabilidade técnica
do individuo. Celot e Tornero (2009), relacionam as habilidades no computador e
internet (computer and internet skills), isto ¢, o quao habilidosa uma pessoa pode ser em

relacdo ao uso de computador e internet.

FIGURA 3 - GERACAO DE CONTEUDO DE USUARIOS
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No meio de centenas de reagdes, a Natura publicou uma nota afirmando que
acredita na diversidade e que a campanha ¢ convite para uma amplia¢do com relagao as
diferentes formas de representar o homem contemporaneo (GEEK PUBLICITARIO,
2020). Apesar de toda a polémica e ser ameagada de boicote, a empresa teve sua marca
sendo discutida e compartilhada nas redes sociais. Independente dos preceitos morais e
crencas da organizacdo e sua diretoria, as acdes da empresa apresentaram aumento na
bolsa de valores* (FOLHA DE SAO PAULO, 2020).

A Natura j& trabalhou outras publicidades que tocam nos temas do PC e,
inclusive, tiveram denuncias registradas no CONAR - Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR, 2020). Por exemplo, o comercial Simpatia
para amarrar o seu amor (NATURABROFICIONAL, 2017), onde um casal de
mulheres se beijam em uma danceteria, e 4 primeira vez (MAQUIAGEM NATURA,
2017), onde uma voz masculina narra o dia em que conheceu a mulher da sua vida, isto
¢, quando se reconheceu como mulher. Estas s3o apenas alguns pontos de contato que
ajudaram a criar o posicionamento da empresa no mercado brasileiro.

A marca ¢ reconhecida como uma das mais admiradas pelo apelo as minorias, a
partir de um estudo realizado pela Croma Marketing Solutions (2017) que apresenta as
marcas brasileiras mais Oldiversity, isto ¢, que foram reconhecidas por promoverem e/
ou defenderem assuntos ligados a longevidade, a diversidade de orientacdo sexual,
género, raga e pessoas com deficiéncia. Todavia, este mesmo estudo também apontou
que, a diversidade no Brasil ainda ¢ um tabu ja que aproximadamente metade dos
entrevistados ndo associou espontaneamente o conceito de Oldiversity a uma marca.
Segundo Brandini (apud. CROMA, 2017, p. 94), até entdo as agdes pontuais e algumas
campanhas publicitarias com énfase no conceito das minorias "ndo sdo ainda capazes de
gerar uma correlacdo de fato representativa entre a imagem das empresas € a
diversidade como um todo.”

E fato que o debate sobre a diversidade ganhou espago nas discussdes sociais

brasileiras nos Ultimos anos e as acdes de marketing, em especial a publicidade, estdo

4 Vale a pena pontuar que os especialistas financeiros afirmaram que pode ter sido uma coincidéncia, pois
a Bolsa de Valores se recuperou, a moeda se valorizou e houve investimentos estrangeiros devido a
aquisi¢ao da Avon.
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ativando os usuarios a partir de um discurso PC. Torna-se necessario um compromisso
real e auténtico com as causas, algo de certo modo complicado de se medir com
exatidao.

Como hipoétese, percebo que as marcas constroem seu argumento no intuito de
serem mais persuasivas e criarem valores intangiveis e morais para as marcas. Trata-se
de um conceito basico do marketing: conhecer os desejos, fantasias do consumidor para
que a campanha seja bem recebida, todavia, ao trabalhar com diferentes crengas, a
empresa se coloca em um jogo nos limites do PC.

Este jogo pode ser benéfico para a marca, pois ativa os advogados da marca -
pessoas que saem em defesa da mesma. Segundo Kotler et al. (2017), os advogados de
marca também sdo contadores de historias que reforcam a autenticidade das narrativas
das marcas, mas sobre o ponto deles, como cliente. Este ¢ papel que a publicidade
nunca conseguira substituir, j4 que ndo ¢ a empresa falando dela, sdao os usudrios
reforcando os valores da marca. Os pesquisadores apontam algo que estd diretamente
relacionado a esta tese: “as vezes a marca precisa da expressao de uma opinido negativa
para desencadear a defesa positiva de outros” (KOTLER et al., 2017, p. 42), isto €, para
algumas marcas uma manifestagdo negativa pode nao ser necessariamente ruim, ja que
uma opinido negativa ¢ um mal que ativa o grupo de adoradores a defenderem as
marcas.

Para que a mensagem tenha um efeito valido, ela deve ser auténtica ou a0 menos
parecer que €. Eu acredito que as pessoas atuam defendendo ou ofendendo as marcas -
enaltecem ou boicotam - a partir de uma tatica narrativa ndo explicita e relacionada a
um efeito de autenticidade. Algumas das marcas conseguem gerar este efeito - ja que
possuem fas e advogados - mas ndao hé necessariamente uma prova de que as
organizacgdes acreditam nas causas. A crenga surge a partir da narrativa que contam e
que esta relacionada a moral do publico.

Entre a exposi¢do de um antncio e a compra do produto hd um processo de
leitura da mensagem, uma fase importante do comportamento do consumidor. O
conceito proposto transmitido pela mensagem publicitiria pode ndo ser aceita pelo

consumidor, pois os mesmo pode ndo concordar com a ideia ou a mesma ir contra suas
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crengas, especialmente quando tocam no PC. S6 quando a acepcao cultural contida nos
anuncios € transferida para os consumidores - que os conhecem por meio de interagdes
sociais - o conceito podera ser entendido e consolidado. Por exemplo, em 2017 nos
Estados Unidos, enquanto havia uma discussao social ligado a imigracao, marcas como
Budweiser e Airbnb langaram pecas sobre o tema no Super Bowl (MARKETING
MAGAZINE, 2017). Ritson e Elliot (1995) defendem uma perspectiva em que os
estudos da publicidade devem ir além da simples andlise do posicionamento criado, para
focé-los nos modos como os consumidores interagem com os anuincios e desenvolvem
as percepgdes relevantes para construir a imagem de si e dos outros.

O impacto do contetido publicitario no comportamento das pessoas vai além do
que incentivar as compras. Uma vez que os anuncios circulam em um ambiente social, é
possivel encontrar opinides muito diferentes, inclusive opostas do publico em relagdo a
uma mesma campanha. Se uma campanha trabalha temas ligados ao PC ¢ muito comum
encontrar controversas: teremos pessoas a seu favor e contrarias a mensagem

publicitaria, mesmo que isso indique consumo do produto ou nio.

Consideracoes Finais

Varios estudos estdo centrado em entender como os individuos acessam, criam,
avaliam e entendem o conteudo da midia. A base da literacia midiatica estd em analisar
a relacdo moral ou ética entre as pessoas e as plataformas de informacdo. Apurar a
capacidade do individuo de analisar, criticar e expressar opinides sobre as informagdes e
sua habilidade de criar / gerar novos conteudos que sdo veiculados na midia e afetardo
terceiros. Nesse caso, o caso da Natura se torna um interessante exemplo, pois as
organizacgdes ao utilizarem temas relacionados ao PC, ativam diferentes interpretacdes e
reagdes Nos usuarios.

Longe de concluir que usar temas polémicos ¢ ou ndo uma boa tatica de
marketing, acredito que as empresas necessitam serem auténticas no seu discurso, isto &,
ndo utilizarem temas sensiveis aos grupos sociais apenas para divulgarem sua marca.

O discurso precisa ser auténtico - a0 menos parecer que ¢ - € o caso estudado demonstra
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isto, ja que ndo € a primeira vez que a Natura utiliza-se do tema para divulgar seus
produtos e, em sua nota, reafirma a seu posicionamento. E claro que isto também deve
ser aplicado dentro de outros contatos da marca, como agdes internas, contratagdes,
entre outras agdes que irdo reforcar ainda mais o conceito que proposto.

Mesmo que o foco das agdes ndo seja em falar diretamente do produto, hd na
constru¢cdo de um imaginario ligado a moralidade do publico-alvo. Desta forma, o
consumidor pode se sentir reconfortado para assumir um papel mais ativo,
compartilhando e glorificando determinadas marcas. Afinal, ¢ comum gostar de quem
gosta de vocé e tem crencas semelhantes. Por outro lado, temos individuos que nao
concordam com a mensagem e também agem em retalhacdo ou boicote das mesmas.
Podemos pensar que agdes ligadas ao PC ¢ “uma faca de dois gumes”, porém nao se
trata uma estratégia que trard um contrario ao esperado, ja que as criticas ativam os
advogados da marca e reforgam o posicionamento.

A publicidade demanda uma ag@o do consumidor — a compra — assim, ¢ uma das
areas que mais necessita de uma literacia da parte do publico, para saber gerir a
diferenca entre a promessa e o real, entre 0 consumo de bens materiais e simbolicos. E
preciso que os individuos ndo consumam ingenuamente tudo que lhes ¢ dado, s6 assim
haverd uma sociedade com individuos de pensamento critico e que avaliem nas
narrativas das marcas e, consequentemente, haja uma discussao saudavel quanto as
exigéncias de grupos sociais. Para contribuir com um resultado mais concreto irei
analisar os demais casos e, assim, a aperfeigoar a formulagdo e atingir uma conclusio

mais efetiva.
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