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RESUMO

O presente artigo aborda a marca de preservativo Jontex com o objetivo de fazer
uma analise da linguagem utilizada no VT “Prazer Seguro”, buscando um comparativo
da mesma com outras duas campanhas de marcas concorrentes, uma da Olla e outra da
Prudence. Para tanto, foi feito um recorte de elementos presentes nessas produgdes com
a finalidade de descobrir se a campanha da Jontex quebra o modelo estereotipado que
caracteriza as propagandas de preservativo. Pontuamos ser visivel uma diferente
entonacao do discurso da campanha “Prazer Seguro”, apresentando elementos visuais e
textuais menos apelativos sexualmente e diretamente relacionados ao companheirismo e
a cumplicidade do casal, além de dar importancia a questdo do uso do preservativo para
a seguranca do usudario para ndo correr o risco de contrair uma doenca sexualmente

transmissivel.
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INTRODUCAO

O VT publicitario “Prazer Seguro”, da fabricante de camisinhas Jontex, trabalha
uma linguagem pouco comum em campanhas de preservativos, de modo generalista,
onde o erotismo praticamente ndo existe. A partir dessa observacédo, foi realizado um
levantamento dos elementos narrativos e estilisticos que compdem o video para uma
posterior comparacdo com elementos de outras duas campanhas, elaboradas para as
concorrentes Olla e Prudence. Como referencial teorico, foi feito um levantamento
documental sobre a camisinha e a marca, com a finalidade de contextualizag&o, assim
como uma revisao bibliografica de autores que pudessem contribuir para o presente
trabalho. O objetivo priméario desse artigo é descobrir se houve quebra do estereétipo e
uma ruptura do tradicional discurso publicitario direcionado ao setor de preservativos,
apontando maneiras diferenciadas de abordagens para este segmento de produto.

Assim, o primeiro topico aborda um levantamento historico sobre a camisinha,
como ela surgiu e como foi a sua evolugdo para chegar ao seu estado atual. No tépico
seguinte, é feito um levantamento sobre o histérico da marca e como foi 0 seu
desenvolvimento para alavancar no mercado, assim como a abordagem utilizada em sua
comunicacdo publicitaria. O terceiro tépico apresenta dados sobre a utilizacdo da
camisinha e sua importancia para a prevencdo da AIDS, entre outras doengas
sexualmente transmissiveis, apontando dados sobre a utilizacdo deste tipo de produto.
Por fim, no ultimo tdpico, é realizada uma analise dos elementos narrativos e estilisticos
presentes nos VTs, objeto de andlise da presente pesquisa, para, assim, entender se
houve a quebra de esteredtipo e a busca por uma linguagem pouco comum para a

publicidade do setor.
SURGIMENTO DA CAMISINHA

Para tentar evitar a contaminacdo com doengas sexualmente transmissiveis e a
gravidez, o homem chegou a criar inimeros métodos com esta finalidade, o mais eficaz
de todos foi a camisinha®. A mesma ja foi feita com uma grande variedade de matérias

diferentes.

& www.aids.gov.br
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Na Asia usava-se um envoltorio de papel de seda untado com dleo.
No Antigo Egito os egipcios ja usavam ancestrais de camisinhas ndo
como anticoncepcionais, mas como protecdo contra picadas de
insetos (durante as cacadas, ndo no sexo). Elas eram feitas de tecido
ou outros materiais porosos pouco eficazes como métodos
anticoncepcionais (Terra, 2003)’.

Foi durante a Idade Média, com a proliferacdo de doencas venéreas na Europa,
que se fez necessario a criagdo de um método mais eficaz (Terra, 2003)8. “Em 1564, o
anatomista e cirurgido Gabrielle Fallopio confeccionou um forro de linho do tamanho
do pénis e embebido em ervas. Mais adiante, estes preservativos passaram a ser
embebidos em solugbes quimicas (pretensamente espermicidas) e depois secados”
(Terra, 2003)°. Mas foi somente no século XVII que a camisinha acabou por se tornar
mais sofisticada, com a utilizacdo de um novo método que usava tripa de animais,

assim como afirma o site Terra (2003):

Foi s6 no século XVII, que a camisinha ganhou um "toque de
classe”. O Dr. Quondam, alarmado com o numero de filhos
ilegitimos do rei Carlos Il da Inglaterra (1630-1685), criou um
protetor feito com tripa de animais. O ajuste da extremidade aberta
era feito com um lago, o que, obviamente, ndo era muito cémodo,
mas o dispositivo fez tanto sucesso que ha quem diga que 0 nome
em inglés (condom) seria uma homenagem ao meédico. Outros
registros indicam que o0 nome parece vir mesmo do latim "condus"
(receptaculo).

Este tipo de camisinha foi utilizada até o ano de 1839, quando foi criado por
Charles Goodyer o processo de vulcanizacdo da borracha, fazendo-a flexivel a
temperatura ambiente. Porém, essas camisinhas ainda ndo eram muito higiénicas, além
de serem grossas e caras, € por isto acabavam sendo lavadas e reutilizadas varias vezes
(Terra, 2003)**,

“As camisinhas de latex s6 surgiram em 1880 e dai evoluiram a medida que
novos materiais foram desenvolvidos, adicionando novas formas, melhorando a
confiabilidade e durabilidade ” (Terra, 2003)*2.

" Noticias.terra.com.br
8 Noticias.terra.com.br
9 Noticias.terra.com.br
10 Noticias.terra.com.br
11 Noticias.terra.com.br
12 Noticias.terra.com.br
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AIDS E O USO DA CAMISINHA

“A camisinha é o método mais eficaz para se prevenir contra muitas doencas
sexualmente transmissiveis, como a aids, alguns tipos de hepatites e a sifilis, por
exemplo. Além disso, evita uma gravidez ndo planejada” (aids, s/d)'3. O preservativo
ndo deve ser utilizado apenas por quem nao se infectou com o HIV, ele também evita a
transmissdo de outras doencas que podem prejudicar o sistema imunoldgico, além de
prevenir a reinfeccdo do virus causador da aids (aids, s/d)“.

Mesmo sabendo da importancia do uso do preservativo, no sul do Brasil cerca de
40% da populacédo afirma ndo usar camisinha regularmente, assim como aponta o site ZH
Bem-Estar (2015)*°:

Essa é a conclusdo da Pesquisa de Conhecimentos, Atitudes e
Praticas na Populacdo Brasileira (PCAP), realizada pelo Ministério
da Salde, em 2013. Na regido Sul, 96% das pessoas sabem da
importancia do uso do preservativo. Mesmo assim, 40% da
populagéo sexualmente ativa da regido ndo fez uso da camisinha em
todas suas relagdes sexuais com parceiros casuais [...].

Porém, ndo € somente a regido sul do pais que apresenta alto indice da falta de
uso do preservativo, a pesquisa ainda apontou que cerca de 45% da populagdo brasileira
ndo usa o preservativo (ZH Bem-Estar, 2015)*. “O uso do preservativo em todas as
relacBes sexuais se manteve praticamente estavel no Brasil nos Gltimos anos: 52% em
2004, 47% em 2008 e 55% em 2013” (ZH Bem-Estar, 2015)*’.

As pessoas estdo se colocando em risco mesmo tendo consciéncia de que podem
sofrer consequéncias graves se ndo usarem o0 preservativo. Desse modo, faz-se
necessario campanhas para reforcar ainda mais o conhecimento que 0 ndo uso pode
prejudicar a saude.

Nesse cenario, 0 risco se torna ainda maior em decorréncia do numero de
parceiros sexuais que as pessoas ja obtiveram na vida. No ano de 2013 49% das pessoas

afirmaram que tiveram mais de 10 parceiros sexuais, probabilisticamente esse nimero

13 www.aids.gov.br
14 www.aids.gov.br
15 Zh.clicrbs.com.br
16 Zh.clicrbs.com.br
17 Zh.clicrbs.com.br
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aumenta as chances de contrair uma doenca sexualmente transmissivel (ZH Bem-Estar,
2015)'8,

“Em 2004 foram notificados 3.453 casos de Aids entre jovens de 15 a 24 anos,
uma taxa de deteccdo de 9,6 por 100 mil habitantes. Ja em 2013, a taxa subiu para
12,7, com 4.414 casos” (ZUGLIANI & TINOCO, 2015). Especialistas acreditam que o
alto indice de pessoas jovens infectadas se deve ao fato das novas geracfes ndo terem
vivido o apice da doenca, e com isto eles acabam se arriscando mais (ZUGLIANI &
TINOCO, 2015). A conscientizacdo precisa aumentar, e para isto as empresas que
produzem e vendem casinha acabam por se tornar grandes aliadas nesta causa, ja que
suas campanhas estdo sempre levando as pessoas a se prevenirem contra a doenca.

“Esses dados demonstram um esgotamento das estratégias tradicionais de
prevencdo focadas apenas nos preservativos — ressaltou o ministro da Saude, Arthur
Chioro” (ZH Bem-Estar, 2015)°.

SURGIMENTO DA MARCA JONTEX

A Jontex é uma das marcas de preservativo mais conhecidas no Brasil. “O nome
da marca é a juncdo das iniciais sem a letra H da palavra JOhNson e das trés Gltimas
letras da palavra IATEX, principal matéria-prima do produto. No logotipo a letra “O” era
representada pelo simbolo utilizado para designar o sexo masculino” (DIAS, 2014)%. A
utilizacdo do conceito de prazer com seguranca, fez com que a marca se tornasse lider
no mercado brasileiro, possuindo cerca de 25% de participagdo (DIAS, 2014)%.

A Jontex foi introduzida no Brasil em 1936 pela empresa Johnson & Johnson,
sendo uma época em que se falar de sexo era um tabu (DIAS, 2014)?2. Nesse cenario deve
ter sido um grande desafio lancar um produto que muitos poderiam ndo querer

utilizar por ver o mesmo com olhar desconfiado.

Pelo grande tabu que envolvia o assunto, a marca fez sua primeira
campanha publicitaria somente em 1973. Nesta época, sua
comunicacdo tinha vocacao totalmente educativa. A campanha tinha

18 Zh.clicrbs.com.br
19 Zh.clicrbs.com.br
20 Mundodasmarcas.blogspot.com.br
21 Mundodasmarcas.blogspot.com.br
22 Mundodasmarcas.blogspot.com.br
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como titulo “Tudo o que vocé queria saber sobre doengas venéreas e
tinha medo de perguntar” (DIAS, 2014)%.

Foi no final de 1978 que a Jontex lancou a camisinha lubrificada, e acabou por
se tornar um campedo de vendas, ja que sua utilizacdo proporcionava um maior
conforto. A empresa continuou sempre a inovar, langando em 1980 versdes coloridas
dos seus preservativos. Trés anos depois, lancou a Jontex Comfort Plus, a qual era mais
anatdmica com formato especial e mais lubrificada, proporcionando uma melhor
experiéncia de uso (DIAS, 2014)%*. A empresa procurava inovar, levando sempre uma

experiéncia melhor dos seus consumidores para com o produto.

No comego dos anos de 1990, a marca concentrou e direcionou seus
esforgos, especialmente na area de comunicagdo e marketing, para a
época do Carnaval, sendo presenca constante na midia neste
periodo. Patrocinando blocos carnavalescos e distribuindo
preservativos, ter seu nome vinculado a essa festa popular foi
fundamental para a constru¢do de sua marca nos Gltimos 25 anos
(DIAS, 2014)%,

Até o final dos anos de 1990 a embalagem era de papeldo, sendo trocada em
seguida para as de plastico. Desde o ano de 2000 o publico-alvo passou a ser jovens de
18 a 24 anos (DIAS, 2014)%°. Em 2003 a Jontex era a marca de camisinha mais
lembrada pelo puablico, estando a frente da sua concorrente Olla (RODRIGUES,
2003).

“Um dos mais populares lancamentos da marca aconteceu em 2008, quando foi
introduzido no mercado a JONTEX SENSATION, preservativo onde existem pontos em
alto relevo que oferecem a protecdo de sempre, mas com um estimulo extra para o
prazer” (DIAS, 2014)%". Assim, a marca soube aproveitar todos os elementos do seu
conceito para fabricar produtos mais desejados pelo publico, a combinacdo de prazer

com mais seguranga.

Outra novidade foi o lancamento de um Kit que combinava a
qualidade e conforto dos produtos JONTEX a diversdo e erotismo do
Kama Sutra para deixar tudo ainda mais delicioso no relacionamento

23 Mundodasmarcas.blogspot.com.br
24 Mundodasmarcas.blogspot.com.br
25 Mundodasmarcas.blogspot.com.br
26 Mundodasmarcas.blogspot.com.br
27 Mundodasmarcas.blogspot.com.br
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do casal. O Kit vinha com um jogo de cartas com 30 ilustracfes do
Kama Sutra, em uma releitura divertida e atual (DIAS, 2014)%.

Procurando atingir o pablico jovem, ainda no ano de 2008, a empresa inovou em
sua campanha de marketing, a mesma introduziu nos principais bares e faculdades da
cidade de S&o Paulo, maquinas automaticas como uma nova alternativa para o
consumidor encontrar o seu produto (DIAS, 2014)%°.

Em 2009 a Jontex foi vendida por US$ 101 milhdes para a empresa Hypermarcas,
umas das maiores empresas de bens de consumo com origem brasileira (DIAS, 2014).

Em 2012 a marca comegou a utilizar o conceito de fazer os casais explorarem o
prazer da intimidade, renovando toda sua linha de produtos. Para tanto, a marca criou
inovacOes para estimular a descoberta e o erotismo a dois, assim como aponta Kadu
Dias (2014)%":

Entre as novidades: JONTEX MARATHON, preservativo
lubrificado com efeito retardante; JONTEX ACQUA XL, com
aroma de horteld que garante uma sensacdo gostosa e refrescante;
JONTEX LUBRIFICADO XL, que proporciona maior conforto
durante a relacdo; e JONTEX SENSITIVE XL, com menor
espessura, que oferece maior sensibilidade ao casal. Além disso, a
marca lancou o lubrificante intimo JONTEX GEL, indicado para
casais que buscam uma relagdo sexual ainda mais confortavel e
prazerosa.

Os slogans que ja foram utilizados pela marca foram: O prazer da intimidade;
O mais seguro; Quem ama, usa Jontex; Ndo tem contra indicagdes (DIAS, 2014)%.
O slogan evoluiu com o tempo, indo de encontro com uma aproximacdo mais profunda
com o cliente, passando do lado logico, informativo e racional, para explorar o

emocional, comunicando uma ideologia de vida.

LINGUAGEM DAS PROPAGANDAS DE PRESERVATIVO

A propaganda no Brasil, em sua maioria, utiliza nas campanhas de preservativo
uma abordagem que associa 0 uso do produto as festas e ao prazer, e ndo transparece

ou sensibiliza o publico acerca do real motivo pelo que se deve utilizar o preservativo.

28 Mundodasmarcas.blogspot.com.br
29 Mundodasmarcas.blogspot.com.br
30 Mundodasmarcas.blogspot.com.br
31 Mundodasmarcas.blogspot.com.br
32 Mundodasmarcas.blogspot.com.br
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Existem muitas campanhas que sdo veiculadas hd muito tempo na
midia com a intengdo de estimular a populacdo quanto ao uso da
camisinha. Entretanto, essas campanhas s@o sempre com uma
conotagdo festiva mostrando de forma irreverente que usar
camisinha é “legal” e que se deve lembrar dela quando for fazer
SeX0 com um novo parceiro. As campanhas deveriam procurar
sensibilizar as pessoas no sentido de que elas se tornassem
conscientes e lembrassem de usar ndo porque € divertido, e sim,
pelo fato de que a propaganda ou algum meio de comunicacdo
chamou a atencéo, gerando algum tipo de impacto interior que fizesse
com que o estimulo a utilizar o preservativo para se proteger e para
proteger seu proprio parceiro fosse assim despertado (GOMES,
2006, p. 26).

“O discurso da propaganda utiliza muitos recursos além do material
linguistico, dessa maneira, na elaboracdo do enunciado recorre-se a outros elementos
ndo-verbais” (SILVA, s/d). Ou seja, a comunicacdo se da ndo somente pelo texto, mas
também por meio de elementos visuais e sonoros para transmitir a mensagem. Esse
conjunto de elementos ndo verbais acaba por ser muito utilizado nas campanhas de
preservativos, provavelmente porque o voyeurismo leva a pessoa a imaginar e desejar
aquilo que Vé.

Ao tentar inovar no texto publicitario para campanha de preservativo, algumas
agéncias acabam por utilizar, por vezes, do humor, horror, sensualidade, etc. Um
exemplo foi a campanha da fabricante de preservativos argentina Tulipan, a qual
utilizou a estratégia do humor com elementos visuais para chocar seus clientes. A
campanha foi feita com esqueletos praticando sexo, passando a ideia de que sexo é
bom, mas pode levar a morte (N&o Salvo, 2009)*. Porém, deve-se ter cuidado com as
estratégias utilizadas ao se criar uma campanha, ja que existe a possibilidade da mesma
ndo ter uma boa receptividade e ser mal interpretada, trabalhando com esteredtipos
desgastados e discriminatérios, como foi 0 caso da fabricante de camisinha Prudence.
Com uma peca para o Faceboook, em formato de tabela calorica, o viral intitulado
"Dieta do Sexo" dizia que tirar a roupa de uma mulher queima 10 calorias, enquanto
que fazer o mesmo sem o0 consentimento da parceira consome 190 calorias.
(MARTINS, 2012). Como resultado, a maior parte dos mais de 1.000 internautas que
postaram comentarios na pagina da Prudence do Facebook interpretou o viral como um
incentivo a violéncia sexual contra a mulher, desconsiderando aqui outros canais em

gue a campanha ganhou visibilidade negativa. (MARTINS, 2012).

33 www.naosalvo.com.br
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Assim, o grande desafio ao propor uma abordagem que fuja ao convencional é
representar elementos com os quais o publico-alvo se identifique, mas também sem
deixar brechas para interpretacdes erroneas que possam afetar negativamente a imagem

da marca e causar um impacto social negativo.

ANALISE DOS VIDEOS

A fase empirica do presente trabalho diz respeito & analise de material
audiovisual. Para alcancar o objetivo proposto foram analisados os seguintes VTSs:
“Prazer Seguro” (Jontex)**, “Olla Poderosa” (Olla)* e “O Prazer Atrai” (Prudence)®. O
VT “Prazer Seguro” despertou 0 interesse dos pesquisadores pois foi notada uma
abordagem diferenciada do modelo estereotipado comum em campanhas desenvolvidas
para o setor de preservativos, ja que o VT em quase toda sua duracdo ndo aborda apelos
sexuais, fazendo uso de imagens de esportes radicais. Porém, quando elementos
imagéticos e sonoros vao de encontro com o texto narrado, cria-se um duplo sentido,
por meio da técnica de 1+1: 2 (consiste quando a imagem mostra uma coisa, 0 texto
outra e quando unidos acabam por ter um outro sentido), para assim falar sobre
intimidade sexual, porém, com toda uma narrativa construida por analogias. Os VTs
“Olla Poderosa” e “O Prazer Atrai”, foram escolhidos para se fazer um comparativo
com o da marca Jontex, justamente porque as empresas sdo concorrentes diretos e
porque entendemos que em ambos os videos a construgdo da mensagem segue uma
padronizacdo comum nesse tipo de campanha. A metodologia utilizada foi a analise de
conteddo. Para tanto, identificamos primeiramente as palavras-chave gque estivessem em
evidencia em toda a narrativa dos videos de forma conceitual. Ap6s a identificacdo,
buscamos compreender como esses conceitos (tematicas) estdo representados na
narrativa, trazendo para nossas analises elementos estilisticos e narrativos. Desse modo,
cada categoria seria uma espécie de gaveta que possibilita a classificacdo dos elementos
de significacdo que formam a mensagem, 0s quais devem ser qualitativamente
analisados. (BARDIN, 2009)

Com a aplicacdo do método, foram encontradas as seguintes palavras-chave,

eixos importantes para as narrativas analisadas: Prazer, companhia e seguranga.

34 https://www.youtube.com/watch?v=BdQQoAwc4 Ao
35 https://www.youtube.com/watch?v=1xT-Z0GJxOI
36 https://www.youtube.com/watch?v=_aDWSS31ucc
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Apresentaremos, aqui, a discussdo dos resultados encontrados em cada uma dessas
tematicas, de forma comparativa no corpus.

Prazer - O prazer no video “Prazer Seguro” da Jontex, em seus primeiros
segundos deixa em evidencia a frase “aquele momento que te da prazer”, sendo que a
mesma é narrada a0 mesmo tempo em que o texto parece no lettering. Logo em seguida
a narrativa afirma que o prazer é para quem tem um companheiro, tendo como frase de
afirmacdo, “quando vocé tem a companhia certa, alguém que te completa, pra te
inspirar, pra chegar em lugares onde poucos ousam chegar...”. OU Seja, a narrativa
aborda o “Prazer Seguro”, reforcando a ideia de que o prazer é melhor quando se é
vivenciado entre companheiros que possuem intimidade e confianca.

O conceito de prazer no video “O Prazer Atrai” da Prudence, visualmente
demonstra dois casais, 0s personagens demonstram por meio de expressdes faciais que
estdo sentindo desejo. Na sequéncia, a imagem da sombra dos corpos desses
personagens € mostrada e ambos comegam a se beijar, como uma preliminar para o ato
sexual. Entra a frase, “o desejo vira prazer com Prudence”. Interpretamos, aqui, que no
video “O Prazer Atrai”, o prazer esta relacionado com o desejo que individuos possuem
em querer ter relacdo sexual.

O video “Olla Poderosa”, da marca Olla, ndo aborda o tema prazer de forma
explicita, no entanto, entendemos que ele esta subentendido em uma série de imagens
que remetem a festas e as relacGes sexuais casuais, originarias em um ambiente de
diverséo.

Companhia — Ao analisar o video “Prazer Seguro” da Jontex, observamos que
em toda producdo aparecem casais que se conhecem bem, e demonstram bastante
intimidade, os quais provavelmente possuem confianca para com o outro. Ou seja, a
marca comunica a ideia de “Prazer Seguro” afirmando que 0 companheiro deve ser
aquela pessoa conhecida, com quem se possua intimidade, confianca e a sensacao de
seguranca. Juntos, seria possivel vivenciar aventuras unicas garantidas por essa
cumplicidade. Essas aventuras ndo estdo centradas em atos sexuais, elas dizem respeito
ao contato com a natureza, aos esportes radicais, a adrenalina, as sensaces de
liberdade. A analogia que se estabelece entre essas experiéncias com o ato sexual se da
apenas no final do video, quando se entende, por meio do texto verbal e dos elementos
visuais e sonoros, que o companheirismo se estende as relages sexuais. A importancia

da cumplicidade e confianca para que a aventura ndo seja arriscada na pratica desses
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esportes radicais e, mais além, a relevancia da intimidade para que o prazer seja
completo e a sensacdo de liberdade plena, é entdo direcionada ao sexo.

Ao focarmos nossas atencdes ao video “O Prazer Atrai” da Prudence, notamos
que 0S personagens sdo representados por pessoas que ndo se conhecem. Observamos
relacbes efémeras, ja que os casais se formam momentaneamente, movidos pelo
interesse, pela atracdo fisica e quimica que uma sente pela outra. Ou seja, para o VT “O
Prazer Atrai”, o companheiro surge em qualquer lugar, com desconhecidos. O conceito
de companheiro, aqui, tem significado bastante distinto daquele proposto pela campanha
da Jontex, e trata-se de qualquer pessoa pela qual se sente desejo sexual momentéaneo e
fugaz.

No video “Olla Poderosa”, percebemos a aparicdo constante de casais se
beijando e mulheres sendo jogadas na cama, vestindo apenas lingerie. Ainda que nao
fique explicito que a formagdo desses casais tenha ocorrido momentaneamente ou
fugazmente por meio dos elementos visuais, como acontece no video da Prudence, o
ambiente de festa e o texto verbal que encerra a narrativa, “viva a pegac¢ao”, denotam
gue os casais acabaram de se conhecer no local onde estavam, um ambiente de diversao,
deixando, assim, claro que o companheiro deve ser alguém desconhecido que é
recentemente conquistado. Consideramos, entdo, que o conceito de companheiro
apresentado pela Olla muito se assemelha aquele proposto pela Prudence.

Segurancga — Esse conceito é trabalhado no video “Prazer Seguro” da Jontex, em
toda a narrativa por meio de um conjunto de imagens que fazem uma analogia entre
esporte, adrenalina, sensacdo de liberdade, contato com a natureza e a atividade sexual,
demonstrando que essas sdo praticas que demandam equipamento adequado, além do
companheiro certo, como ja pontuamos anteriormente, para a garantia de seguranca.
Naturalmente, o produto se apresenta como esse equipamento de seguranga para 0 Sexo,
tracando, também, uma analogia entre 0 mesmo e 0s equipamentos como corda,
capacete, entre outros, 0s quais evitam que o0s praticantes de esportes, especialmente 0s
radicais, se arrisquem indevidamente.

Ao buscarmos o conceito Seguranca no video “Olla Poderosa”, concluimos que
ele esta presente de forma implicita, em cenas que mostram o pacote da camisinha
sendo aberto, e na letra da musica, em partes que se referem a abertura e uso do produto,
relacionando, implicitamente, o uso da camisinha da marca a proteg&o.

No video “O Prazer Atrai”, da Prudence, o tema € praticamente inexistente.

Apenas uma interpretacdo garantida por um conhecimento prévio do significado do
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produto como método de seguranga poderia ser entendido dessa forma. Em nenhum
momento fala-se em protecdo e até mesmo quando o produto é mostrado na assinatura

da peca, o texto verbal relaciona a marca ao prazer e ndo a seguranga ou protecao.
CONCLUSAO

Iniciamos essa pesquisa apresentando um pouco sobre a histdria da camisinha e
sua relacdo direta com 0s conceitos de seguranca e protecdo, considerando que o
produto aléem de evitar gravidez indesejada, € o principal aliado para a prevencédo de
doencas sexualmente transmissiveis, como é o caso da AIDS. Assim, apontamos que
esse significado esta intrinseco ao produto, ainda que seja necessario explicita-lo em
campanhas que visem a promocdo da camisinha junto a sociedade, conscientizando-a
acerca da necessidade de seu uso.

Partimos, entdo, para uma trajetéria empirica, visando compreender o discurso
apresentado pelo video publicitario produzido para a marca Jontex, “Prazer seguro”, por
observarmos uma construcdo narrativa que foge aos padrdes estereotipados comumente
presentes em campanhas direcionadas ao setor de preservativos. Para tanto, além do
video em questdo, analisamos comparativamente outras duas producdes audiovisuais de
marcas concorrentes, “O Prazer Atrai”, da Prudence, e “Olla Poderosa”, da marca Olla,
as quais possivelmente representam tal padrdo narrativo. Utilizamos como método a
analise de conteudo, extraindo do corpus conceitos, aqui definidos como tematicas, as
quais consideramos palavras-chave ou eixos narrativos. Em uma etapa qualitativa,
buscamos compreender de forma interpretativa como os trés videos representaram essas
categorias, de forma analitica.

Chegamos, assim, aos resultados, os quais demonstram que a Jontex utilizou em
sua producdo uma abordagem diferenciada das utilizadas pelas outras campanhas,
passando o conceito de que o preservativo deve ser utilizado por motivo de seguranca,
remetendo de maneira quase imperceptivel o erotismo em sua narrativa. Ressaltamos
gue a Jontex exalta a importancia do uso da camisinha como um equipamento
necessario para garantia de protecdo. Por analogia, o ato sexual é associado a aventura e
ao prazer da liberdade, contato com a natureza, preocupando-se com a experiéncia e as
sensacOes aliadas a seguranca e ao bem estar. Apontamos, ainda, que o VT “Prazer
Seguro” aborda um contexto onde o prazer ¢ mais satisfatorio para casais que ja

possuem intimidade, e que s&o companheiros de vida, os quais se confiam mutuamente.
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Por fim, evidenciamos que os outros videos analisados relacionam o conceito de
seguranga, companheirismo e prazer a significados bastante distintos, comuns em
campanhas publicitarias destinadas ao setor de preservativos. Os VTs “O Prazer Atrai”
e “Olla Poderosa” abordam um contexto onde o prazer surge motivado por um desejo
que as pessoas sentem umas pelas outras, evidenciando o desejo e o prazer sentidos por
alguém desconhecido, destacando a pratica do ato sexual em encontros casuais. Assim,
a ideia de “companheiro” muito se difere daquela proposta pela Jontex em sua produgao
aqui analisada, fazendo uso, inclusive, de elementos narrativos e estilisticos
“apelativos™’ para insinuar o ato sexual. No que se refere a seguranca, observamos que
esse conceito ndo se caracterizou como um dos eixos ou pilares de ambas as narrativas.
No video da marca Olla, existe uma mencdo ao uso do preservativo, abertura da
embalagem e aplicacdo, em imagens e letra da musica. Ainda assim, entendemos que 0
conceito de seguranca ndo estd explicito na narrativa. Na producao analisada da marca
Prudence, apenas interpretamos o conceito de seguranga ao considerarmos a funcéo do
produto, em um conhecimento prévio supostamente compreendido socialmente.

Portanto, chega-se a conclusdo que o VT “Prazer Seguro” faz a quebra de um
modelo estereotipado ao ndo apresentar a utilizagdo da camisinha em narrativas que
valorizem o prazer sem compromisso e fugaz, o apelo a erotizacdo e sensualidade,
relacionando o produto a ambientes festivos, como geralmente é apresentado no
mercado, e sim, para seguranca, valorizando relagbes duradouras, associando a
intimidade ao companheirismo, deixando de lado a utilizagdo mais evidente de
erotismo, para trabalhar uma narrativa construida em torno de analogias pouco comuns

em acBes de comunicacdo publicitarias do setor.
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