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Resumo

Este artigo discute a publicidade contraintuitiva como uma abordagem para o0
deslocamento de esteredtipos. O intuito é desenvolver uma ferramenta baseada na Design
Science Research (LACERDA et al.,, 2013) que possa auxiliar na identificacdo de
publicidade contraintuitiva. A conceituacdo de termos como esteredtipo (BRAGALIA et
al., 2017) e crenca (PEREIRA, 2002) fizeram-se necessarios para atingir o objetivo. A
pesquisa possui carater qualitativo, o método da coleta de dados constitui-se de maneira
flutuante, e a analise — da campanha Parada BK do Burger King — ocorre segundo a
ferramenta proposta pelos autores. Os resultados obtidos evidenciam a eficiéncia da
ferramenta e classifica a publicidade — Parada BK — que teve como tema central a
comunidade LGBTQIA+ como contraintuitiva.

Palauras-chaue: Publicidade contraintuitiva; Ferramenta; EstereGtipo; minoria social;
LGBTQIA+.

INTRODUGAD

O presente trabalho discute a publicidade contraintuitiva como uma entre as varias
abordagens existentes para a geracdo de estimulos no deslocamento de esteredtipos. Busca-
se a partir disso, desenvolver uma ferramenta, ou seja, algo que facilita a aplicacéo pratica

de uma técnica (SHEHABUDDEEN, 2000), neste caso, no reconhecimento e identificacdo
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de publicidades contraintuitivas. Pretende-se construir tal ferramenta com base na
metodologia da Design Science Research (LACERDA et al., 2013) que nos permite
contextualiza-la, desenvolvé-la e valida-la. Num desenho tedrico-metodoldgico, o texto
estrutura-se em 5 partes, sendo elas:

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

2) Procedimentos metoddlogicos: Por meio da fundamentacdo tedrica houve a
possibilidade de elencar 12 atributos, divididos em 4 categorias, que Sd0 necessarios serem
identificados em uma publicidade para a mesma ser considerada contraintuitva. Os
atributos englobam desde da cultura organizacional até a mensagem propriamente dita, e
sdo a base estrutural da ferramenta desenvolvida. A metodologia utilizada para a
construcdo da ferramenta é baseada na Design Science Research (LACERDA et al., 2013),
que consiste em 5 etapas: conscientizacdo, sugestdo, desenvolvimento, avaliacdo e
concluséo.

3) Contextualizacdo do campo empirico: A validacdo da ferramenta s6 é possivel na
pratica, pela necessidade, a campanha “Parada BK” do Burger King, que possui como tema
central a comunidade LGBTQIA+ e seus funcionarios foi escolhida para ser analisada. E
apresentado uma contextualizagdo de como e onde a campanha ocorreu.

4) Resultados/Tratamento de dados: ApoOs a contexualizagdo da campanha
escolhida para analise, a ferramenta aplicada buscou identificar os 12 atributos elencados
no conteudo publicitario, isto permitiu reconhecer a campanha Parada BK como uma

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

A pesquisa desenvolvida de carater qualitativo foi focada no desenvolvimento da
ferramenta e para que tal objetivo fosse alcancado houve: i) a revisdo bibliografica de
conceitos como estereotipos, crenca e publicidade contraintuitiva; ii) o desenvolvimento da
ferramenta para identificagcdo de publicidade contraintuitiva e iii) a verificagdo da
aplicabilidade da ferramenta na campanha ‘“Parada BK” realizada pela empresa Burger

King.

FUNDAMENTACAD TEQRICA

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

Crencas sao “contetidos mentais da natureza simbdlica, cuja influéncia na cognicao
€ manifestada na percep¢do e na interpretacdo, que o percebedor faz de sua experiéncia
social” (BRAGALIA; MARTINS; DIAS, 2017, p.118). Vale ressaltar que néo se trata de
um processo individual, mas sim coletivo, no qual um grupo de individuos ou categoria de
pessoas, compartilha crencas sobre o outro, os estere6tipos originam-se dentro de uma
cultura, num ambiente macro, e acabamos por pegar “o que nossa cultura j& definiu para
nos, e tendemos a perceber aquilo que captamos na forma estereotipada para n6s por nossa
cultura” (LIPPMANN, 2008, p. 85). Tais estereétipos sdo fabricados e manutenidos por
grupos que se beneficiam desta realidade, ou seja, grupos hegemonicos. Sendo, hegemonia

entendida de forma extremamente resumida da seguinte forma,

capacidade de dire¢8o intelectual e moral, em virtude da qual a classe dominante,
ou aspirante ao dominio, consegue ser aceita como guia legitimo, constitui-se em
classe dirigente e obtém o consenso ou a passividade da maioria da populacéo
diante das metas impostas a vida social e politica de um pais (BOBBIO;
MATTEUCCI; PASQUINO, 1998, p. 580).
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E a partir disto que conseguimos visualizar uma estrutura complexa de criago,
fortalecimento e dissolucdo de esteredtipos, a midia. Tal termo estd relacionado a “uma
gama de fendmenos, acontecimentos e transformacbes que envolvem a politica, o
jornalismo, a publicidade, o marketing, o entretenimento, nos diferentes meios”
(GUAZINA, 2007, p. 55), 0 que nos mostra a sua complexibilidade ao influenciar e ser
influenciada pela cultura corrente.

Oskamp (2000, p. 5 apud BRAGALIA; MARTINS; DIAS, 2017, p. 130), sugere 4
frentes de abordagem que podem auxiliar no deslocamento de estereotipos: alteracfes na
legislagdo, modificagdo nos processos de influéncia de massa; mudanga nos processos de
influéncia grupal e interpessoal; e terapias (intervencgdo psicoldgica). Podemos citar como
processos de influéncia de massa a escola, o trabalho, e a midia. Tais processos de
influéncia sdo um dos principais disseminadores de estereotipos, valores e crencas. Desta
forma, é implicito que a capacidade de direcéo intelectual e moral ocorra com o controle
dos elementos responsaveis pela formacao do senso comum.

Apesar das 4 frentes de abordagens apresentadas, Pereira (2002) traz uma outra
classificacdo, que de certa forma complementa a qual foi previamente apontada, o autor
sugere as seguintes técnicas para uma desconstru¢do mais bem sucedida, como: hipdtese
de contato; consciéncia critica; troca de papéis; visibilidade, contraexemplo e relaxamento
de vinculos.

A listagem das diferentes abordagens sugeridas nos mostra em qual contexto esta
pesquisa pode auxiliar e colabora na fundamentagdo da criagdo da ferramenta proposta
pelos autores.

Pelo olhar de Fry (2007), o termo contraintuitivo € algo que desafia 0 senso
comum. Leite (2008) complementa o entendimento sobre contraintuitividade ao dizer que
se trata do deslocamento destas crencas de um campo automatico e naturalizado para o
campo do controle e da critica. A principal finalidade da publicidade contraintuitiva “além
do seu carater mercadologico pode ser identificada pela sua proposta de estimular o
processo de dissociacdo de antigos esteredtipos negativos fixados na memdria implicita e
explicita dos individuos” (LEITE, 2008, p. 132).

Em linhas gerais, a publicidade contraintuitiva serve como um estimulo para o

processo de reavaliacdo de crengas negativas e ultrapassadas pré-estabelecidas sobre
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determinada minoria social®. A publicidade recorrentemente utiliza da comunidade
LGBTQIA+, por exemplo, para piadas estereotipadas carregadas de sensibilidade
feminina exagerada, caracteristicas que conotam homossexualidade, e que diminuem o

papel da mulher e reafirmam uma heteronormatividade compulséria.

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

No intuito de criar provocacdes a cerca da construcdo da mensagem publicitaria,
podemos considerar a pouca presenca — apesar dos avancos significativos em relacdo a
participacdo politica, direitos civis e representatividade — desta minoria social em esferas
midiaticas e governamentais, conforme apontado por Mozdzenski (2019), como umas das
causas deste cenario contemporaneo.

O outvertising (MOZDZENSKI, 2019) é uma tendéncia publicitaria que trabalha
justamente buscando representatividade, tal termo relaciona-se com a publicidade
contraintuitiva e esta diretamente ligado a comunidade LGBTQIA+, no qual busca auxiliar

no deslocamento de estereotipos.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

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

Apesar da metodologia escolhida incluir como tipos de artefatos apenas métodos,

modelos, constructos, e instaciacfes, entendemos que ferramenta, como ja dito

3 Referéncia ndo ao nimero de membros destes grupos, mas sim a sua posicdo social subjugada
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anteriormente, trata-se de algo que facilita a aplicacdo de uma técnica, e neste caso, tal
método foi o que melhor atendeu aos nossos objetivos especificos, como: i) a revisao
bibliografica de conceitos como estereotipos, crenca e publicidade contraintuitiva; ii) o
desenvolvimento da ferramenta para identificacdo de publicidade contraintuitiva e iii) a
verificagdo da aplicabilidade da ferramenta na campanha ‘“Parada BK” realizada pela

empresa Burger King.

1. Conscientizacéo

Procurou-se entender a problematica dos estereo6tipos e seus desdobramentos em
minorias sociais, neste trabalho a fim de exemplificacdo, foi colocado em foco a
comunidade LGBTQIA+, identificou-se nesse processo de estereotipizacado, a possibilidade
de acarretar preconceito, discriminacdo e exclusdo social. A falta de publicidades
verdadeiramente contraintuitivas nos leva a um cenério de fortalecimento de crencas
negativas sobre minorias sociais no consciente coletivo. Logo, foi elencado a classe de
problemas* e artefatos® existentes para o enfraquecimento destes esteredtipos, conforme o

quadro abaixo.

Figura 1. Classe de problemas e artefatos

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

Deslocamento de crengas e esteredtipos

Diversidade: minorias sociais na publicidade

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2021).

Foi possivel perceber em qual contexto esta ferramenta desenvolvida e a pesquisa

inserem-se, além de indicar os possiveis interessados no assunto, como pesquisadores da

4 “Organizagio de um conjunto de problemas, praticos ou tedricos, que contenha artefatos avaliados, ou nio,
uteis para a a¢do nas organizagdes” (LACERDA et al., 2013, p. 747).

5 “¢ a organizagdo dos componentes do ambiente interno para atingir objetivos em um determinado ambiente
externo” (SIMON, 1996 apud LACERDA et al., 2013, p. 748).

® Ingroup e Outgroup: De acordo com Pereira (2002) sdo nomenclaturas para os grupos participantes do
processo de estereotipizagdo. Ingroup refere-se ao percebedor/observador. Outgroup refere-se ao
outro/estranho.
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area e agéncias de publicidade. A contribui¢do dos artefatos existentes foi extremamente
valida e serviu como base para a estruturagdo de um novo que pretendeu ser mais
abrangente, e de certa forma genérico, possibilitando que a ferramenta criada pudesse ser
aplicada sobre diversos formatos de publicidade, e ndo somente em publicidades que

possuam a teméatica LGBTQIA+.

2. Sugestado

Para resolver o problema e encontrar uma solugdo satisfatdria, foi criada uma
ferramenta que elenca diversos atributos, no qual é necessario que sejam identificados na
publicidade para que seja considerada contraintuitiva.

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

contexto.

3. Desenvolvimento

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

ideias, eles foram divididos em grupos.

1) Publicidade:

a) Viés mercadologico e persuasividade: a publicidade € utilizada como ferramenta
para que empresas, marcas e corporagdes possam intensificar os seus lucros. Por tratar-se
de uma publicidade, ndo devemos esquecer e ignorar o fato de que ela ainda necessita
alcancar o seu objetivo principal, persuadir o seu puablico-alvo com a mensagem que esta a

ser veiculada.
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b) Foco no produto/servigo: ao utilizar causas sociais numa publicidade — como
defender direitos da comunidade LGBTQIA+ —, tal temética ndo deve ser o pilar principal,
isto fica a cargo de movimentos sociais, no qual possamos ter certeza que ndo se trata de
uma iniciativa visando lucro somente, o enfoque deve ser nas caracteristicas técnicas do
produto, deve-se destacar diferenciais da empresa e outros atributos correlatos.

¢) Cultura organizacional: a publicidade deve refletir valores reais da empresa,
como a diversidade, para que seja considerada contraintuitiva, o discurso e agdes do

anunciante devem ser unificados e coerentes.

2) Minoria social:

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

b) Exclusdo de estere6tipos negativos: trata-se de buscar solugdes criativas para a
comunicacdo do produto/servico, e ndo solucdes preconceituosas.

c) Consciéncia critica: apesar dos esteredtipos num primeiro momento possuirem
ativacdo automatica no processo cognitivo, posteriormente, é possivel haver um controle e

limitagdo dos mesmaos.

3) Contraesteredtipo:

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

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

c¢) Discusséo sobre o tema: mudancas significativas dificilmente acontecem de uma
hora para outra, elas sdo derivadas de um acimulo de processos que culminam em algo
grande, logo, é necessario que tal publicidade gere desconforto, reflexfes e discussdes para

a reavaliagéo de conceitos pré-estabelecidos.

4) Midia:
a) Forte justificativa: a ideia deve ser coerente e fazer sentido, para que seja

pOSSiV6| convencer 0 outro.
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b) Repeticdo da mensagem: publicidades sob a mesma linha devem ser veiculadas
varias e varias vezes para que haja a possibilidade do deslocamento de crencgas
ultrapassadas.

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

se possa perceber tal grupo dentro das normas sociais vigentes.

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

conteudo publicitario € contraintuitivo se obtiver os 12 atributos elencados.

Figura 2. Ferramenta para identificacdo e mapeamento de publicidade contraintuitiva

Publicidade Minoria social Contraestereotipo Midia
e e e e
i Visibilidade e Desafia o senso

— mercadolégicoe
persuasividade

. . .
Exclusdo de . .
Focono s Nova realidade Repeticdo da
— . —  esteredtipos . .
produto/servico rzmoace imaginada mensagem
. . . .

Cultura
organizacional

— Consciéncia critica

—_—

representatividade

| | Discussdo sobreo

—_—

comum

tema

— Forte justificativa

—_—

Conformidade
social

—_—

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2021).

4. Avaliacéo

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

O contetdo em questdo que foi trabalhado trata-se principalmente das pecas

graficas e audiovisuais veiculadas na rede social, procurou-se identificar os 12 atributos na
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campanha selecionada. Vale destacar que a avaliacdo da ferramenta desenvolvida consistiu
em um carater analitico descritivo, no qual verificamos a sua aplicabilidade ao examinar a

campanha Parada BK.

5. Concluséao

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

verificadas detalhadamente nos capitulos seguintes.

CONTEXTUALIZACAD DO CAMPO EMPIRICO

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

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

ocorreu de forma virtual pelos motivos anteriormente descritos.

7 Segundo a Organizacdo Pan-Americana de Salde [2021], “A COVID-19 é a doenca infecciosa causada pelo
novo coronavirus, identificado pela primeira vez em dezembro de 2019, em Wuhan, na China”.
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RESULTADOS / TRATAMENTO DOS DADOS

Neste momento, € importante ressaltarmos que a analise da campanha para a
constatacdo do seu objetivo contraintuitivo so é possivel se analisarmos a campanha como
um todo, e ndo apenas elementos isolados. Este tipo de abordagem faz-se necessario uma
vez que a mensagem publicitéaria esté diluida em diversos materiais, havendo uma espécie
de complementariedade entre elas. Sera revisitado item por item da ferramenta proposta

para identificacdo da publicidade contraintuitiva. Sendo estes:

1) Publicidade

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

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

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

2) Minoria social

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

b) Exclusdo de esteredtipos negativos: N&o foram encontrados estereotipos
negativos como no caso de bissexuais, a promiscuidade e infidelidade, ou no caso de

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

minuciosamente.

3) Contraesteredtipo

a) Desafia 0 senso comum: A publicidade em questdo gera estimulos cognitivos
para deslocamento dos estere6tipos comumente fomentados.

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

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

4) Midia

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

b) Repeticdo da mensagem: Como ja dito, 0 ano de 2021 foi a 4% ano consecutivo
do Burger King na Parada do Orgulho LGBTQIA+, logo, a empresa mostra-se consistente
em seu posicionamento.

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

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

construcdo da mensagem publicitaria.
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CONSIDERACOES FINRIS

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

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

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

No decorrer da pesquisa, houve indicios de outras problematicas que estdo atreladas
a este tema, sendo algumas das reflex6es: Quem esta por tras da producdo do conteddo
publicitario atual, sera que sdo minorias sociais? A presenca destes grupos em agéncia de
publicidade, por exemplo, auxiliaria na construcdo de publicidades contraintuitivas mais
assertivas? Ou num processo posterior, se ha a presenca destes grupos, sera que eles
incorporaram 0s esteredtipos estabelecidos pela classe dirigente? A partir destas
provocacdes espera-se que este trabalho possa contribuir para a constru¢do de um cenario

social mais inclusivo e diverso.
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