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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo compreender a dinamica da cultura do
cancelamento e seus efeitos, especialmente no contexto das marcas e suas
estratégias de comunicagéo. Para isso a pesquisa apresenta um viés exploratério-
qualitativo. Inicialmente, com os estudos bibliograficos, a base tedrica compreende
um capitulo sobre o linchamento virtual, tratando sobre o fenbmeno da cultura do
cancelamento na busca de um entendimento desse fendmeno contemporaneo. A
seguir, reflete-se sobre os desafios em torno da ética e das marcas, especialmente
enfrentados no ambito da comunicacgao publicitaria na era digital. Por fim apresenta-
se uma analise a partir da abordagem de duas marcas como estudos de caso:
Balenciaga e Bis, que sofreram o impacto da cultura do cancelamento a partir de suas
escolhas de comunicagao. Desse modo a analise envolve um olhar em torno das
estratégias de comunicacdo de marcas e as polémicas do cancelamento na
atualidade. Ao final do estudo é possivel identificar que as estratégias de comunicagéo
adotadas pelas marcas que enfrentaram o boicote apresentaram escolhas delicadas,
como o uso de publicidade infantil e o envolvimento em disputas politicas polarizadas.
Torna-se fundamental para as marcas e a comunicagao publicitaria uma abordagem
ética e transparente diante do consumidor, com olhar atento a temas sensiveis ao
momento vivido pela sociedade, além de buscar reverter crises de imagem em fungao
do cancelamento de forma rapida e eficaz.

Palavras-chave: ética. marca. comunicagao publicitaria. estratégia. cultura do

cancelamento.



ABSTRACT

The present work aims to understand the dynamics of cancel culture and its effects,
especially in the context of brands and their communication strategies. To this end, the
research presents an exploratory-qualitative bias. Initially, with the bibliography, the
theoretical basis comprises a chapter on virtual lynching, dealing with studies of cancel
culture in the search for an understanding of this contemporary appearance. Next, we
reflect on the challenges surrounding ethics and brands, especially faced in the context
of advertising communication in the digital era. Finally, an analysis is presented based
on the approach of two brands as case studies: Balenciaga and Bis, which suffered
the impact of cancel culture through their communication choices. In this way, the
analysis involves a look at brand communication strategies and current cancellation
controversies. At the end of the study, it is possible to identify that the communication
strategies adopted by the brands that faced the boycott were chosen delicately, such
as the use of children's advertising and involvement in polarized political disputes. It is
essential for brands and advertising communication to have an ethical and transparent
approach towards the consumer, with a close eye on topics sensitive to the moment
society is experiencing, in addition to seeking to reverse image crises due to
cancellation quickly and effectively.

Palavras-chave: ethics. mark. advertising communication. strategy. cancel culture.
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1 INTRODUGAO

A cultura € um processo dinamico e continuo, que se constréi ao longo do
tempo por meio do convivio social e da troca de conhecimentos entre individuos e
grupos. Esse aprendizado é transmitido de geragdo em geracdo, moldando as
normas, os comportamentos e as crengas de uma sociedade. Ao longo desse
processo, a cultura se adapta e evolui, refletindo as experiéncias vividas, os desafios
enfrentados e os valores predominantes em cada periodo histérico. Assim, ela se
transforma constantemente, sendo influenciada pelas mudangas sociais, politicas,
tecnologicas e econdmicas que ocorrem em cada contexto.?

A cultura do cancelamento pode ser vista como um reflexo das mudancas
rapidas e das transformacgdes sociais que ocorrem em nossa sociedade atual. Assim
como a cultura se adapta e evolui ao longo do tempo, a cultura do cancelamento surge
como uma nova forma de regulamentagdo social, influenciada pelos valores
contemporaneos de justica, responsabilidade e ética.

Pondé (2020) afirma que a cultura do cancelamento € uma transposigao da
pratica do linchamento para as redes sociais e também traz a ideia de quem lincha
esta linchando por uma boa causa.2 O ser humano tem como natureza o ato de punir,
antigamente, as agdes para os infortunados eram mais severas, mas esses atos se
perpetuam século apds século. Ao longo da histéria, o exilio tem significado nao
apenas o afastamento fisico, mas também o banimento moral, onde o individuo é
retirado do convivio e do reconhecimento da sociedade. Esse isolamento,
frequentemente marcado pela vergonha e pela perda da identidade social, configura
uma punicao que ultrapassa as barreiras do tempo, renovando-se sob novas formas
e fortalecendo o poder do coletivo de julgar e excluir aqueles que se considera
“diferentes™.

Com a constante evolucdo da internet, os consumidores tornaram-se mais
exigentes e assertivos, influenciados pela opinido publica, tecendo criticas tanto
construtivas quanto destrutivas. Na era da cultura do cancelamento, essa vigilancia

digital exerce um impacto profundo sobre produtos e servigos de marcas

1 Disponivel em: < https://lumaideia.com/a-influencia-da-cultura-na-formacao-da-nossa-identidade-
pessoal/ > Acesso em 24 nov. 2024.

2PONDE, Luiz Felipe. A cultura do cancelamento na internet. 2020. Disponivel em
https://www.youtube.com/watch?v=_nBxXm5viQQ Acesso em 09 nov. de 2024.

3 BATTAGLIA, Rafael. Uma breve histéria do cancelamento. Disponivel em
https://super.abril.com.br/especiais/uma-breve-historia-cancelamento. Acesso em 30 marco de 2024.


https://umaideia.com/a-influencia-da-cultura-na-formacao-da-nossa-identidade-pessoal/
https://umaideia.com/a-influencia-da-cultura-na-formacao-da-nossa-identidade-pessoal/
https://www.youtube.com/watch?v=_nBxXm5viQQ
https://super.abril.com.br/especiais/uma-breve-historia-do-cancelamento
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consolidadas, que, ao serem “excluidas” no ambiente digital, enfrentam o desafio de
recuperar sua imagem diante de um publico cada vez mais atento e criterioso.

Com esse cenario de criticas amplificadas e o risco do "exilio digital", as
marcas se veem pressionadas a adaptar sua imagem para sobreviverem no mercado.
Uma marca vai além de um nome ou logotipo, € um simbolo que carrega consigo a
identidade de um produto ou servigo. Seu valor reside em tudo que construiu ao longo
do tempo: sua imagem, reputagao, valores, crengas e cultura. Essa combinacéo de
elementos estabelece uma marca como confiavel e respeitavel.

No entanto, essa confianga s6 € mantida quando a marca consegue se alinhar
com os padrdes sociais atuais, mesmo que seu publico-alvo ndo siga integralmente
esses padroes. Em um mundo conectado e detalhista, uma marca precisa estar em
constante atualizacao, refletindo as mudancas culturais e as novas expectativas da
sociedade.

Este estudo busca aprofundar a analise da cultura do cancelamento, um tema
atual que impacta marcas e celebridades, gerando receio no cotidiano. Essa cultura
influencia diretamente a comunicagdo social e publicitaria, estando ligada ao
Marketing 4.0, que se baseia em trés pilares: sustentabilidade, relagdes digitais e
experiéncia do usuario. (Kotler, 2017) Isso reflete a transformacao das estratégias de
marketing na era digital, onde as a¢gdes das marcas sao constantemente monitoradas
e avaliadas pelo publico.

Em uma era de crescente conexao, o fendmeno do boicote possibilita
observar as a¢des que sao julgadas, geralmente relacionadas a questdes sociais ou
politicas, refletindo o momento vivido pela sociedade. Na comunicagao publicitaria,
diversos fatores devem ser considerados para garantir a naturalidade e eficacia da
mensagem transmitida. Ao abordar a ética, especialmente no contexto do
cancelamento, € essencial compreender sua aplicagao as marcas. Para Plaisance
(2011), o importante na ética € o caminho, ndo o destino. Ela se refere a analise do
processo e da execugao do trabalho, sendo justificada por questdes racionais quando
os valores defendidos entram em confronto, 0 que pode gerar reagdes nas pessoas
que consomem publicidade

O trabalho de conclusdo de curso desenvolvido investigara como a
publicidade atual é impactada pela cultura do cancelamento, onde os consumidores,
por meio de boicotes, podem afetar as marcas. O objetivo € entender por que isso

acontece e como a publicidade lida com esses boicotes, considerando também as
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tendéncias do comportamento do consumidor. Além disso, destaca a importancia da
ética e da responsabilidade social na comunicagdo publicitaria das marcas. No
contexto da cultura do cancelamento, a pesquisa busca compreender os desafios que
as marcas enfrentam, apontando a necessidade de abordagens mais inclusivas e
respeitosas, evitando esteredtipos, e promovendo a diversidade, incluséo e respeito
mutuo nas campanhas publicitarias

Diante disso, o desafio de analisar a cultura do cancelamento no contexto das
marcas levou a formulagdo da seguinte questdo norteadora deste trabalho: “Que
estratégias de comunicagcao publicitaria de marcas contemporaneas sao
impactadas pela cultura do cancelamento?”

O interesse pela cultura do cancelamento aqui apresentado se relaciona
diretamente com a capacidade das marcas de enfrentar situagcbes complexas e
destacar-se no mercado. A partir do conhecimento adquirido no meio académico,
especialmente nas disciplinas de Opinido Publica, Branding e Comportamento do
Consumidor, a discente ampliou seu interesse pelo impacto da cultura do
cancelamento e sua possivel relacdo com as marcas.

Para responder de forma mais eficaz a questao norteadora, o objetivo geral
estabelecido foi: compreender a dindmica da cultura do cancelamento e seus efeitos,
especialmente no contexto das marcas e suas estratégias de comunicagédo, com os
seguintes objetivos especificos:

a) Conhecer a historicidade da cultura do cancelamento na busca de um
entendimento desse fendmeno contemporaneo.

b) Esclarecer como a ética relaciona-se com as tematicas principais
propostas, a comunicagao das marcas e cultura do cancelamento.

c) Investigar sobre o impacto da cultura do cancelamento nas marcas a
partir da sua comunicagao publicitaria.

d) Examinar estratégias de comunicagdo estreitamente ao ligadas
cancelamentos de marcas na atualidade, buscando entender escolhas,
dinamicas, problematica e impactos.

Assim, cada capitulo abordara um objetivo especifico, fornecendo
embasamento para a analise final das conclusdes alcangadas. O capitulo 2, a partir
da fundamentagdo de Dershowitz (2025), Aristoteles (1989), Bauman (2006),
Delumeau (1923), entre outros autores, o estudo abordara a cultura do cancelamento,

conhecendo suas origens histéricas e como essa forma de punigéao evoluiu ao longo
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do tempo. Também discutira o conceito do medo e sua crescente presenga na
sociedade atual, especialmente no contexto da liberdade de expressdo em uma era
digitalmente conectada, tanto para individuos quanto para marcas. Por fim, destacara
como a cultura do cancelamento pode se amplificar globalmente, considerando as
plataformas digitais e as formas rapidas de manifestagao que elas possibilitam, como
a disseminacgao de opinides, criticas e mobilizagbes em massa.

No capitulo 3, com o auxilio de autores como Le&o e Mello (2012), Ferreira e
Cristo de Lima (2023), Muniz (2016), Gabriel (2012), Covaleski (2014), Kotler, Keller e
Chernev (2024), entre outros, serdo esclarecidos os desafios da comunicagao
publicitaria no meio digital. Destacando como a publicidade se tornou um grande
potencial na era virtual, tornando a comunicagcdo mais rapida e eficaz. O capitulo
abordara as estratégias de comunicag¢ao essenciais para atrair o publico e lidar com
temas delicados de forma assertiva. Ao final, sera explorado como as marcas
enfrentam os desafios para se diferenciar no mercado, fundamentadas na ética da
comunicacao publicitaria.

Por fim, o capitulo 4 apresentara a analise de dois estudos de caso de marcas
selecionadas, impactadas pela cultura do cancelamento: uma de escala global, a
Balenciaga, e outra de alcance nacional, a BIS. A analise sera fundamentada nos
conhecimentos adquiridos a partir de autores como Carrascoza (2014), Costa (2020),
Levinson (1994), Kotler (2012), além de pesquisas realizadas pela Opinion Box
(2021). Nesta fase havera a averiguagéo e busca de conexdes entre as bases tedricas
dos capitulos 2 e 3 e as estratégias de comunicagao adotadas em duas campanhas
publicitarias que causaram grande impacto em termos de cancelamento nos dias
atuais.

As expectativas para a discente, com base nesta pesquisa, sao obter uma
compreensao mais clara da cultura do cancelamento em sua relagdo com o mercado
e sociedade, além de identificar as principais estratégias de comunicagao que podem
levar ao boicote das marcas. Ao integrar esses temas, o estudo busca contribuir para
o aprimoramento da comunicacao publicitaria e enriquecer as discussdes sobre o
mercado, servindo como uma reflexao relevante para estudantes, docentes e marcas.

Em um ambiente digital cada vez mais expansivo e com consumidores cada
vez mais assertivos sobre a liberdade de expressdo, a vigilancia constante dos

internautas molda o que é socialmente aceito, elevando o rigor sobre o que é
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considerado certo ou errado. Assim, especialmente no ambito da comunicacao

publicitaria, buscar entender mais o contexto do cancelamento torna-se fundamental.

1.1 METODOLOGIA

A partir da definicdo dos objetivos ja apresentados torna-se necessario a
identificacdo de como o problema proposto sera abordado e desenvolvido a partir da
organizagao da metodologia. Marconi, Lakatos (2021) comentam que a preocupagao
em descobrir e explicar a realidade vem desde os primordios da humanidade. O
estudo da metodologia é a ordenacgao e organizagcdo da explicagao de fendmenos
presentes na realidade.

Método € o conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior
seguranga e economia, permite alcangar o objetivo de produzir
conhecimentos validos e verdadeiros, tragando o caminho a ser seguido,

detectando erros e auxiliando as decisdes do cientista. (Marconi, Lakatos,
2021, p.93)

O estudo sera conduzido de forma exploratéria 0 que aumentara a
familiaridade da autora com o tema proposto. A abordagem do trabalho € qualitativa,
onde Martino (2018) menciona a importéncia de se aprofundar no universo da
subjetividade, das motivagcdes e elementos pessoais de alguém. O método de
pesquisa qualitativa tem como objetivo observar as agdes humanas para compreender
o motivo pelo qual essas agdes ocorrem.

As abordagens qualitativas estudam a realidade social, ou seja, seus valores,
crengas, representagcdes, habitos, atitudes e opinides, buscando seus
significados. Ela é especifica, e esta condicionada pelo momento histérico e

pela organizacdo politica e econdmica de tal momento. (Costa. M; Barroso,
M. 2019, KINDLE - posigcéo 268)

Um dos pilares fundamentais para a construcéo tedrica do estudo é a reviséao
bibliografica. Nesse processo, busca-se analisar e incorporar referéncias de diversos
materiais, como artigos, livros, dissertagdes, teses e outros trabalhos académicos.

E o conjunto de procedimentos que visa identificar informagdes bibliograficas,
selecionar os documentos pertinentes ao tema estudado e proceder a

respectiva anotagdo ou fichamento das referéncias e dos dados dos
documentos para que sejam posteriormente utilizados... (Barros, 2011, p.51)

Para a elaboracdo do estudo, a observacdo das interagdes na internet
desempenhou um papel crucial no levantamento de dados. As redes sociais, ao

democratizarem o fluxo de informagdes e possibilitarem a comunicagdo em larga
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escala, permitram uma analise das mudangas nas dinamicas sociais e
comportamentais. Essas plataformas se tornaram espagos fundamentais para
entender como as interagcbes online moldam as relagdes e a disseminagao de
conteudos na sociedade contemporanea.

A crescente demanda por informagbes sobre a cultura do cancelamento é
abordada pela sociedade através da midia digital, de forma que um tema pode se
propagar de forma rapida, em um curto espago de tempo.

O fendbmeno do cancelamento, que é mais comum nas redes sociais, implica
a rejeicado publica de individuos ou organizagdes por atos considerados inaceitaveis.
Isso pode resultar em boicotes e danos a reputacéao, ressaltando a importancia das
plataformas digitais na influéncia da opinido publica e levantando questdes sobre
liberdade de expressao e responsabilidade online.

Desse modo, a internet surge como fonte principal de coleta de dados para o
trabalho, especialmente no capitulo em torno da analise das estratégias envolvendo
marcas e os impactos da cultura do cancelamento. Torna-se necessario, nesse ponto,
o0 uso do método da analise de conteudo para destaque e compreensao de pontos
relevantes sobre as estratégias abordadas pelas marcas, que acabam sofrendo com
a cultura do cancelamento. Para Bardin (2016) a analise de conteudo envolve um
conjunto de técnicas de analise variadas das comunicagoes.

A riqueza da Internet como fonte de informagéao independe das motivagdes e
dos objetivos da busca. Ela materializa algumas das marcantes
caracteristicas da nossa era, como a sobrecarga informacional, a

fragmentacdo da informacdo e a globalizacdo, todas provocadoras de
estudos, pesquisas, discussdes e polémicas. (Barros, 2011, p.146)

Para entender como as marcas influenciam a cultura do cancelamento com
mais profundidade, foram analisadas suas diferentes estratégias de comunicagéo,
buscando compreender como essas praticas impactam o mercado. De acordo com
Thiel (2022) a “estratégia de marca é o planejamento que visa alinhar elementos e
acdes para atingir seus objetivos de negdcios”. Pensamos que as estratégias das
marcas Sa0 como um carro, se a marca nao determinar para qual diregao deseja
seqguir e quais as rotas precisa tragar, permanecera parada no mercado, assim como
um carro parado quando nao ha um local de destino final.

Podemos entender como posicionamento a maneira pela qual uma marca,

empresa ou produto busca formas de se destacar na mente dos
consumidores. Trata-se de entender que a verdadeira batalha entre as
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marcas nao esta no mercado, mas na mente dos consumidores. (Rocha e
Oliveira, 2017, p.223)

Foram analisados dois casos que demostram as estratégias de comunicagéo
de marcas e o impacto do cancelamento. Para Yin (2010, p.60) “os projetos de casos
multiplos tém vantagens e desvantagens distintas em comparagao com os projetos de
caso unico.”

Os projetos de casos multiplos tém vantagens e desvantagens distintas em
comparagdo com os projetos de caso unico. A evidéncia dos casos multiplos
€, muitas vezes, considerada mais vigorosa e o estudo, em geral, é, por essa
razéo, visto como mais robusto (Herriott & Firestone, 1983). [...] Além disso,
a condugao de um estudo de caso multiplo pode exigir recursos e tempo

extensos, superiores aos meios de um unico estudante ou de um investigador
de pesquisa independente. (Yin, 2010, p.60)

A escolha da marca Balenciaga como objeto de analise é motivada tanto por
sua relevancia global quanto pelo impacto expressivo de sua campanha polémica, que
resultou em um cancelamento de grandes proporgdes. Este caso ilustra de maneira
marcante como decisdes estratégicas mal calculadas podem desencadear reagcdes
adversas, gerando consequéncias imprevisiveis e repercussdes significativas, tanto
na percepgao publica quanto no posicionamento da marca no mercado. No contexto
nacional, a escolha da marca BIS se justifica por sua forte representatividade cultural
e pelo impacto inesperado que seu envolvimento com questdes politicas teve na
percepgao publica. Esse cenario evidencia como elementos aparentemente externos
podem, de maneira organica, influenciar diretamente a comunicacdo e o
posicionamento de uma marca no mercado.

Dessa forma, a analise das estratégias de comunicagédo das marcas constitui
o elemento central da metodologia, complementada por fundamentos e informacdes
previamente estudados, permitindo uma compreensao aprofundada das acbes das

marcas mencionadas.
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2 “LINCHAMENTO” VIRTUAL: O FENOMENO DO CANCELAMENTO NA
ATUALIDADE

A chegada da cibercultura, formou e segue formando um novo padrdo de
sociedade. Segundo Mattos (2022) a cibercultura impacta significativamente varias
areas do progresso, influenciando as profissdes, que se adaptam as novas exigéncias
e exploram as oportunidades geradas pelo mundo digital. Essa transformagao é
evidente na publicidade, que tem se ajustado de forma continua a esse novo modelo
social. Um exemplo claro dessa influéncia € o comportamento dos consumidores nas
redes sociais, que, enquanto navegam pela internet, sdo direcionados por algoritmos*
a anuncios altamente personalizados, muitas vezes exibindo produtos que despertam
grande interesse ou que ja desejavam adquirir. Mas por outro lado, as redes sociais
também abriram novas possibilidades para o consumo. Um exemplo € o periodo da
COVID-19, quando o isolamento fisico se tornou crucial para a saude. As plataformas
digitais se destacaram pela agilidade e praticidade, e muitos servigos digitais
continuaram operando mesmo apos a pandemia.

Contudo, essa mesma dinamica trouxe desafios significativos, como a
propagacao de noticias falsas e o crescimento do cancelamento virtual, fendmenos
que refletem os riscos associados ao uso indiscriminado e impulsivo dessas
tecnologias. O linchamento virtual, em particular, € uma abordagem que expressa o
odio, a raiva, a intolerancia e o desejo de vingancga dentro das plataformas digitais.
Embora as circunstancias possam variar de caso a caso, o poder do cancelamento se
manifesta por meio de uma avalanche de opinides negativas em massa, capazes de
arruinar carreiras e, em casos mais extremos, até mesmo destruir a vida do acusado.
Citando novamente Mattos (2020), “a cultura do cancelamento visa, acima de tudo,
promover repudio a um posicionamento que ndo vai de acordo com o0 que 0s
consumidores julgam correto”, ou seja, o cancelamento pode-se dizer que é a
dessincronizacgéo de ideias pessoais de cada individuo com os outros, o que para uns

€ correto e para outros nao.

4 O algoritmo é uma sequéncia finita e estruturada de instrugGes que, ao serem seguidas, permitem
resolver um problema especifico ou realizar uma tarefa de maneira eficiente. Ele funciona como uma
espécie de receita, detalhando passo a passo os procedimentos necessarios para alcangar um
determinado objetivo. Disponivel em: < https://coodesh.com/blog/dicionario/o-que-e-algoritmo/ >
Acesso em 21 nov. 2024.


https://coodesh.com/blog/dicionario/o-que-e-algoritmo/
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Ao revisitar a historia, € possivel perceber que a cultura do cancelamento tem
profundas raizes na sociedade, manifestando-se de formas variadas ao longo do
tempo. Desde a humilhagéo publica e o banimento até o isolamento, a prisdo e até a
execucao, essas praticas evidenciam a persisténcia e a evolugido das formas de
punic¢ao social. Essas "ferramentas" ao longo do tempo passaram por uma atualizagao
continua, evoluindo de década a década. Hoje, sdo adaptadas e amplificadas pelas
redes sociais, tornando-se mais controlaveis e influentes.

O crescimento das conexdes nas plataformas digitais acompanhou o aumento
da liberdade de expressao dos usuarios no ambiente virtual. Essa ampla quantidade
de opinides geradas online levanta a questdo de distinguir entre uma critica
construtiva, que pode contribuir para o aprimoramento de uma pessoa ou empresa, €
um cancelamento, que pode comprometer suas carreiras ou reputacoes.

Pode-se considerar que a cultura do cancelamento também desempenhou um
papel significativo na defesa de causas importantes na sociedade atual,
proporcionando visibilidade a minorias e apoiando questdes sensiveis. Essas
manifestagdes se sobressaem gragas as ferramentas de compartilhamento nas redes
sociais, que acabam intensificando a repercussdo. E possivel observar que essas
causas costumam ser vistas como minoritarias quando se trata do termo
cancelamento.

Por fim, o avango da tecnologia com suas ferramentas inovadoras e modos
de transmissdo, impacta profundamente o cotidiano e a rotina da sociedade,
moldando novas formas de convivéncia e interagao interpessoal. A integracado cada
vez mais intensa do ambiente virtual nas nossas vidas traz consigo mudancgas
comportamentais significativas, alterando a forma como nos comunicamos e nos
relacionamos. O receio e a vergonha, antes restritos a interacdes face a face, agora
se manifestam também no espaco digital, muitas vezes ampliados pela exposi¢cao
constante nas redes sociais. Além disso, a propria capacidade de comunicagao se
transforma nesse contexto, pois, a0 mesmo tempo em que a tecnologia facilita o
contato instantaneo e global, ela também pode gerar distanciamento emocional e
barreiras sociais, reduzindo a profundidade das trocas e gerando novos desafios nas

interagbes humanas.
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2.1 ORIGENS DA CULTURA DO CANCELAMENTO
O ato de cancelar® pode ser descrito como a retirada de apoio a um artista ou
marca devido a julgamentos feitos e compartilhados entre os usuarios da internet.
“‘Pode se estabelecer como uma forma de denuncia e boicote a uma personalidade
publica cuja a opinido ou atitude sdo consideradas ofensivas, preconceituosas,
controversas ou inaceitaveis.” (Alberto; Pereira de Sa, 2021, p. 269)
Ele se materializa através da constituicdo de uma voz coletiva difusa, balizada
pela légica afetiva do fanatismo, mas que acaba sendo ecoada por camadas

mais amplas da sociedade, se aplicando a uma légica reativa de publicos em
geral. (Alberto; Pereira de Sa, 2023, p. 7)

Mais do que um julgamento superficial realizado pelos usuarios nas redes
sociais, 0 cancelamento revela como o cotidiano é transformado em espetaculo no
meio digital. Para Guy Debord, autor da obra “A Sociedade do Espetaculo”, o
espetaculo ndo deve ser meramente caracterizado como “um conjunto de imagens,
mas uma relagao social entre pessoas, mediada por imagens.” (Debord, 1967, p. 22)

Se o espetaculo, considerado sob o aspecto restrito dos "meios de
comunicagcdo de massa", que sdo a sua manifestacdo superficial mais
esmagadora, pode parecer invadir a sociedade como uma simples

instrumentacgéo, esta ndo é de fato nada de neutro, mas a instrumentagéo
mesmo que convém ao seu auto movimento total. (Debord, 1967, p. 26)

O termo "cultura do cancelamento" ganhou destaque em 2018, no contexto
do movimento #MeToo®, que teve inicio um ano antes. Em 2017, o jornal americano
The New York Times publicou uma reportagem’ revelando casos de assédio sexual e

abusos cometidos pelo produtor Harvey Weinstein.

5 O verbo cancelar deriva do latim “cancellare”, que significa riscar, inutilizar.

6 “Eu também.” (traducdo nossa)

7 Twohey, M.; Kantor, J. Harvey Weinstein Paid Off Sexual Harassment Accusers for Decades.
Disponivel em: < https://www.nytimes.com/2017/10/05/us/harvey-weinstein-harassment-
allegations.html > Acesso em 29 ago de 2024.
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Figura 1 - Matéria no jornal New York Times

€he New Hork Times

Harvey Weinstein Paid Off Sexual

Harassment Accusers for Decades

% Share full article ~ D Q 1.9K

Fonte: Imagem disponivel em https://www.nytimes.com/2017/10/05/us/harvey-weinstein-harassment-
allegations.html Acesso em 29 ago. 2024.

Essa matéria desencadeou uma série de novas denuncias e mobilizagdes,
especialmente de mulheres, contra abusos, assédios e agressdes na industria do
entretenimento dos Estados Unidos. O movimento ganhou ainda mais for¢ga apds uma
publicacao da atriz Alyssa Milano na rede social Twitter, atualmente chamada X, onde
ela encorajou pessoas que passaram por experiéncias similares a se manifestarem,

usando a hashtag #MeToo.


https://www.nytimes.com/2017/10/05/us/harvey-weinstein-harassment-allegations.html
https://www.nytimes.com/2017/10/05/us/harvey-weinstein-harassment-allegations.html
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Figura 2 - Publicacéo de Alyssa Mildo sobre o caso®

;ﬁ; Alyssa Milano @ g

If you’ve been sexually harassed or assaulted
write ‘me too’ as a reply to this tweet.

Me too.

Suggested by a friend: "If all the women who
have been sexually harassed or assaulted
wrote 'Me too.' as a status, we might give
people a sense of the magnitude of the
problem."

Fonte: Imagem disponivel em https://www.whsv.com/content/news/Me-Too-
Alyssa-Milano-elevates-Harvey-Weinstein-conversation-451297233.html
Acesso 30 ago. 2024

Investigando as raizes do cancelamento, podemos observar algumas
similaridades, considerando-o como um “herdeiro distorcido” do macarthismo® de
extrema direita e do stalinismo'® de extrema esquerda. A diferenca principal é que,
enquanto o macarthismo e o stalinismo utilizavam o poder governamental para impor
suas agendas, a cultura do cancelamento recorre ao poder da opinido publica e das
redes sociais para exercer sua influéncia. “Assim como o marcarthismo antigo, ele
acaba com carreiras, destroi legados, separa familias e até mesmo causa suicidios.”

(Dershowitz, 2021, p.15) Quando uma pessoa era rotulada como comunista,

8 Traducao livre feita pela autora pode ser consultada no apéndice do trabalho.

9 O macartismo, nas décadas de 1940 e 1950, reforcou o anticomunismo nos EUA durante a Guerra
Fria, liderado pelo senador Joseph McCarthy. Resultou em perseguicdes, censura cultural e restricdes
de direitos, atingindo intelectuais e artistas acusados, muitas vezes sem provas, de apoiar 0
comunismo. Disponivel em: < https://brasilescola.uol.com.br/historia-da-america/macartismo.htm >
Acesso em 22 nov. 2024.

10O regime totalitario liderado por Josef Stalin na Unido Soviética, entre 1927 e 1953, foi marcado por
uma politica comunista centralizadora e autoritaria. O governo stalinista controlava todos os aspectos
da vida social, desde a economia até as expressdes artisticas, culturais, intelectuais e cientificas.
Disponivel em: < https://blog.stoodi.com.br/blog/historia/stalinismo/ > Acesso em 22 nov. 2024


https://www.whsv.com/content/news/Me-Too-Alyssa-Milano-elevates-Harvey-Weinstein-conversation-451297233.html
https://www.whsv.com/content/news/Me-Too-Alyssa-Milano-elevates-Harvey-Weinstein-conversation-451297233.html
https://brasilescola.uol.com.br/historia-da-america/macartismo.htm
https://blog.stoodi.com.br/blog/historia/stalinismo/
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vermelhos,'! ou qualquer outro termo associado ao comunismo, ela era cancelada
pela sociedade.
Na América, pode haver recurso aos tribunais e, de fato, alguns deles fizeram
justica as falsas vitimas do marcarthismo. Entretanto, na cultura do
cancelamento atual, os canceladores sdo, frequentemente, invisiveis,

andnimos, ndo responsabilizaveis. A midia social é juiz e juri. (Dershowitz,
2021, p.15)

Ao investigar mais a fundo as origens do cancelamento, percebemos que ele
sempre esteve presente ao nosso redor, embora nunca tenha sido devidamente
percebido ou comentado.

Na Grécia Antiga, a punicdo com o exilio era forte, principalmente quando
falamos sobre o processo do ostracismol?.Esse era o nome atribuido ao sistema de
votacao popular desenvolvido pela democracia ateniense. Pelo meio do ostracismo,
decidiam pelo exilio de um politico, em uma reunido especial feita pela ecclesia'?,
sendo elegiveis por uma votagao secreta naquele que se deseja banir da sociedade.

Para essa votagao acontecer, era escrito o nome do julgado em um pedacgo
de concha ou ceramica, por isso o nome do processo, € posto em uma urna. De
acordo com Aristoteles (1989) em sua obra Constituicdo dos Atenienses, a lei do
ostracismo foi instituida por Clistenes durante as reformas politicas implementadas na
Polis*. A principal motivacao de Clistenes para criar essa lei foi o temor de que Atenas
voltasse a ser governada por um regime tiranico, como o de Pisistrato, que utilizou
sua popularidade e posi¢cédo de general para consolidar seu dominio.

Esse temor da tirania pode ser comparado com praticas de exclusédo e
julgamento publico encontradas ao longo da histéria, incluindo episddios biblicos que
também refletem o fendmeno do "cancelamento”. Um exemplo notavel esta na histéria
da mulher adultera, descrita no Evangelho de Jodo (8, 1-11)'°, onde uma acusagéo
publica levou a tentativa de linchamento, mas, ao contrario de um castigo imediato,

ela foi salva por um ato de perdao.

1Terno pejorativo usado durante o marcathismo. A cor vermelha é tradicionalmente usada pelos
partidos comunistas sendo também uma representacado do espectro ideolégico. Disponivel em: <
https://www.todamateria.com.br/comunismo/> Acesso 22 nov. 2024.

12 Originalmente ostrakismos, proveniente do termo em grego 6strakon. Significa concha ou fragmento
de materiais como ceramica, pedra ou louca.

13 A Eclésia era a principal assembleia da democracia ateniense na Grécia Antiga. Era uma assembleia
popular, aberta a todos os cidadaos do sexo masculino, com mais de vinte e um anos que tivessem
prestado pelo menos dois anos de servigo militar e que fossem filhos de pai e mae natural da pdlis.

14 Nome referido a cidade-estado da Grécia Antiga.

15 Nova Biblia Pastoral. Sdo Paulo: Editora Paulus. 2014.


https://www.todamateria.com.br/comunismo/
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A modalidade de punicdo que utilizava da vergonha como elemento de
disciplina era a exposi¢cao em praga publica. O método, que frequentemente resultava
em exilio, tem raizes na Biblia e continuou a ser utilizado ao longo dos séculos. O
instrumento mais usado para esse tipo de exibicdo era o pelourinho ou objetos
parecidos com o mesmo proposito, fazer as pessoas ficarem presas. Nao existem
registros historicos precisos sobre o surgimento dessa pratica, embora sua maior
influéncia esteja associada a ldade Medieval, sendo abolida por volta de 1800. A
condenacdo nao se limitava apenas aos criminosos, qualquer pessoa que se
opusesse ao poder dominante da época podia ser condenada em praga publica. (Silva
et al, 2021)

Figura 3 - Método de humilhacdo em praca publica

Fonte: Imagem disponivel em
https://www.alamy.com/stock-photo-pillory-
medieval Acesso 01 set. 2024

As estruturas para o acontecimento normalmente eram em lugares de maiores
circulagdes na cidade. Localizados nos pontos centrais, para que as pessoas que
assistiam ao evento pudessem arremessar objetos sobre os infratores, como

alimentos podres, pedras, esterco e em casos de crimes graves, animais mortos.


https://www.alamy.com/stock-photo-pillory-medieval
https://www.alamy.com/stock-photo-pillory-medieval
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Como exemplo, pode-se citar Maria Antonieta, que foi guilhotinada em praca
publica durante a Revolugdo Francesa (1789-1799)¢. A rainha, acusada de
extravagancia e traigdo, foi alvo de intensa propaganda negativa, deixando sua
imagem “cancelada™’, distorcida e utilizada para obter ddio popular. Essa construgdo
de um "inimigo publico" culminou em sua execugao, representando um simbolo do
que os revolucionarios mais condenavam: a monarquia, a ostentacédo e o
distanciamento das reais necessidades do povo.

Apos o abolimento do instrumento, o método ainda foi mantido como forma
disciplinar. Um exemplo foram as milhares de mulheres que tiveram seus cabelos
raspados, denominadas “vilvas da ocupagdo”®, apds o fim da Segunda Guerra
Mundial. A onda de julgamentos oficias que seguiu apds a liberdade da Franga na
época foi conduzida de forma interna e puniu cerca de 30.000 mulheres com
humilhac&o publica por suspeitas de terem se relacionado com os alemaes. Essas
mulheres foram reconhecidas como “nacionalmente indignas” e sofreram, além da
constante humilhagdo publica, a sentenga de quase um ano de prisdo, seguida de

perda total dos seus direitos civis.

16 Disponivel em: < https://www.nationalgeographicbrasil.com/historia/2024/10/como-morreu-maria-
antonieta-a-rainha-que-perdeu-o-poder-por-causa-da-revolucao-francesa > Acesso em 22 nov. 2024

17 Disponivel em: < https://aventurasnahistoria.com.br/noticias/historia-hoje/internautas-brincam-que-
maria-antonieta-foi-primeira-cancelada-da-historia.phtml > Acesso em 22 nov. 2024.

18Redacdo Pragmatismo. O triste fim das vilvas da ocupacdo. 2023. Disponivel em
https://www.pragmatismopolitico.com.br/2013/11/o-triste-fim-das-viuvas-da-ocupacao.html ~ Acesso
01 set. 2024


https://www.nationalgeographicbrasil.com/historia/2024/10/como-morreu-maria-antonieta-a-rainha-que-perdeu-o-poder-por-causa-da-revolucao-francesa
https://www.nationalgeographicbrasil.com/historia/2024/10/como-morreu-maria-antonieta-a-rainha-que-perdeu-o-poder-por-causa-da-revolucao-francesa
https://aventurasnahistoria.com.br/noticias/historia-hoje/internautas-brincam-que-maria-antonieta-foi-primeira-cancelada-da-historia.phtml
https://aventurasnahistoria.com.br/noticias/historia-hoje/internautas-brincam-que-maria-antonieta-foi-primeira-cancelada-da-historia.phtml
https://www.pragmatismopolitico.com.br/2013/11/o-triste-fim-das-viuvas-da-ocupacao.html
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Figura 4 - Caminhada da humilhacao: vilvas da ocupacéo

Fonte: Imagem disponivel em
https://www.pragmatismopolitico.com.br/2013/11/o-triste-fim-das-viuvas-
da-ocupacao.html Acesso em 01 set. 2024

Podemos perceber que a humilhagao publica e o exilio continuam a ser uma
ferramenta poderosa nos dias atuais, agora amplificada e controlada pela midia. Neste
contexto, é essencial compreender que o ato de cancelar pode ter impactos variados,
sendo eficaz em algumas situagdes. No caso do movimento #MeToo, por exemplo, as
acusacoes feitas por mulheres denunciando abusos sexuais resultaram em mudancas
positivas.

Embora o cancelamento possa levar a alguma responsabilidade e mudancas
sociais, ele também revela como suas consequéncias podem ser complicadas e como

a midia tem um grande impacto na forma como o publico vé esses eventos.

2.2 CULTURA DO CANCELAMENTO, UM NOVO RECEIO CONTEMPORANEO.

Nos ultimos anos, 0 mundo tem acompanhado as incriveis possibilidades que
0s avangos tecnoldgicos proporcionam para os seres. As tendéncias emergentes
estdo cada vez mais moldando o mundo para o futuro e tornando empresas e marcas
gradualmente mais competitivas entre si. A cultura do cancelamento vem atuando na

sociedade ha muito tempo, mas sua presenga no cotidiano era quase imperceptivel.


https://www.pragmatismopolitico.com.br/2013/11/o-triste-fim-das-viuvas-da-ocupacao.html
https://www.pragmatismopolitico.com.br/2013/11/o-triste-fim-das-viuvas-da-ocupacao.html
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Hoje, com a rapidez dos acontecimentos e a crescente demanda dos consumidores
por uma comunicagao cada vez mais transparente, observamos uma realidade
oposta, na qual marcas e empresas repensam suas estratégias e posicionamentos
para nao terem seus nomes “manchados” pelo cancelamento.

As interagdes sociais nas redes sociais evoluiram, e a facilidade de se
expressar nas midias digitais abre uma ampla janela para distinguir entre critica
construtiva e cancelamento punitivo. A critica construtiva envolve oferecer opiniées e
sugestdes para que a pessoa afetada possa melhorar seu desempenho no futuro. Em
contraste, o cancelamento punitivo frequentemente resulta na excluséo, boicote ou
condenacgédo publica dos individuos, devido a comportamentos considerados
'inaceitaveis'.

Um exemplo que pode ser analisado € o caso de Karol Conka, cantora e ex-
participante do reality show Big Brother Brasil. Durante sua participagao, ela quebrou
o recorde de eliminagdo do programa, atingindo 99,17%'° um reflexo claro do
"cancelamento” que sofreu ao longo de sua estadia na casa. Sua imagem foi
amplamente prejudicada pela percepgao publica negativa, que se intensificou pelas
atitudes e conflitos com outros participantes, levando a uma reagao massiva do

publico e resultado na sua eliminacéo.

Figura 5 - Eliminag&o Karol Conka do Big Brother Brasil 2021

Fonte: Imagem disponivel em https://www.metropoles.com/colunas/leo-dias Acesso em 22 nov. 2024

19 Disponivel em: < https://gl.globo.com/pop-arte/noticia/2021/02/23/karol-conka-bate-recorde-de-
rejeicao-do-bbb-com-9917percent-veja-lista-com-maiores-rejeicoes-do-programa.ghtml> Acesso em
22 nov. 2024.


https://www.metropoles.com/colunas/leo-dias/karol-conka-grava-programa-de-faustao-e-recebe-apoio-do-apresentador
https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2021/02/23/karol-conka-bate-recorde-de-rejeicao-do-bbb-com-9917percent-veja-lista-com-maiores-rejeicoes-do-programa.ghtml
https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2021/02/23/karol-conka-bate-recorde-de-rejeicao-do-bbb-com-9917percent-veja-lista-com-maiores-rejeicoes-do-programa.ghtml
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O episddio envolvendo a cantora de rap Karol Conka gerou um receio entre
os futuros participantes de programas como o Big Brother Brasil. Sua eliminagao,
marcada por um intenso "cancelamento”, mostrou como a imagem de um participante
pode ser rapidamente prejudicada por suas falas e atitudes no programa, expondo-os
ao julgamento publico imediato. Isso gerou um impacto duradouro, criando uma
cultura de precaugao onde os participantes se tornam mais cautelosos, temendo que
qualquer erro possa ser amplificado e resultar em consequéncias negativas. Com o
passar das edigdes, os participantes tornaram-se mais atentos a sua imagem publica,
investindo em equipes maiores de assessores para gerenciar sua presenga no meio
digital, assim crescendo o numero de profissionais que administrem suas contas nas
redes enquanto confinados.?°

O poder que a cultura do cancelamento estabeleceu no mundo trouxe o medo,
a autocensura e a inseguranca.

Os humanos, porém, conhecem algo mais além disso: uma espécie de medo
de “segundo grau”, um medo, por assim dizer, social e culturalmente
“reciclado”, ou [...] um “medo derivado” que orienta seu comportamento
(tendo primeiramente reformado sua percepgao do mundo e as expectativas

que guiam suas escolhas comportamentais), quer haja ou ndo uma ameaga
imediatamente presente. (Bauman, Z., 2006, p. 06)

Para Bauman (2006), existem trés tipos de perigos dos quais se tem medo:
0S que ameagam o corpo e as propriedades, os de natureza generalizado, como renda
e sustento, e a imunidade a degradacao e a exclusao social. Em sua fala comenta-se
sobre a morte e 0 medo que se tem nela e traz que “o0 medo da metafdrica “morte de
segundo grau”?! &, no final das contas, o horror de ser excluido.” Notamos que o perigo
da exclusdo social nunca esteve tdo latente no meio da sociedade, principalmente
quando falamos sobre se expressar livremente nas redes sociais.

No sentido estrito e estreito do termo, o medo (individual) € uma emoc¢éao de
choque, frequentemente precedida de surpresa, provocada pela tomada de
consciéncia de um perigo presente e urgente que ameaca, cremos nds, nossa

conservagéo. Colocado em estado de alerta, o hipotalamo?? reage por uma
mobilizacdo global do organismo, que desencadeia diversos tipos de

20Disponivel em: https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2021/02/16/profissac-adm-o-dia-a-dia-de-quem-
comanda-as-redes-dos-participantes-do-bbb21.ghtml Acesso em 22 nov. 2024.

21 A experiéncia da morte de “segundo grau”, estimulada pela ruptura dos vinculos humanos, é néo
obstante, causada por humanos — sempre produto intencional de uma ac¢éo deliberada, premeditada.
(Bauman, K., 2006, p.45)

22 Regido do encéfalo que produz importantes hormoénios e também atua na regulacdo da temperatura,
sede e apetite do individuo.


https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2021/02/16/profissao-adm-o-dia-a-dia-de-quem-comanda-as-redes-dos-participantes-do-bbb21.ghtml
https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2021/02/16/profissao-adm-o-dia-a-dia-de-quem-comanda-as-redes-dos-participantes-do-bbb21.ghtml
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comportamentos somaticos e provoca sobretudo modificagées enddcrinas.
(Delumeau, 1923, p. 23)

Em entrevista feita na revista Meio Mundo (2024)%3, a psicéloga Adrian
Bezerra Assungao fala sobre o efeito do cancelamento nas pessoas. Quando um
individuo sofre o cancelamento, ele se sente agredido, nado fisicamente, mas
verbalmente e essa agressao acaba danificando o direito humano de se expressar
livremente. A psicologa afirma “Considera-se o cancelamento como uma agressao,
porque na maioria das vezes ele ndo tem o intuito de orientar, mas de agredir”. O
cancelamento e a saude-mental s&o assuntos que se correlacionam. Além de causar
uma perda significativa de reputagdo, o cancelamento pode levar ao isolamento social
ou, no caso das marcas, no incomodo siléncio e afastamento.

O cancelamento exerce uma pressao sobre o individuo que o faz assumir um
determinado posicionamento, sem que a sua vontade seja respeitada, muitas
vezes. A conformagéo pode ser constatada no pedido e desculpas, apos o

cancelamento, que nem precisa ser honesto, mas precisa ser feito. (Soares,
S. S. D;; Ferreira, L. L. C.; Santos, M. V. dos., 2023, p. 628)

Essa emocgao que se estabelece nos individuos se eleva quando ramificados
para um coletivo, que acaba se resultando em multiddées tomadas pelo panico ou que
desencadeiam de repentes sua agressividade. O comportamento do coletivo se
baseia na exagerag¢ao, na complicagao e na transformacao dos excessos individuais.

Os caracteres fundamentais da psicologia de uma multiddo s&o sua
influenciabilidade, o carater absoluto de seus julgamentos, a rapidez dos
contagios que a atravessam, o enfraquecimento ou a perda do espirito critico,
a diminuigao ou o desaparecimento do senso de responsabilidade pessoal, a
subestimagao da forga do adversario, sua capacidade de passar subitamente

do horror ao entusiasmo e das aclamagbes as ameacas de morte.
(Delumeau, 1923, p. 24)

Nesse contexto, a imagem da mulher, antes idealizada e admirada, comeca a
passar por uma transformacgao significativa. Até a era romantica, a mulher era vista
como uma figura inspiradora e exuberante, mas, a medida que a sociedade se altera,
essa visao se torna cada vez mais complexa, refletindo uma relacédo entre admiracao
e temor, que marca a percepg¢ao do sexo oposto.

Esse temor estava profundamente enraizado na capacidade feminina de gerar

vidas, no mistério e no poder da maternidade, de criar uma nova existéncia em seu

2Manfio, E.; Brasil, M. E. A cultura do cancelamento nas redes. 2024. Disponivel em
https://www.ufsm.br/midias/experimental/meio-mundo/2024/03/12/a-cultura-do-cancelamento-nas-
redes. Acesso dia 04 de ago. 2024


https://www.ufsm.br/midias/experimental/meio-mundo/2024/03/12/a-cultura-do-cancelamento-nas-redes#:~:text=O%20medo%20das%20consequ%C3%AAncias%20do,%2C%20n%C3%A3o%20fisicamente%2C%20mas%20verbalmente
https://www.ufsm.br/midias/experimental/meio-mundo/2024/03/12/a-cultura-do-cancelamento-nas-redes#:~:text=O%20medo%20das%20consequ%C3%AAncias%20do,%2C%20n%C3%A3o%20fisicamente%2C%20mas%20verbalmente
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ventre, assim como no enigma da fisiologia feminina. Para os homens, na ldade
Moderna, se a mulher tem o poder de dar a vida, ela também possui o poder de tira-
la.
O medo que a mulher inspira ao outro sexo prende-se especialmente a esse
mistério, fonte de tantos tabus, de terrores e de ritos, que a religa, muito mais

estreitamente que seu companheiro, a grande obra da natureza e faz dela “o
santuario do estranho”. (Horney apud Delumeau, 1923, p. 311)

O constante julgamento das mulheres ao longo do tempo levou as multiddes
a associa-las a figuras como Sata, ao inferno e ao mal, culpando-as pelos infortunios
da época. O medo imemorial da mulher resultou em julgamentos publicos, onde
muitas foram condenadas a forca ou a fogueira. Esse estigma profundo e duradouro
gerou um movimento de resisténcia ao longo dos séculos, culminando no surgimento
do feminismo. Ao longo das geragdes, o feminismo se desenvolveu como uma
resposta a essa marginalizagdo, lutando pela igualdade de direitos, pelo
reconhecimento da autonomia feminina e pela desmistificacdo das narrativas de
opressao que perpetuavam a ideia de a mulher como ser inferior ou culpado.

O coletivo que testemunhava o julgamento das mulheres € semelhante ao
publico que hoje presencia o cancelamento. Aqueles que testemunham o
cancelamento/julgamento, também acabam se tornando parte da situacdo, pois
podem sentir medo de expressar suas opinides, resultando no maior problema
causado pelo cancelamento: a limitagcado da liberdade de expressao.

Na Constituicdo da Republica Federativa do Brasil (1988) traz artigos
referentes ao direito da liberdade de expressao:

Todos s&o iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza,
garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a
inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a igualdade, a segurancga e a
propriedade, nos termos seguintes:

IV - é livre a manifestagdo do pensamento, sendo vedado o anonimato;

IX - & livre a expressdo da atividade intelectual, artistica, cientifica e de
comunicagao, independentemente de censura ou licenga;

XIV - é assegurado a todos 0 acesso a informagéao e resguardado o sigilo da
fonte

Art. 220. A manifestagdo do pensamento, a criacdo, a expressédo e a
informacéao, sob qualquer forma, processo ou veiculo nao sofrerdo qualquer
restricdo, observado o disposto nesta Constituicdo.?*

24 BRASIL. [Constituicdo (1988)]. Constituicdo da Republica Federativa do Brasil. Brasilia, DF:
Presidéncia da Republica, 2023. Disponivel em
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/ConstituicaoCompilado.htm Acesso em 04 de ago.
2024.


https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/ConstituicaoCompilado.htm
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As pessoas postam na internet o que desejam, exercendo seu direito a
liberdade de expressao, conforme ja mencionado anteriormente, mas muitas vezes
esquecem de respeitar o direito a liberdade dos outros. A desigualdade de
pensamentos e a tentativa de suprir a opinido de outro individuo, de maneira que,
indiretamente, estaria restringindo a liberdade alheia.

Censurar que sejam postadas determinadas opinides ou pontos de vista é
voltar no tempo, de forma que o Brasil ja passou por essa fase “ditatorial’ e

nao suporta mais qualquer tipo de restricdo ao direito de o cidadao expressar
livremente o seu pensamento. (Oliveira, 2014, p. 34)

Ainfluéncia da cultura do cancelamento na sociedade atinge a todos os meios
e podemos observar a influéncia da mesma em cantores renomados, como por
exemplo Chico Buarque, que em no langamento de seu album “Caravanas” de 2017
foi atacado por suas musicas. O cancelamento impacta diretamente a cultura e o
entretenimento brasileiros, que se baseiam em manifestacbes e expressdes da
realidade imediata sem medo de julgamentos. Quando a cultura do cancelamento
remolda essa dinamica, estamos presenciando a censura na arte, o que impossibilita
o entendimento e os possiveis debates sobre as manifestacées da sociedade.
Neste contexto, destaca-se a importancia dos profissionais de comunicagao,
que buscam harmonizar e fortalecer a comunicagao com o publico. Para Vergili (2014),
€ o profissional de comunicacdo que tem “papel de estreitar relacionamentos e
aumentar a credibilidade entre as partes envolvidas, equilibrando os interesses.”
Conscientes de que a imagem é como o publico percebe a organizagao, é
necessario um profissional que saiba orientar as organizagbes na construgéo
e manutengédo da imagem de acordo com a sua identidade organizacional.
Além de vantagens institucionais e mercadologicas, a imagem positiva

colabora para a gestdo da comunicacdo em momentos de crise. (Costa;
Athaydes, 2022)

A area se concentra em analisar o perfil de cada publico de interesse das
organizagbes, com o objetivo de desenvolver e implementar estratégias de

relacionamento que atendam melhor as suas expectativas.

2.3 O PODER DA CULTURA DO CANCELAMENTO EM PLATAFORMA DIGITAIS:
MANIFESTACOES

A internet, através das tecnologias de informagcdo e comunicagio, esta

constantemente transformando a forma como as pessoas interagem. Isso modifica
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aspectos do cotidiano, facilitando o aprendizado e alterando os métodos de
comunicagao. As relagdes interpessoais sdo profundamente impactadas por essas
inovagdes. Com isso, a internet exerce uma influéncia constante sobre a sociedade,
ou seja, modificando a vida das pessoas. A pressdo exercida pela internet sobre as
pessoas é tdo intensa quanto a influéncia que a opinidao publica exerce no ambiente
digital. As redes sociais desempenham um papel crucial na amplificagéo da cultura do
cancelamento, sendo 0 seu maior meio de propagagao.

As redes sociais, de fato, tém o poder de transformar o modo com que a

nossa sociedade se comporta, influenciando rapidamente a opinido publica

por meio do compartilhamento extremamente veloz de informagdes, o que

esta acarretando em uma verdadeira revolugdo. (Barros; Carmo; Silvaz,
2012)

O autor Nike Srnicek (2016) define que nos dias atuais, a sociedade vive uma
nova era do capitalismo, chamado de “Capitalismo de Plataformas”, em que os dados
sd0 o recurso principal, e as plataformas transformam esse recurso em negdcios
lucrativos.

No século XXI, com base nas mudangas nas tecnologias digitais, os dados
se tornaram cada vez mais centrais para as empresas e suas relagdes com
os trabalhadores, clientes e outros capitalistas. A plataforma surgiu como um
novo modelo de negdcios, capaz de extrair e controlar quantidades imensas
de dados, e com essa mudanga vimos o aumento de grandes empresas
monopolistas. Hoje, o capitalismo das economias de renda alta e média é

cada vez mais dominado por essas empresas. (Srnicek, 2016, p. 10, tradugéo
nossa)

O autor caracteriza as plataformas digitais como infraestruturas que
possibilitam a interagao entre diferentes grupos, funcionando como facilitadoras para
a conexao de uma variedade de usuarios, como clientes, anunciantes, prestadores de
servigos, produtores, fornecedores e até objetos fisicos. Além disso, essas
plataformas s&do capazes de operar em qualquer ambiente digital em que haja
interagdo. (Srnicek, 2016)

Ferramentas especificas dentro das plataformas, muitas vezes criadas para
promover o engajamento positivo, podem ser usadas para amplificar movimentos de

cancelamento. Por exemplo, uma onda de cancelamento pode se iniciar com um
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simples tweet?®> que, por meio de retweets?®, rapidamente alcanca uma ampla
audiéncia.

Na plataforma X, usamos dois modelos para impulsionar assuntos: as
famosas hashtags, que destacam topicos, e a inclusdo nos trending topics, que
mostram os temas mais comentados no momento. Entre as diversas plataformas, os
meios de compartilhamento sdo semelhantes. Por exemplo, no Instagram, a funcéo
de compartilhar conteudo é comparavel ao retweet do X, e a mesma légica é utilizada
na plataforma Tiktok.

A cada clique, curtida ou compartihamento, o algoritmo direciona
silenciosamente a maneira como interagimos com o mundo virtual e com as pessoas
nele. O mistério por tras dos calculos algoritmicos nas redes é crucial para todos, pois
sdo esses algoritmos que indicam o que pode ou ndo aparecer no feed?’ das
plataformas, baseando-se em tudo o que o individuo pesquisa, digita, compartilha,
observa, escuta e até mesmo fala.

Neste contexto, é relevante ressaltar o fendmeno do efeito bolha, que resulta
das dinamicas das plataformas virtuais. Esse fenbmeno ocorre quando, ao utilizar a
internet, os individuos se veem expostos predominantemente a conteudos que
reforcam suas opinides e interesses preexistentes. Isso se deve ao fato de os
algoritmos dessas plataformas selecionarem o conteudo exibido com base nas
interacbes anteriores dos usuarios, como curtidas, pesquisas e comentarios.
Consequentemente, o usuario tende a ser exposto a informacdes que reforcam seu
ponto de vista, limitando o contato com ideias que desafiem suas crencas. O efeito
bolha, assim, cria um ambiente informativo fechado, no qual o individuo se encontra
cercado por conteudos que validam suas convicgdes, sem perceber a diversidade de
perspectivas que existem fora dessa "bolha". (Guedes, 2017)

O efeito bolha: as pessoas que fazem parte delas dentro das redes sao
governadas por algoritmos e ndo pelo discernimento racional. O que é um

paradoxo, porque tudo o que o Brasil precisa neste momento é de sensatez.
(Belém, 2017)28

25“Tuitar”, tradugao livre feita pela autora. Um "tweet" € uma mensagem ou post publicado no X, uma
plataforma de redes sociais.

26“Retuitar”, traducao livre feita pela autora. Termo usado para descrever a republicacdo ou o
compartilhamento de uma publicacao ja postada na plataforma.

27 Uma secdo das plataformas digitais onde o contetdo é exibido de forma continua. E comum em
redes sociais, sites de noticias, blogs, entre outros.

28 Disponivel em: < https://www.revistabula.com/12570-a-marcha-da-insensatez-redes-sociais-estao-
destruindo-a-sociedade-civil/ > Acesso em 20 ago. 2024.


https://www.revistabula.com/12570-a-marcha-da-insensatez-redes-sociais-estao-destruindo-a-sociedade-civil/
https://www.revistabula.com/12570-a-marcha-da-insensatez-redes-sociais-estao-destruindo-a-sociedade-civil/
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Esse fendbmeno do efeito bolha também pode ser observado em contextos de
publicidade, onde as marcas tentam criar uma conexao com seu publico-alvo ao
reforgar certos valores ou ideologias. Um exemplo disso ocorreu em 2017, quando a
Pepsi langou uma campanha publicitaria estrelada pela modelo Kendall Jenner. O
comercial pretendia promover uma mensagem de unido e solidariedade, mas gerou
criticas por sua abordagem superficial e insensivel as questbes sociais reais. A
campanha, intitulada "Pepsi — Live for Now", foi duramente criticada por movimentos,
como o Black Lives Matter?®. Esse episddio ilustra como as estratégias publicitarias
podem, sem intengao, reforcar esteredétipos ou desviar a atengao das questdes sociais
reais, criando uma "bolha" de mensagens que simplificam ou distorcem a
complexidade desses problemas.

A repercussao negativa da publicidade se espalhou por todas as plataformas,
gerando desconforto ao publico. Esse desconforto levou as pessoas a boicotar a
marca, utilizando hashtags e fazendo uso da ironia cémica, como mostrado na Figura
6:

29 Movimento social global que surgiu em 2013 para combater a violéncia policial e o racismo sistémico
contra pessoas negras, destacando a luta por justica racial e igualdade. Disponivel em: <
https://www.ufes.br/conteudo/estudo-aponta-black-lives-matter-internacionalizou-debate-da-
violencia-contra-negros > Acesso em 23 nov. 2024.


https://www.ufes.br/conteudo/estudo-aponta-black-lives-matter-internacionalizou-debate-da-violencia-contra-negros
https://www.ufes.br/conteudo/estudo-aponta-black-lives-matter-internacionalizou-debate-da-violencia-contra-negros
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Figura 6 - Postagem feita na plataforma X=°.

. Amanda Seales B X
S @amandaseales - Follow

This Pepsi commercial is meme magic. Thanks for sending

"Kendall please! Give him a Pepsi!"

@ 81 ® Reply I Share

Fonte: Imagem disponivel em
https://x.com/amandaseales/status Acesso 24 ago. 2024

Ao analisar o efeito bolha, como discutido anteriormente, € possivel
aprofundar a discussdo sobre cibercultura, que para Lemos (2013, p.91) “é a
sociedade como pratica da tecnologia”.

A cultura contemporanea, associada as tecnologias digitais (ciberespaco,
simulacdo, tempo real, processos de virtualizagéo, etc.), vai criar uma nova
relacdo entre a técnica e a vida social que chamaremos de cibercultura.
(Lemos, 2013, p. 15)

A modernidade, ao mesmo tempo que promoveu, também desgastou o sonho
tecnoldgico, pois ela se caracterizou por um conjunto de fatores como por exemplo,

“‘um individualismo exacerbado, por um constrangimento social exercido por uma

30 “Kendall por favor! Dé a ele uma Pepsi!” (tradugao livre feita pela aluna)


https://x.com/amandaseales/status/849750088452902912
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moral burguesa e uma ética da acumulacao, por uma abordagem racionalista do
mundo.” (Lemos, 2013, p.16).

O efeito bolha também se manifesta has comunidades virtuais, onde usuérios
com interesses em comum se conectam, sem que sua localiza¢éo geogréfica fixa seja
um impedimento. Lemos (2013) analisa essas comunidades, destacando como o
cancelamento ja se manifesta entre os usuarios, frequentemente de forma sutil e dificil
de perceber. Para o autor, o individuo tende a abrir mao de sua individualidade para
integrar-se a uma comunidade que possui um carater quase utépico3l. Esse
pertencimento € influenciado por um imaginario coletivo que afeta o cotidiano,
principalmente ao reforcar uma comunicag¢do sem propadsito definido.

Podemos destacar também o fendmeno da espiral do siléncio nas
comunidades virtuais, onde os individuos frequentemente evitam expressar opinides
contrarias as predominantes por medo de isolamento, criticas ou ridicularizacdes.
Segundo a pesquisadora alema Elisabeth Noelle-Neumann (1977)3?, pessoas tendem
a observar o comportamento dos demais para identificar quais opinides e atitudes sao
aceitas ou aprovadas pelo grupo. Esse processo acaba gerando uma tendéncia
crescente ao siléncio, fortalecendo ainda mais a predominancia das vozes
majoritarias. Atualmente, embora exista uma ampla diversidade de espacos
comunicacionais que possibilitam a manifestacao de inUmeras opinides, vivemos uma
contradicdo: o cidaddao comum percebe que néo pode expressar livremente o que
pensa. Isso ocorre porque muitas pessoas temem o isolamento social e a rejeicao.

A pressao gerada pelo medo do cancelamento e do enfrentamento de
opinides contrarias reforca esse cenario, especialmente quando se trata de temas
polémicos ou controversos. Nesse contexto, opinides divergentes enfrentam
crescente intolerancia, impulsionada por um grupo dominante de opinido que
frequentemente se coloca como o detentor da verdade, silenciando vozes
discordantes.

Para Noelle-Neumann, além do medo ao isolamento, funciona ainda a duvida
sobre a capacidade de julgamento que o individuo tem a si mesmo e que o
torna vulneravel a opinidao dos demais, em especial no caso de pertencer a

algum grupo social, que pode “puni-lo por ir além da linha autorizada”.
(Hohlfeldt, 1998, p.41)

31 Refere-se a algo idealizado, perfeito e muitas vezes irrealizavel.
82 Disponivel em: < https://gl.globo.com/pop-arte/blog/maquina-de-escrever/post/espiral-do-silencio-
examina-os-mecanismos-de-manipulacao-da-opiniao-publica.html > Acesso em 23 nov. 2024.


https://g1.globo.com/pop-arte/blog/maquina-de-escrever/post/espiral-do-silencio-examina-os-mecanismos-de-manipulacao-da-opiniao-publica.html
https://g1.globo.com/pop-arte/blog/maquina-de-escrever/post/espiral-do-silencio-examina-os-mecanismos-de-manipulacao-da-opiniao-publica.html
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Um exemplo emblemaético foi o caso da influenciadora Gabriela Pugliesi, em
2020, onde foi alvo de severas criticas apds organizar um evento social particular
durante o auge da pandemia do coronavirus no Brasil. Sua atitude gerou uma onda
de reacdes entre usudrios das redes sociais, que rapidamente se transformaram em
julgamentos amplificados pelo ambiente digital. A falta de sensibilidade para o
momento critico que o mundo enfrentava levou a influenciadora a perder milhares de

seguidores e o0 apoio de varias marcas.

Figura 7 - Posicionamento da marca Liv Up sobre o caso de Pugliese
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Fonte: Imagem disponivel em https://x.com/livupoficial/status/ Acesso 24 ago. 2024

A publicacdo sobre a festa de Gabriela ficou gravada na memoria de seus
seguidores, redefinindo a imagem da influenciadora e contribuindo para a
transformacado da percepcdo publica que se tinha dela. Esse impacto foi tédo
significativo que levou inUmeras marcas a deixarem de apoiar Pugliesi, evidenciando
0 enorme poder da internet nos dias atuais. A mobilizacdo das massas e 0 poder
coletivo da sociedade nas plataformas digitais tém o potencial de transformar o destino
de marcas e influenciadores, podendo gerar efeitos positivos quanto negativos.

As novas tecnologias amplificaram e possibilitaram a capacidade do saber, e
mexeram com as estruturas de construcdo e manutencdo de poder. A
sociedade esta hoje mais mobilizada, discutindo os comportamentos
corporativos e cobrando das empresas e de seus executivos comportamentos

coerentes e consistentes com as suas promessas e com o codigo de ética.
(Alves; Santos, 2018, p. 28)

Como afirma Lemos (2013, p. 113), “a tecnologia digital possibilita ao usuario
interagir, n&o mais como objeto (a maquina ou a ferramenta), mas com a informacéo,

isto é, com o conteudo”, o que amplifica ainda mais o poder dessas interagdes,


https://x.com/livupoficial/status/
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permitindo que o publico influencie diretamente na reputacdo de figuras publicas e
empresas.
Embora a sociedade contemporanea seja intensivamente abastecida de
informagdes, nem sempre este conteudo legitima reputagdes dos sujeitos na
sociedade e, sobretudo, no ambiente digital. Assim, em julgamentos
contundentes, os discursos que se reverberam nas redes digitais constroem

realidades paralelas que servem aos interesses individuais bem mais que os
interesses coletivos. (Gongalves; Duarte, 2020, p. 11 € 12)

Assim, a combinacdo de tecnologias digitais com uma sociedade cada vez
mais engajada cria um ambiente onde a reputacdo de empresas e figuras publicas é
constantemente moldada e desafiada, exigindo transparéncia e alinhamento entre

discurso e pratica como nunca antes.
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3 MARCAS E OS DESAFIOS DA COMUNICAGAO PUBLICITARIA NA ERA
DIGITAL

O comportamento do consumidor esta passando por mudancas aceleradas,
com um aumento significativo no uso de plataformas distintas, como por exemplo o
TikTok, para pesquisar produtos e servigos, além dos mecanismos de busca
tradicionais. Essas mudancas obrigam as marcas a se adaptarem continuamente para
permanecerem competitivas, visando ndao apenas o publico-alvo habitual, mas
também as geragdes mais jovens, como a Geragéo Z (1995 - 2010) e a Geragao Alpha
(2010 — 2025), ao mesmo tempo em que atendem as necessidades das geragdes
anteriores, como os Baby Boomers (1946 - 1964), Geragao X (1965 — 1980) e os
Geragdo Y (1981 — 1996)33, que ainda tém grande impacto econémico.

Conforme mencionado no capitulo anterior, o profissional de comunicagao
desempenha um papel crucial nesse contexto, atuando como a "voz" da empresa e
construindo um relacionamento com o consumidor. Esse vinculo fortalece a fidelidade
e pode influenciar o valor da marca a longo prazo. Entretanto, o publico-alvo de uma
campanha publicitaria nem sempre coincide com o mercado-alvo, 0 que exige das
marcas uma analise minuciosa para identificar quem realmente esta sendo impactado
por suas mensagens.

Com o avanco das tecnologias digitais, a publicidade se transformou em uma
pratica cada vez mais segmentada e personalizada, capaz de atingir publicos de forma
mais direta e interativa. Hoje, ndo se trata apenas de vender produtos ou servigos,
mas de construir identidades e valores que ressoem com o0s desejos e necessidades
dos consumidores. A era digital abriu novas possibilidades para as marcas se
aproximarem de seus publicos, mas também trouxe desafios significativos, como a
necessidade de promover a inclusdo digital e de se adaptar as novas tecnologias.

Nesse cenario, a harmonia entre os valores das marcas e os valores sociais
torna-se essencial, a medida que os consumidores sao cada vez mais exigentes em
relagao as questdes éticas e sociais. As marcas precisam alinhar seus discursos com
esses valores para estabelecer uma conexao verdadeira com seu publico, indo além
de estratégias superficiais. De acordo com Ledo e Mello (2012), o principio

fundamental é que os consumidores tendem a preferir marcas e produtos cujos

%3 Disponivel em: < https://gl.globo.com/globo-reporter/noticia/2023/05/28/geracao-x-millennials-
babyboomer-entenda-o-significado-dos-termos.ghtml > Acesso em 17 nov. 2024
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valores estejam em sintonia com os seus proprios. A humanizagdo das marcas e a
capacidade de ouvir o feedback dos consumidores sdo passos importantes para
garantir essa conexao entre empresa e consumidor.
A metaforizardo na comunicagdo de marketing € cada vez mais frequente.
Dessa forma, assim como é feito na linguagem cotidiana, enxergamos uma
forma de entender os valores da sociedade também através das metaforas
utilizadas pelas marcas que consumimos. Acreditamos que, ao olhar para os
conteudos produzidos por elas, podemos trazer a tona os valores que elas

defendem, sabendo que esses, de algum modo, também refletem os valores
de nosso tempo. (Ferreira; Cristo de Lima, 2023)

Quando falamos referente a valores da sociedade, ndo podemos de deixar de
comentar sobre a importancia da ética nesse cenario, onde as marcas devem
respeitar as exigéncias dela. A coleta massiva de dados e a personalizagdo extrema
levantam debates sobre privacidade e transparéncia. E essencial que as marcas, ao
se conectarem com seu publico, mantenham um compromisso ético, respeitando os
limites de consentimento e a veracidade das informagdes. Assim, a publicidade do
futuro ndo deve apenas atender as expectativas dos consumidores, mas também

garantir praticas responsaveis.

3.1 PUBLICIDADE: O POTENCIAL DA ERA DIGITAL

A publicidade tem raizes em praticas antigas, como o uso de objetos e
simbolos para comunicar e organizar o comeércio. Esses recursos evoluiram ao longo
do tempo, influenciando o design visual e resultando na criagdo de emblemas e
logotipos de marcas, consolidando-se como ferramentas essenciais de comunicagao
€ persuasao.

Gomes (2008) destaca que, embora a escrita, em suas formas mais primitivas,
tenha sido usada para divulgar acontecimentos ou produtos, o meio publicitario mais
antigo foi o oral, que se difundia pela fala, uma vez que a maior parte da populagao
nao tinha acesso a leitura. Embora as origens da publicidade tenham surgido na
Antiguidade, suas formas modernas comegaram a se consolidar com a invengao da
imprensa por Gutenberg, que possibilitou a producdo em massa de materiais
impressos e ampliou significativamente o alcance das mensagens publicitarias.

Com a invengao da imprensa mecénica, por Gutenberg, surge no século XV,

uma etapa importante da publicidade. Creditam-se a utilizacdo do papel,
grandes progressos aos meios de comunicagdo, pois, mesmo antes da
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impressao dos livros, surgiram os primeiros panfletos, ou folhas volantes, que
a Reforma posteriormente se utilizara. (Muniz, 2016, p.02)

Os primeiros anuncios realizados na época tinham uma unica finalidade,
chamar o leitor para as informagdes de determinado ponto ou fato que acontecera no
periodo.

O potencial do sistema econbmico vigente era precario demais para
corresponder, se houvesse esforgos por parte de alguns, a um aumento de
demanda, até entdo praticamente nao havia atividade comercial ao que se
entende atualmente, e, por conseguinte, qualquer classe de agao publicitaria
ficava reduzida ao fornecimento de dados sobre o produto objeto de troca:
precos, qualidades e quantidades colocadas a venda. As relagbes entre

produto e o consumidor eram diretas: artesao e cliente se comunicavam “cara
a cara”. (Gomes, 2008, p. 80)

Hoje, a publicidade vai além de simplesmente informar e divulgar. Ela
estabelece uma conexao mais profunda entre marcas e consumidores, humanizando
gradualmente essa relagcédo. Observa-se a evolugdo das marcas para além da venda
de produtos ou servigos, focando na construcido de identidades, valores e estilos de
vida que ressoam com os desejos dos consumidores. Além disso, o advento do digital
e da personalizagao possibilitou que a publicidade se tornasse mais interativa,
segmentada e envolvente, promovendo uma comunicagao bidirecional entre marcas
e consumidores. Esse avango expandiu significativamente o alcance e o impacto da
publicidade.

Gabriel (2012) em seu artigo “Estratégias Digitais de Marketing”, afirma que o
crescimento das tecnologias e plataformas digitais cria um terreno ideal para uma
ampla variedade de estratégias. Além disso, a capacidade de medir resultados no
ambiente digital representa uma grande vantagem em comparagdo com 0s meios
fisicos e tradicionais.

A expansao da publicidade digital tornou-se mais acessivel para os
consumidores e também abriu novas oportunidades de diversificagao, permitindo que
as marcas alcancem diferentes publicos de maneira mais segmentada e
personalizada.

Observamos que a transformacao dessa comunicagao ocorreu de forma rapida
e significativa. A comunicagdo massiva antes dotada se delimitava aos meios mais
tradicionais como o radio, a televisédo, os jornais/meios impressos e o famoso boca a

boca. Hoje, se mostra totalmente reestruturada. De acordo com Schaeffer, Luce, apud



42

Rust, Moorman e Bhalla (2010) a comunicagao de massa permite as organizagoes

abranger uma grande quantidade de clientes de forma simultanea.
Os primeiros meios de comunicagao (jornais, revistas, fonograma, cinema e
radio) desenvolveram-se rapidamente para chegar a formatos que ainda sédo
amplamente reconhecidos hoje, com mudangas principalmente em termos de
escala e diversificagdo, bem como a inclusdo da televisdo, em meados do
século XX. Da mesma forma, o que era considerado, setenta anos atras ou
mais, como caracteristicas principais da comunicagdo de massa ainda se
destaca em nossa mente: a capacidade de atingir toda a populagao de forma
rapida e basicamente com as mesmas informagdes, opinibes e
entretenimento, o fascinio universal que exercem, o estimulo a esperancgas e
medos em igual medida, a suposta relacdo com fontes de poder na

sociedade, o impacto e a influéncia supostamente grandes. (McQuail, 2013.
p. 14)

Nesse cenario, antigamente, o consumidor final por sua vez tinha uma
participacado baixa em relagdo ao que vemos atualmente, denominando apenas um
receptor da mensagem transmitida. As comunicag¢des de massa perderam parte de
seu impacto, enquanto as estratégias de comunicacdo personalizadas
experimentaram um avango significativo, ganhando destaque no mercado atual.
Essas abordagens, mais focadas e relevantes, tém se mostrado muito mais eficazes.

A comunicagdo de massa, no sentido de um fluxo de contetido publico em
grande escala e de mao Unica, continua inabalavel, mas nao é mais realizada
apenas pela midia de massa “tradicional”. Ela recebeu a complementagéao de
novos meios de comunicagdo (principalmente a internet e a tecnologia

movel), e novos tipos de conteudo e fluxo s&o transmitidos ao mesmo tempo,
diferindo principalmente por serem mais extensos, menos estruturados,

muitas vezes interativos, bem como privados e individualizados. (McQualil,
2013. p. 14)

Com a chegada do século XX, a tecnologia experimentou um avango
significativo, tornando-se uma parte essencial de todos os aspectos da vida humana.
Hoje, os consumidores podem expressar suas opinides e necessidades através de
uma ampla variedade de dispositivos eletrénicos que utilizamos diariamente. Da
mesma forma, as marcas buscam promover seus produtos e servigos no maior
numero possivel de plataformas digitais, ampliando seu alcance e adaptando-se as
novas formas de interacdo. A medida que essa tecnologia evolui, grandes marcas
procuram estar a frente, buscando inovagdes para se destacarem no mercado. Essa
expansao, assim como o uso das mais modernas ferramentas de comunicacao por

empresas e pela sociedade, ainda segue, infelizmente, um padrao restrito.
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Figura 8 - Distribuicdo dos domicilios em que nao havia utilizacdo de internet (%)

Qutro motivo

B Preocupacao com
privacidade ou saguranca

B Nenhum morador sabia usar
5 Ty "

. Equipamento eletronico
Necessario para acessar a
Internet era caro

rbana

sk, AGENCH “
Fonte: PNAD Continua: Tecnologia da Informagao e Comumcagio - 2023 AGENCIA IDGE 5.::,365
Fonte: Imagem disponivel em https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/ Acesso em 27 set. 2024.

Os indices mais altos apresentados na figura 8 nos ajudam a compreender o
grande desafio que essas marcas enfrentam, caso a utilizacdo da internet ndo se
expanda para todas as diferentes areas. A inclusdo digital tem um impacto direto no
poder da comunicagao digital, facilitando o acesso a informagéo e aos servigos para
todos. A falta de acesso a internet, seja por questdes de custo, infraestrutura ou falta
de necessidade percebida, € uma barreira que impede a comunicagéo plena entre
marcas e consumidores, especialmente em regides rurais.

Para além das barreiras de acesso, a inclusao digital interfere diretamente no
comportamento do consumidor. A internet, como uma ferramenta essencial para
pesquisa, comparagao de precos e tomada de decisdes, permite que os usuarios com
acesso a ela desenvolvam um perfil mais informado e exigente. Os consumidores
estdo se tornando cada vez mais rigorosos em relagdo as questdes sociais e aos
valores que uma marca transmite, e esse efeito do digital nas suas atitudes também
influencia suas preferéncias e habitos de compra, promovendo um engajamento mais
ativo. Covaleski (2014) salienta a importancia que a humanizagéo do discurso néo é
apenas um anuncio publicitario, mas sim uma forma da empresa estabelecer uma

relagdo com a comunidade da marca e responder as necessidades dos consumidores.


https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-noticias/2012-agencia-de-noticias/noticias/41024-internet-foi-acessada-em-72-5-milhoes-de-domicilios-do-pais-em-2023
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No ambiente online, a interagcdo entre pessoas e marcas ocorre de maneira
mais horizontal, o que, por um lado, enriquece as relagbes de consumo, mas também
as torna mais complexas. Um planejamento estratégico de presenca digital é
essencial para compreender as dindmicas relacionais, como os fluxos de
comunicagao nas midias. As comunidades digitais desempenham um papel
fundamental na economia, destacando a importancia da troca de ideias e sentimentos,
que se torna cada vez mais relevante para o posicionamento e sucesso das marcas.

O espaco no qual os grupos online contemporaneos estao ativos é global e
local, intimista e vasto. Uma publicagdo pode alcangar dois milhdes de
pessoas ou motivar uma conversa s6 duas. Administrados pelos préprios
membros e pelas politicas das plataformas que os hospedam, esses grupos

tém diversas regras, de modo a criar um espago para 0s membros se se
conectarem respaldados por sentimentos de pertencimento, intimidade e

confianga. (The GovLab. 2021, p. 2)

A pesquisa intitulada “O Poder das Comunidades Virtuais”, conduzida pelo
The Governance Lab (2021)34, confirmou que o Facebook concentra a maior
quantidade de comunidades virtuais entre as plataformas analisadas revelando que
mais de 1,8 bilhdes de pessoas utilizam os grupos da plataforma mensalmente. As
comunidades podem ter caracteristicas positivas ou negativas, dependendo do tema
central abordado. No entanto, ao focarmos em comunidades voltadas para marcas
desejadas e queridas pelos consumidores, o meio digital se torna um canal poderoso
para a expansao dessas interagdes. Muitas vezes, de forma esponténea, essas
comunidades acabam impulsionando vendas e transmitindo uma imagem positiva de

determinadas marcas, fortalecendo sua reputacio e alcance.

34 Disponivel em < https://virtual-communities.thegovlab.org/files/DTR_report_pt BR.pdf> Acesso em
28 set. 2024


https://virtual-communities.thegovlab.org/files/DTR_report_pt_BR.pdf
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Figura 9 - Comunidade Melissa Caxias do Sul
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A relagdo criada pelas comunidades se vincula com o Marketing H2H®®, que
envolve as pessoas, onde as relagdes entre empresas e clientes se desenvolvem com
base na confianga estabelecida a longo prazo. Na figura 9, podemos observar que a
relacdo entre a marca Melissa e seus consumidores se fortaleceu com o surgimento
da comunidade das "Melisseiras", fas dedicadas da marca de sapatos. A Melissa
soube aproveitar essa comunidade para estreitar o didlogo com seus clientes,
utilizando as redes sociais como um canal estratégico para impulsionar suas vendas
e ampliar sua visibilidade. A interacao direta com os consumidores permitiu a marca
aprimorar seus produtos e estratégias, potencializando seu alcance e engajamento no
mercado.

Atualmente, percebe-se na sociedade um consumidor mais vigilante.
Segundo Kotler (2021, p. 82), esses consumidores “nao toleram mais produtos de ma
qualidade e servigos ruins. Eles querem que as empresas sejam mais humanas.”
Nesse contexto, o consumidor ganha poder ao fazer parte de uma comunidade unida
por ideias e interesses em comum. A forga coletiva dessa rede de pessoas permite
que os consumidores influenciem diretamente as marcas, moldando produtos,

servigos e até estratégias de mercado.

% Marketing Human to Human, em traduc&o livre, marketing de pessoa para pessoa.
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3.2 COMUNICACAO PUBLICITARIA E A IMPORTANCIA DA ESTRATEGIA
O mercado moderno exige cada vez mais das marcas, tornando o
posicionamento um requisito indispensavel para a escolha dos consumidores. A
comunicagao clara e honesta com o publico-alvo € um recurso que influencia
diretamente na venda de produtos e servigos, além de promover uma troca
significativa entre consumidor e marca.
Desta forma, Kotler, Keller e Chernev (2024, p.333) afirmam que:
A comunicagao de marketing representa a voz da empresa e de suas marcas,
estabelecendo um dialogo e construindo relacionamentos com seus

consumidores. Ao reforcar a fidelidade do cliente, a comunicagao de
marketing pode contribuir para o costumer equity.

A produgéo da comunicagao envolve a criagao de sentidos, ou seja, utiliza-se
um sistema de linguagem que interage diretamente com o publico para a elaboragao
de pecas publicitarias. Esse sistema influencia diretamente, como em uma oferta
relampago para chama a atengao ou indiretamente, com a repeticdo de mensagens e
associacdes sentimentais sutis que possam moldar o pensamento do consumidor na
decisdo de compra.

Uma grande parte da sensibilidade esta vinculada ao inconsciente. Outra
parte, porém, também participando do emocional, consegue alcangar o
consciente, chegando de modo articulado, em formas organizadas. Trata-se
da percepgao. Abrange o ser intelectual, pois a percepgao é a elaboragao
mental das sensacgdes, e corresponde a uma ordenagdo seletiva dos

estimulos, criando uma barreira entre o percebido e o n&do percebido.
(Kowarick, 2003, p. 07)

Em outras palavras, podemos afirmar que a comunicacdo publicitaria se
concretiza como uma ferramenta de persuasdo no contexto mercadoldgico.
Atualmente vemos que o consumidor, deseja nao apenas o que é material/fisico, mas
o intangivel e o inalcangavel. Barbosa (2004, p. 29 a 36) acrescenta que o consumo
estaria focado no prazer imaginativo, inspirado pela imagem que o produto projeta.

Para Citelli (2002), a persuasdo pode ser entendida como sindnimo de
aconselhamento, ou seja, persuadir implica, antes de tudo, em submeter o outro a
uma determinada ideia ou proposta. Quem persuade influencia o outro a aceitar uma
ideia, muitas vezes alterando seu pensamento ou comportamento para convencé-lo

de que a ideia é valida ou desejavel. “Persuadir ndo € apenas sinbnimo de enganar,
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mas também o resultado de certa organizacdo do discurso que o constitui como
verdadeiro para o receptor.” (Citelli, 2002, p. 14)

Essa dinamica nos leva a refletir sobre a importéncia de estratégias bem
elaboradas na comunicagao publicitaria. De acordo com Duarte apud Félix (2020) a
estratégia pode ser entendida como o caminho escolhido por uma marca para
alcangar seu posicionamento corporativo. O termo, originado do grego strategia, esta
tradicionalmente associado a representatividade militar, referindo-se a arte de planejar
e coordenar operagdes, bem como a organizagédo e disposicdo de forgas com o
objetivo de obter a vitéria sobre o inimigo®¢. Para Fayard apud Félix (2020), a
estratégia também é descrita como a "manipulagao de situagdes" e, em certos casos,
inclui elementos de seducgao. O autor destaca que, no contexto da comunicacao, o
uso da estratégia frequentemente se distancia do emprego da forga, assumindo um
carater mais persuasivo e sutil.

Em comunicacéo, a ideia basica de estratégia como caminho consciente para
alcangar determinado objetivo, parece ser mais promissora. Formular uma
solugao original para um problema relevante pode ser 0til para tratar qualquer
questao importante, pois da flexibilidade de acordo com o desafio, o contexto,
0s publicos, as ferramentas disponiveis, a cultura etc. Mais do que usar a
pratica de formular estratégia, ha a decisdo de enfrentar um problema
expressivo para alcangar determinado resultado. E, para isso, saber onde
estamos e aonde queremos ir pode ser uma grande vantagem, se

considerarmos nossa tendéncia natural a manutencdo de padroes
estabelecidos. (Duarte apud Félix, 2020, p. 236)

Nesse sentido, para se destacar em um mercado saturado, as marcas
precisam nao apenas vender um produto ou servigo, mas também criar mensagens
gue se conectem com o0s desejos e aspiragées dos consumidores.

O planejamento de comunicagdo levanta, avalia e compara todas as
informagdes possiveis entre os elementos 1 (comunicador) e 2 (publico-alvo)
[...]. E isso que possibilita o entendimento do problema e sua solugéo

mediante a comunicag&o com o estabelecimento do objetivo da campanha.
(Vasconcelos, 2009, p. 59 e 60)

Nesse sentido, a constru¢gao de uma imagem poderosa e envolvente se torna
essencial para atrair e manter a atengao do publico, transformando o ato de consumo
em uma experiéncia emocional.

Conforme Teixeira (2019, p. 249), a estratégia central da publicidade é fazer

o consumidor acreditar que a escolha é totalmente sua.

% Disponivel em <https://michaelis.uol.com.br/busca?r=0&f=0&t=0&palavra=estrat%C3%A9gia>
Acesso em 20 nov. 2024
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As pessoas pensam que as suas escolhas e decisdes sao livres, quando
apenas repetem modelos previamente formatados. A grande indignagao tem
sempre subjacente uma campanha publicitaria e a adesao dos consumidores.
Como defendeu Bernays, importa construir o consenso dentro da opinido
publica, de modo a controlar essa mesma opinido. Esse é o verdadeiro poder,
o poder invisivel. (Teixeira apud Bras, 2018, p. 250)

Nesse contexto, a comunicagdo persuasiva ganha destaque, utilizando
estratégias de influéncia para motivar o publico a adquirir produtos que atendam as
suas necessidades. A persuasao reune e utiliza um conjunto de técnicas vindas de
diferentes areas, como a psicologia, a psicossociologia e a sociologia, que tém sido
aplicadas, com variados niveis de sucesso, na criagdo de mensagens e no
planejamento de campanhas persuasivas. Dentre essas técnicas, podemos destacar
como exemplo, a "terra prometida"®’, que seduz o consumidor a adquirir um produto
ao associa-lo a um objetivo desejado, mesmo que esse objetivo seja irreal; e a técnica
da "garantia"®®, uma das mais diretas e faceis de entender, que elimina qualquer
duvida ou hesitagdo na decisdo de compra, assegurando ao cliente que,
independentemente do que acontecga, ele ndo saira perdendo.

Essas estratégias representam apenas algumas das muitas formas utilizadas
pela publicidade para influenciar as decisdes dos consumidores. Uma abordagem que
podemos destacar € o “poder invisivel” da publicidade, também conhecido como
stealth marketing®®, uma estratégia que se perpetua década apds década no mercado
publicitario. Essa técnica pode ser aplicada de diversas formas, como em posts de
redes sociais, participagdes em féruns e comunidades online, ou até pela inser¢ao de
produtos em filmes e programas de TV, fazendo com que a divulgagcédo acontegca de
maneira sutil e sem parecer uma propaganda explicita. Um exemplo semelhante a
essa abordagem é o Product Placement*, que consiste em posicionar produtos ou
servigcos de forma natural dentro de cenas de filmes ou séries, sem a necessidade de
grandes producgdes ou diadlogos ensaiados*!. Nesses casos, o ator interage com o

produto de maneira espontanea, integrando-o a narrativa de forma orgéanica.

37 Andrews; Van Leeuwen; Van Baaren, 2016, p. 36

3 Andrews; Van Leeuwen; Van Baaren, 2016, p. 56

39 Chamado também de Undercover marketing, € o marketing invisivel que o consumidor néo percebe.
Tem como apelido pelos opositores de “roach baiting”, em tradugao livre, “isca de barata”, pois € como
o consumidor é tratado, como uma isca.

40 “Colocacdo de Produto”, tradugdo livre feita pela autora. Também conhecido como publicidade
indireta.

41 Disponivel em: <https://www.meioemensagem.com.br/midia/o-product-placement > Acesso em 18
nov. 2024


https://www.meioemensagem.com.br/midia/o-product-placement-em-sete-formatos
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O product placement tem o poder de associar um produto a um estilo de vida,
fazendo-o de forma sutil e eficaz. Muitas vezes os product placement ndo sédo
indicados para langcamentos de produtos ou marcas que ainda ndo tenham
notoriedade, por serem menos eficaz nesse periodo, ja que o consumidor nédo
conhece e nunca havia ouvido falar do produto ou da marca. No entanto,
utiliza-se bastante quando um ou o outro ja é conhecido, fazendo assim um
marketing positivo. (Nunes; Garcez, 2012, p. 08)

Figura 10 - Ténis Nike em filme Forrest Gump - O Contador de Historias (1994)

Fonte: Imagem disponivel em https://www.spotern.com/en/spot/movie/forrest-gump/124571/the-pair-
of-nike-cortez-forrest-gump-tom-hanks-in-forrest-gump Acesso em 21 set. 2024.

Sob outra perspectiva, a estratégia de comunicagao, segundo Duarte apud

Félix (2020, p.221), é a “concepgao e implementacao de uma solugédo de comunicagao

original para uma questao importante.” Ele complementa que a responsabilidade da

comunicacao no ambiente corporativo esta, em parte, fundamentada na missao, visao

e objetivos da organizagao.

Uma estratégia de comunicacdo bem definida exige o uso de diversas

abordagens e taticas em campanhas publicitarias. Entre elas, destaca-se o

storytelling, que, quando explorado detalhadamente, permite criar narrativas

envolventes e memoraveis, que, ao serem combinadas com apelos emocionais,

cativam o pubilico.

O storytelling (literalmente, o contar uma histéria) nao € mais do que isso
mesmo: prender a atencdo do receptor através da narrativa de um
acontecimento e nio através de uma descrigao tipicamente informativa ou
argumentacao racional.[...] A importancia de uma narrativa emotiva é tal que
a boa publicidade sabe o valor de construir histérias nos poucos segundos de
que pode dispor. Além disso, a narrativa apresenta-se frequentemente com
relagbes metaféricas e metonimicas com o produto publicitado, possibilitando
um jogo complexo e muito criativo de inferéncias e emogdes que se pretende
que o consumidor abarque. (Teixeira, 2018, p. 253)


https://www.spotern.com/en/spot/movie/forrest-gump/124571/the-pair-of-nike-cortez-forrest-gump-tom-hanks-in-forrest-gump
https://www.spotern.com/en/spot/movie/forrest-gump/124571/the-pair-of-nike-cortez-forrest-gump-tom-hanks-in-forrest-gump
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Figura 11 - Série McDonald's referente a volta do McFish em edicao limitada.

JULIANA GALUBAD VANCINI ADRIANA MARTO REBECA CURTIS orecio MANIMOU

COPYRIGHT @ 2024 BY McDONALD'S INC. AND McFISH LOVERS. bl ALL RIGHTS RESERVED

Fonte: Frame disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=4g8CGhYxBBk Acesso em 22 set. 2024

Na figura 11 percebemos o poder da linguagem da publicidade quando
retratada com a estratégia do storytelling. A campanha da marca McDonald's,
apresentada no formato de uma “série” faz referéncia ao filme "O Regresso"*?, de
2015, e apresenta uma histéria com trés consumidores reais que sdo apaixonados

pelo sanduiche.

42 O filme conta sobre Hugh Glass, um cacador que, apds ser gravemente ferido em um ataque de urso,
€ abandonado por seu companheiro John Fitzgerald no meio da floresta. Lutando contra ferimentos e
0s perigos da natureza, Glass enfrenta desafios extremos para sobreviver e buscar vinganca. Filme
dirigido por Alejandro Gonzalez IfAarritu, lancado em 4 de fevereiro de 2015.


https://www.youtube.com/watch?v=4g8CGhYxBBk
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Figura 12 - Cena do filme: O Regresso

Fonte: Imagem disponivel em https://gauchazh.clicrbs.com.br/cultura-e-lazer Acesso em 19 nov. 2024

Para além da relagao real entre consumidor e produto, observamos a forma
que a marca abordou o tema para a divulgagdo da novidade, de forma atual com o
mercado. Essa forca para Santos, Almeida e Figueiredo (2018, p. 11) refere-se as
oportunidades para que as marcas permanegcam presentes na vida de seus
consumidores por longo prazo, envolvendo-os cada vez mais, n&do apenas com seus
produtos e servigos, mas também com suas ideias e valores. Com essa afirmacao
retornamos para a definigao geral das estratégias de Duarte (volte uma pagina), onde
o principio central esta focado na missao e nos valores definidos internamente, que
se refletem externamente.

O impacto se intensifica quando nos referimos ao digital, as novas tecnologias
e as diferentes estratégias publicitarias aplicadas. Dentro desse cenario, o surgimento
das novas midias ofereceu as organizagdes novas maneiras de se conectar e
compartilhar informagdes com seus clientes. Para ilustrar esse conceito, podemos
citar o surgimento dos influenciadores virtuais, vertente do marketing de influéncia®?,
que se tornaram um dos pilares mais significativos do ambiente digital. Eles atuam
tanto como representantes de marcas nas redes sociais quanto como divulgadores

em plataformas virtuais. Eles se comportam como influenciadores digitais humanos,

43 Estratégia que ocorre por meio de plataformas digitais, como Instagram, YouTube, TikTok e LinkedIn.


https://gauchazh.clicrbs.com.br/cultura-e-lazer/noticia/2016/02/com-excessos-o-regresso-aborda-desarmonia-entre-homem-e-natureza-4966838.html
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compartilhando nas redes sua rotina, gostos, pensamentos e outras caracteristicas
pessoais.

O confronto entre o que é real e artificial confunde ao mesmo tempo que
engaja as marcas com a audiéncia. Para Andersson e Sobek (2020, p. 35), “a
autenticidade é atingida quando o influencer virtual tem um propdsito claro, uma
personalidade genuina, interage de forma continua ao longo do tempo e é
transparente quanto a patrocinios e seus desenvolvedores”.

Na figura 13 observamos a forga e a importancia dos influenciadores digitais
nas redes sociais, destacando como a autenticidade & um fator central na
comunicacao digital. Na imagem, observamos a dinamica de um "amigo secreto" entre
amigos ficticios, que evidencia a capacidade dos influencers de transmitir naturalidade
e construir uma persona préxima ao publico. Essa estratégia, ao gerar identificagao,
empatia e engajamento, contribui para estabelecer relacbes duradouras com os

seguidores, mesmo quando os vinculos retratados ndo existem na realidade.

Figura 13 - Influenciadores Nat, Mara, Pin e CB reunidos para a a¢ao “O Amigo
Secreto Mais Legal do Twitter"

Fonte: Imagem disponivel em https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/mascotes-de-
amaro-natura-e-via-varejo-fazem-amigo-secreto Acesso em 19 nov. 2024

Ao analisar o potencial do mercado publicitario no meio digital, percebe-se
que o consumidor, de certa forma, exige uma comunicagao mais direta e proxima entre
marca e cliente. No sucesso dos influenciadores virtuais, podemos observar que os

principios que fundamentam as marcas sdo os mesmos aplicados ao branding digital.


https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/mascotes-de-amaro-natura-e-via-varejo-fazem-amigo-secreto
https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/mascotes-de-amaro-natura-e-via-varejo-fazem-amigo-secreto
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Essa abordagem é coerente com a estratégia, que se baseia em trés pilares: clareza,

coeréncia e consisténcia.

O branding digital, por sua vez, herda a mesma defini¢cdo do branding44, mas
tem o foco na construgdo de uma marca no ambiente digital. Essa matéria é
cada vez mais relevante e usada por empresas para construir marcas fortes,
principalmente pelo fato de grande parte da populagéo brasileira cada vez
mais estar conectada a Internet. (Meyer; Santos apud Casas, 2021, p. 44)

A identidade que essa marca constréi em meio digital € convertida
instantaneamente na personalidade dentro desse meio que se estipula um universo
associativo*® que se ecoa instantemente atualmente nas plataformas digitais
atualmente. Para a construgdo de uma estratégia eficaz, € fundamental compreender
como seu publico-alvo age no meio fisico e como utiliza 0 meio digital. Isso significa
entender se o publico-alvo procura diverséo, informacao, noticias, interacdo com
outros individuos ou a oportunidade de conhecer novas pessoas, além de, em meio
digital, avaliar o grau de interacdo que mantém com os demais usuarios da rede. Essa
compreensao aprofundada € essencial para criar conexdes significativas e relevantes,

que atendam as necessidades e desejos do seu publico.

3.3 MARCAS EM BUSCA DE DIFERENCIACAO: OS DESAFIOS ETICOS DA
COMUNICACAO PUBLICITARIA.

A comunicacgao publicitaria exerce um papel fundamental na maneira como as
marcas se posicionam no mercado e interagem com o publico. Em um ambiente
competitivo como temos atualmente, as marcas necessitam da diferenciagdo no
mercado. Nesse cenario, a publicidade vai além da simples promocéo de produtos,
ela constrdi narrativas, define identidades e influencia comportamentos. No entanto,
essa busca incessante pelo novo e diferente pode acarretar desafios significativos,
especialmente no que diz respeito a ética na comunicagdo. Se, por um lado, as
marcas desejam criar impacto e conquistar a atengao do publico, por outro, enfrentam
a responsabilidade de garantir que suas praticas publicitarias sejam justas, inclusivas

e transparentes.

44 Uma forma simples de entender o branding é considerar que se refere ao processo de criacdo e
gerenciamento de uma marca. I1sso envolve a administracao da percep¢ao que as pessoas tém sobre
uma empresa, produto ou servico. Trata-se de um trabalho estratégico que orienta a identidade e as
acOes da empresa. (Meyer, F. V.; Santos, S. A. apud Casas, A. L. 2021, p. 44)

4 Conjunto de associagdes visuais, verbais, sonoras, olfativas, gustativas e tateis que influenciardo a
percep¢do que as pessoas terdo da organizacao. (Idem)
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A ética aborda as agbes e os comportamentos individuais, mas também se
dedica ao quadro geral. Comtempla as grandes questdes sobre 0 modo como
nos vemos como profissionais e como seres morais. A ética exige que
associemos o nivel micro (qual € a melhor decisdo em resposta a uma
questao isolada) ao nivel macro (de que forma essa decisdo pode ajudar a
promover ou a refletr uma missdo ou obrigagdo mais ampla da
comunicacgao). (Plaisance, 2011, p. 45)

Quando discutimos a ética na comunicagao, percebemos que essa questao
se desenvolve de maneira abrangente por todos os meios e plataformas disponiveis
no mercado atual. O esforco por uma comunicagao ética ndo se limita apenas aos
conteudos e materiais da publicidade, mas abrange um todo, como os canais de
distribuicdo e as tecnologias utilizadas. Ou seja, a necessidade da ética nas marcas
se mostra urgente, impactando desde a criagdo de campanhas até a chegada no
consumidor final.

A ética consecutivamente caminha junto com a moral, porém mesmo elas
sendo restritamente relacionadas, ndo podemos confundir uma com a outra. A palavra
moral vem do latim morus significando uso ou costumes, referindo-se ao conjunto de
crencas que adotamos para compreender o que € bom e o que € mau no mundo. Ja
a palavra ética vem do grego ethos, que significa jeito/modo de ser ou carater, no
sentido de justificar um comportamento quando diversos valores do nosso sistema de
crencas entram em conflito.

A ética depara com uma experiéncia histérico-social no terreno da moral, ou
seja, com uma série de préaticas morais ja em vigor e, partindo delas, procura
determinar a esséncia da moral, sua origem, as condicBes objetivas e

subjetivas do ato moral, as fontes da avaliacdo moral, a natureza e a fungdo
dos juizos morais. (Vazquez, 2013, p. 22)

Dito isso, a ética se baseia na ciéncia do comportamento da moral dos
homens da sociedade. Ou seja, € o estudo de uma forma especifica do
comportamento humano. (Vazquez, p.23) Para Plaisance (2011, p. 24 e 25) ela € uma
maneira de investigagao “que se preocupa com o processo de encontrar justificacdes
racionais para as nossas agdes quando os valores que defendemos entram em
conflito.” Assim, podemos afirmar que a fungéo da ética sempre foi epistémica*, ou
seja, ela se concentra em entender como realmente sabemos o que afirmamos saber.

O campo da ética esta interligado a varias areas, incluindo a psicologia, que

utiliza principios éticos para esclarecer as leis que regem as motivagdes internas do

46 E a logica complementar da logica classica que trata do conhecimento. Do conhecimento real e
verdadeiro.
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comportamento humano, além de explorar a estrutura do carater e da personalidade.
Essa relagdo pode ser analisada também em termos da comunicagao que as marcas
transmitem a sociedade.

Na comunicagao publicitaria, como comentado anteriormente, a abordagem
da ética sera necessaria tanto no inicio de uma campanha até a chegada da
mensagem ao cliente final. O julgamento ético de uma campanha dependera do
consumidor e dos valores pessoais que ele considera mais importantes, assim como
da clareza na articulagdo das razdes que sustentam essa escolha. Em outras
palavras, a decisdo de defender um valor ndo implica necessariamente a renuncia a
outros. Os meios de comunicagao levantam questdes éticas de varias naturezas,
Zajdsznajder (2002, p. 163) exemplifica, como “interferéncias nas maneiras de
apreciar os acontecimentos da vida, o carater extremo de entretenimento e a
constituicdo de uma realidade que se sobrepde e emula a realidade comum.”

A comunicagao, a partir da exibicdo de uma visdo de mundo, apresenta
valores e padrées morais que podem influenciar individuos e grupos, especialmente
quando uma campanha afirma que o produto ou servigo proporcionara a tdo almejada
felicidade. Vazquez (2013) argumenta que a felicidade esta diretamente ligada aos
objetivos que o ser humano busca, levando em conta as relagdes sociais que ajudam
a moldar a imagem de felicidade que os individuos acabam assimilando.

Numa sociedade na qual domina a propriedade privada e na qual o homem
vale, antes de tudo, ndo pelo o que €, mas pelo que possui, a felicidade se
resume na posse de bens materiais [...] Assim constituida, a felicidade se
resume, portando na satisfacdo do “espirito de posse”, na propriedade do

dinheiro, e nela o homem rico, em sentido material, sera feliz. (Vazquez,
2013, p. 159)

No entanto, o objetivo principal de todos os profissionais de comunicagao é
alcangar um objetivo comum: a credibilidade. Em sua obra, Plaisance (2011, p. 52)
ressalta os cinco principios-chave adotados pelas agéncias de publicidade onde a

ideia da credibilidade esta implicita em todas eles:

=

Um senso de responsabilidade com os consumidores, com o0s
interesses da comunidade e com a sociedade.

Decéncia, honestidade e verdade.

Rejei¢do da informacéo falsa e da fraude.

Um senso de concorréncia justa.

A protecdo e a promocao da reputacdo do setor da publicidade.
(Plaisanse, P. L., 2011, p. 52 apud Spence e Van Heekeren, 2005, p.
26)

ar®N
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Dentro desses principios, podemos identificar as estratégias utilizadas pela
publicidade atualmente, em que, em alguns casos, tais abordagens podem ultrapassar
os limites éticos e morais. Estamos habituados, em nosso cotidiano, a discutir a
“realidade” como se tivéssemos um consenso sobre o que ela realmente €, tratando-
a como algo singular e inquestionavel, mesmo sabendo que nao existe apenas um
tipo de realidade atualmente. Cada individuo vive uma experiéncia distinta.

A campanha de sabonetes da Dove langada em 2017 foi alvo de duras criticas
por apresentar uma realidade desconectada da atualidade. A campanha, como
ilustrado na figura 14, mostra uma sequéncia de imagens em que uma mulher negra,
ao retirar sua camiseta, parece se “transformar” em uma mulher branca apés usar o
produto. A peca foi acusada de racismo, ao reforgar estereotipos prejudiciais que
associam a cor da pele a "limpeza" ou superioridade, gerando ampla repercussao
negativa. Embora n&o tenha sido intencional, o descuido com a sensibilidade cultural
evidencia a necessidade de uma abordagem mais ética e consciente nas campanhas

publicitarias atuais.

Figura 14 - Peca publicitaria divulgando o sabonete corporal de Dove

Fonte: Imagem disponivel em https://gauchazh.clicrbs.com.br/donna/noticia/2017/10/racismo-em-
propaganda-da-dove-como-a-midia-nos-atinge-cjpk7d8gx00b9c2cno24ktwOl.html Acesso 29 set. 2024.


https://gauchazh.clicrbs.com.br/donna/noticia/2017/10/racismo-em-propaganda-da-dove-como-a-midia-nos-atinge-cjpk7d8gx00b9c2cno24ktw0l.html
https://gauchazh.clicrbs.com.br/donna/noticia/2017/10/racismo-em-propaganda-da-dove-como-a-midia-nos-atinge-cjpk7d8gx00b9c2cno24ktw0l.html
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A ética na publicidade requer um comprometimento verdadeiro com a
diversidade, levando em consideragdo nao apenas a representatividade nas
campanhas, mas também o impacto que essas representac¢des tém na sociedade. A
comunicagao inclusiva surge como uma resposta a essa multiplicidade, buscando
representar vozes e narrativas que foram historicamente marginalizadas. Uma
abordagem inadequada a um tema sensivel pode distorcer a mensagem central, como
ilustra a figura 14, na qual a marca Dove foi forcada a retirar sua campanha de
langamento de um novo sabonete apos ser acusada de racismo. Atualmente a ética
comunicacional é desafiadora no quesito de incorporar a diversidade de forma
genuina, evitando cair em praticas de tokenismo*’ ou apropriagéo cultural“®.

O mesmo se aplica quando falamos sobre a vulnerabilidade de criangas e
idosos em campanhas publicitarias. Principalmente na publicidade infantil, que tem
crescido significativamente com os avangos tecnoldgicos, o desafio € ainda maior.
Nesse contexto, € fundamental que as campanhas voltadas para esse segmento
sejam desenvolvidas com um rigor ético ainda maior, evitando n&o apenas
manipulacdes, mas também representacdes estereotipadas ou inadequadas.

Observando a figura 15 notamos os desafios éticos da publicidade infantil,
exemplificados pelo comercial de Pascoa da Dolly que foi ao ar em 2009. No
comercial, a marca utilizou criangas cantando uma musica que exaltava o produto, o
que gerou grande repercussao negativa. Essa abordagem infringe o artigo 37 do
Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagcdo Publicitaria (CONAR), ao explorar a
vulnerabilidade do publico infantil para promover um produto n&do destinado a essa

faixa etaria, o que resultou na intervencao do érgao regulador.

47 Prética de fazer apenas um esforco superficial ou simbdlico para ser inclusivo para membros de
minorias

48 Ocorre quando uma cultura adota elementos especificos de outras. Esses elementos podem ser
ideias, simbolos, artefatos, imagens, sons, objetos, formas ou aspectos comportamentais que, uma
vez removidos de seus contextos culturais originais, podem assumir significados divergentes.
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Figura 15 - Comercial de pascoa do refrigerante Dolly

Fonte: Imagem disponivel em https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/ Acesso
em 19 nov. 2024

A linha entre criatividade e manipulagdo pode ser sutil, e as marcas, ao
tentarem se destacar, devem enfrentar desafios delicados envolvendo valores sociais,
privacidade, consumo consciente e diversidade. E essencial que essas questdes
sejam tratadas com responsabilidade, para que a criatividade ndo ultrapasse os limites
eticos e respeite o publico, promovendo campanhas que sejam tanto inovadoras
quanto socialmente responsaveis.

Embora tenhamos testemunhado avancos em termos de inclusdo e
diversidade, ainda existem problemas persistentes, como a perpetuacido de
esteredtipos, a exploragao dos mais frageis e a falta de sensibilidade em relagao a
questdes sociais. A medida que a sociedade evoluir, a publicidade necessita se
adaptar a essas mudangas, o que antes era considerado aceitavel ou eficaz pode
agora ser visto como problematico e ofensivo, principalmente comparando os
anuncios publicitarios até a década de 90, com os atuais. O pensamento ético também
esta em constante transformacao. A publicidade, que antes priorizava a persuasao a
qualquer custo, agora busca um equilibrio entre os interesses comerciais e os valores
éticos, adotando uma postura mais responsavel em relagdo a sociedade. As marcas

séo cada vez mais desafiadas a considerar o impacto de suas mensagens e a adotar


https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/conar-adverte-dolly-e-pede-retirada-de-comercial-de-pascoa-com-criancas.ghtml
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praticas que respeitem a diversidade e promovam valores positivos. Esse cenario
exige que os profissionais de publicidade reflitam continuamente sobre suas

estratégias e se mantenham atualizados em relagdo as mudangas sociais.
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4 ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO DE MARCAS E POLEMICAS DO
CANCELAMENTO

Ao observarmos as constantes transformacdes e atualizagdes no mercado,
percebemos mudangas profundas no universo da publicidade, que se refletem nas
estratégias de comunicagao adotadas pelas marcas atualmente.

Essas estratégias, além de se adaptarem as tendéncias e demandas do
publico, buscam uma maior conexdo emocional e autenticidade, em uma tentativa de
estabelecer vinculos mais sélidos e duradouros com seus consumidores. Esse grande
movimento é estimulado pela busca da diferenciacdo das marcas em um cenario cada
vez mais competitivo, onde a relevancia e grande capacidade de ter engajamento com
0 consumidor sdo elementos-chave para o sucesso.

A analise proposta sera conduzida de forma exploratéria-qualitativa,
abordando duas perspectivas distintas sobre marcas: uma de carater global,
representada pela marca Balenciaga, e outra de carater nacional, representada pela
marca BIS. Os materiais publicitarios dessas campanhas circulavam amplamente nas
redes sociais, com énfase no Instagram, Tiktok e X. Dessa forma, pretende-se
explorar amplamente como a cultura do cancelamento pode impactar tanto grandes
marcas, quanto aquelas de médio porte, considerando os efeitos em diferentes
contextos e escalas. A selegcao das marcas analisadas foi fundamentada em questbes
sociais que, no mercado atual, sdo prioritarias devido a sua delicadeza e a
necessidade urgente de discusséo.

Podemos entender como posicionamento a maneira pela qual uma marca,
empresa ou produto busca formas de se destacar na mente dos
consumidores. Trata-se de entender que a verdadeira batalha entre as

marcas ndo esta no mercado, mas na mente dos consumidores. (Rocha;
Oliveira, 2017, p.223)

Neste capitulo, a autora ird embasar sua analise em um olhar qualitativo
que se concentra nas agdes humanas no contexto da cultura do cancelamento,
especialmente em torno de marcas e usuarios de redes sociais, com o objetivo de
compreender as motivagdes que levam ao fendbmeno, especialmente em torno do uso
de determinadas estratégias de comunicagao utilizadas.

As abordagens qualitativas estudam a realidade social, ou seja, seus valores,

crengas, representagdes, habitos, atitudes e opinides, buscando seus
significados. Ela é especifica, e esta condicionada pelo momento historico e
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pela organizagdo politica e econdmica de tal momento. (Costa; Barroso,
2019, KINDLE - posicéo 268)

As acgdes serao retratadas a partir de manifestacbes contra as marcas
abordadas no capitulo, refletindo um julgamento da sociedade em torno de assuntos
sensiveis. Banindo assim as ag¢des das marcas, evidenciadas em estratégias e
campanhas.

Nesse contexto, as plataformas digitais*®>, como X, Instagram e Tiktok,
emergem como as principais fontes para analisar e acompanhar os comentarios e
reagdes dos consumidores. Uma pesquisa realizada pela Opinion Box (2024) sobre
E-commerce Trends, baseada nas respostas de mais de 2 mil participantes, revelou
que o Instagram é a principal plataforma de pesquisa para avaliagdo de produtos,
sendo utilizado por 67% dos consumidores, seguido pelo Tiktok com 13% e pelo X
com 6%. Esses dados destacam a centralidade dessas redes nas analises de

comportamento e principalmente, na opiniao do publico.

Figura 16 - Redes que mais sdo pesquisadas para avaliar produtos

Quais redes sociais vocé utiliza para pesquisar
por produtos?

67%

51%

Fonte: Opinion Box, 2024.

A mesma pesquisa destaca o papel das redes sociais na influéncia sobre as
decisbes de compra dos consumidores. Os dados mostram que 30% dos
consumidores sao influenciados pela opiniao de outros compradores, enquanto 8%

sdao impactados por especialistas e influenciadores. Além disso, 20% dos

49 Ambiente virtual que facilita a interacdo entre seus usuarios. Funciona como uma base, que fornece
ferramentas para que pessoas, empresas e organizagdes se conectem, compartilhem informacgdées,
facam transacoes, entre outras atividades online. Disponivel em: <
https://edrone.me/pt/blog/plataforma-digital-ecommerce> Acesso 23 nov. 2024.


https://edrone.me/pt/blog/plataforma-digital-ecommerce
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consumidores consideram o poder da marca um fator decisivo, optando por
determinados produtos apenas pela forga da representacao que ela carrega.

Além de se estenderem geograficamente, os dois casos apresentados neste
capitulo se diferenciam pelas questdes sociais abordadas em cada um, que vao desde
a publicidade infantil até a polarizagao politica.

Atualmente, os consumidores esperam que as marcas se posicionem em
relacdo a questdes relevantes e apoiem causas sociais, ambientais e comunitarias,
como discutido em capitulos anteriores. Essas expectativas enfatizam a importancia
de uma comunicagao que nao apenas informe, mas também engaje e atue de maneira
responsavel e proativa.

As marcas estao rejuvenescendo e também ha muita pressao social e isso
nao € um movimento ingénuo, € um movimento que tem uma ligagdo com a
nova mudanca de dindmicas e de valores que sao colocados por novas

geragdes e que estdo se posicionando de uma forma diferente. (Meio e
Mensagem, 2017.)

Assim, investir em uma estratégia de comunicacgao eficaz é fundamental para
a construcdo de marcas, pois permite desenvolver narrativas que conquistam a
fidelidade dos consumidores e protegem a reputagdo da empresa. Essa abordagem
nao apenas fortalece o relacionamento com o publico, mas também é crucial para
evitar o declinio da marca em casos de campanhas que possam provocar boicotes ou
reacdes negativas. As marcas que nao adotam um posicionamento responsavel estao
vulneraveis a se tornarem alvos de criticas severas, o que pode acarretar um impacto

substancial em sua imagem e desempenho no mercado.

4.1 CASO BALENCIAGA

Fundada em 1917 por Cristébal Balenciaga, no norte da Espanha, a grife de
luxo, Balenciaga, se estabelecia no mercado de forma sutil, mas se tornando uma das
marcas mais importantes do século XX. Influenciado por suas frequentes viagens a
Franca, Balenciaga aproveitava essas oportunidades para adquirir modelos
inovadores e, ao desmonta-los, estudar profundamente os detalhes dos vestidos da
época, incluindo pecas criadas por estilistas como Madeleine Vionnet®. Em 1937,

Cristobal Balenciaga deixou a Espanha devido a Guerra Civil e se estabeleceu em

50 Considerada uma das maiores estilistas da alta-costura francesa e como aquela que mais influenciou
a moda do século XX.
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Paris, onde fundou sua casa de moda. Inspirado pela cultura espanhola, ele trouxe
influéncias tradicionais para suas criagbes, como os majos®! e as roupas da Espanha
renascentista e barroca. Ao longo de sua carreira, Balenciaga refinou suas silhuetas,
tornando-se conhecido por formas simplificadas e elegantes, o que Ihe rendeu o titulo
de "arquiteto da moda", em contraste com o estilo feminino acinturado de Dior®2. Em
1968, Balenciaga decidiu se aposentar e fechar sua casa de moda. Quatro anos
depois, em 1972, o renomado estilista faleceu.

Apo6s varias mudancas de estilistas e fases de instabilidade apo6s o falecimento
do fundador, foi apenas em 2015 que a marca conseguiu retomar sua relevancia nas
passarelas internacionais. A chegada de Demna Gvasalia®® trouxe a ousadia para
Balenciaga com seu olhar jovial, trazendo a moda atrevida e irbnica. A marca
incorporou o uso de memes®* na moda, provocando a industria a ndo se levar tdo a
sério. Ao mesmo tempo, ressaltou a importancia de nao se alienar, promovendo a
consciéncia politica, social e ambiental.

Em novembro de 2022, a marca langou a campanha Gift Shop®®, voltada para
promover uma nova linha de produtos, incluindo utensilios domésticos, itens
colecionaveis de decoragdo, acessorios para pets, entre outros. A marca,
tradicionalmente, tem adotado uma comunicacao que frequentemente desafia normas
sociais e culturais, gerando controvérsias e debates publicos. Essa abordagem,
embora polémica, busca atrair no mercado. Ao provocar reagdes diversas, as
campanhas acabam por criar um impacto significativo, tanto positivo quanto negativo,
na percepg¢ao do publico. A campanha em destaque contou com a participagéao de
criangas vestindo pecas da linha infantil da marca, sendo fotografadas pelo renomado
fotégrafo italiano Gabriele Galimberti.

Galimberti € amplamente reconhecido por seu trabalho, que aborda de forma
recorrente temas de cunho social. Um de seus maiores trabalhos se chama “Toy

Stories™® onde o fotégrafo percorre o mundo fotografando criangas com seus

51 Majo (masc.) ou maja (fem.). Eram pessoas das classes mais baixas da sociedade espanhola,
principalmente de Madrid, que se destacavam pelo estilo marcante de se vestir, pelas maneiras
chamativas e pela postura confiante, entre o final do século XVIII e o inicio do XIX.

52 Christian Dior SE, mais conhecida por Dior, € uma empresa francesa sediada em Paris, que detém
o produtor e distribuidor de moda Christian Dior Couture, bem como 42% da empresa LVMH Moét
Hennessy - Louis Vuitton, a maior empresa mundial do setor do luxo.

53 Cofundador da Vetements (empresa de moda) e atual diretor criativo da Balenciaga.

54 Expressdo usada para descrever uma ideia/mensagem geralmente relacionado ao humor que se
espalha via Internet usando imagem e videos.

55 “L oja de presentes”, traducao livre feita pela autora.

56 “Histérias de brinquedos”, tradugao livre feita pela autora.
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brinquedos favoritos, destacando os contrastes entre diversas culturas e classes

sociais que ele explora em suas obras.

Quadro 1 - Série "Toy Stories" de Gabriele Galimberti

Bethsaida, 6, Haiti ZiYi, 3, China

Luc, 3, Brasil Naya, 3, Nicaragua

Fonte: Imagens disponiveis em https://www.gabrielegalimberti.com/toy-stories/ Acesso em 20
out. 2024

Ao observarmos as famosas fotos da série "Toy Stories", percebemos
semelhancas na linguagem visual do fotografo com a estética utilizada na campanha
da marca de grife. Ao observar as fotografias, notamos que as criangas ocupam o
centro da composi¢cdo, destacando-se como o foco principal. Os brinquedos,
meticulosamente organizados, criam um padrao visual de alinhamento que reforga a

intencdo artistica e conceitual da campanha. Além disso, percebe-se que cada crianca


https://www.gabrielegalimberti.com/toy-stories/
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esta inserida em um cenario distinto, sugerindo uma mudanca de contexto cultural,
social e econémico.

O que mais chamou a atencao do publico na campanha Gift Shop foram os
acessorios inseridos nas fotos junto as criangas. Em algumas imagens, as criangas
aparecem segurando bolsas em formato de ursos de pellcia, que estdo adornados
com acessorios relacionados as praticas sadomasoquistas como algemas, coleiras e
correntes.

Além disso, o estilo e a forma como as criangas sao representadas nas fotos
contribuem para a sensacao de desconforto. Em varias imagens, a representagao das
criancas foge ao padrao infantil tradicional, como é o caso da figura 17, onde a crianca
aparece vestida completamente de preto, o que é intensificado pela predominancia
dessa cor na imagem. Esse uso do preto, associado a uma estética mais "pesada”,
transforma a fotografia em algo que transita entre a inocéncia da infancia e um
universo visual mais sombrio e provocador, intensificando a natureza polémica da
campanha.

Figura 17 - Campanha "Gift Shop" Balenciaga

Fonte: Imagem disponivel em https://stealthelook.com.br/ Acesso em 20 out. 2024.

Assim como no projeto Toy Stories, de Gabriele Galimberti, as fotografias da

campanha Gift Shop seguem um padrdo visual semelhante, com as criangas


https://stealthelook.com.br/entenda-a-polemica-da-balenciaga/

66

posicionadas no centro da composi¢cao e com objetos alinhados ao seu redor. No
entanto, ao invés de estarem cercadas por brinquedos tipicos de sua faixa etaria, os
objetos ao redor sdo substituidos por itens do universo "adulto". Esses elementos n&o
apenas destoam de uma abordagem infantil, mas também falham em estabelecer uma
conexao clara com a crianga retratada, o que acaba gerando desconforto no publico
consumidor.

A substituicido de brinquedos por acessérios inadequados a tematica infantil
cria uma tensado visual e conceitual que leva a interpretacbes criticas sobre a
mensagem da campanha, questionando se ela ultrapassou os limites do bom senso e
da sensibilidade ao abordar a infancia.

Ao analisar a figura 18, percebe-se uma diferenga significativa em relagéo as
outras imagens da campanha. Nesta, a crianga esta posicionada deitada,
contrastando com as demais fotografias, onde as criangcas aparecem
predominantemente de pé. Essa escolha de postura n&o apenas altera a dindmica
visual da imagem, mas também pode transmitir uma mensagem distinta ou provocar
interpretacdes variadas no contexto geral da campanha. Ao observar o cenario ao
redor da crianga, os objetos dispostos na imagem, embora sigam a mesma
organizacdo e alinhamento vistos nos trabalhos de Galimberti, transmite uma
sensacgao de desordem. Esse arranjo sugere o clima de uma "festa recém acabada",
onde a arrumacgao parece ter sido deixada de lado, criando um contraste entre a

composic¢ao cuidadosa e o caos sutil que permeia o ambiente.

Figura 18 - Campanha "Gift Shop" Balenciaga 2
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Fonte: Imagem disponivel em https://pt.fashionnetwork.com/news/Balenciaga-objects-introduz-
artigos-de-edicao-limitada-para-casa-animais-de-estimacao-e-muito-mais, 1459784 .html Acesso em
20 out. 2024.

Ao observar a escolha dos objetos distribuidos pela imagem, além dos itens
associados ao sadomasoquismo, como mencionado anteriormente, & possivel
identificar elementos com forte representatividade punk®’. Esses objetos, que fazem
referéncia a simbolos da contracultura, como correntes, couro e acessorios com
spikes®®, contribuem para a criagdo de uma atmosfera carregada de tensao visual. A
combinacao destes itens indica uma fusao de estilos provocativos, realgando o carater
controverso da fotografia.

No contexto geral da imagem, a disposi¢ao e escolha dos objetos, juntamente
com a forma como a crianga é retratada, podem causar uma impressao controversa
ao consumidor. A composi¢ao da fotografia sugere um cenario que, ao ser analisado
a primeira vista, pode ser interpretado como uma representagao de abuso infantil. A
combinagcdo desses elementos visuais, a aparéncia desordenada do ambiente e a
postura da crianga, evoca uma sensacao desconfortante, que pode ser vista como

inadequada para o contexto infantil.

57 Movimento de contestacao e provocacao cultural e social, sobretudo através da musica, do vestuario,
dos penteados e dos comportamentos, nascido nos anos 70 do século XX, na Gra-Bretanha.
Disponivel em: < https://dicionario.priberam.org/punk#google_vignette > Acesso em 23 nov. 2024.

58 Os spikes sdo tachinhas em formato piramidal ou conico que lembram chifres ou espinhos de plantas
e cactos.


https://pt.fashionnetwork.com/news/Balenciaga-objects-introduz-artigos-de-edicao-limitada-para-casa-animais-de-estimacao-e-muito-mais,1459784.html
https://pt.fashionnetwork.com/news/Balenciaga-objects-introduz-artigos-de-edicao-limitada-para-casa-animais-de-estimacao-e-muito-mais,1459784.html
https://dicionario.priberam.org/punk#google_vignette
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Figura 19 - Campanha "Gift Shop" Balenciaga 3

= BALENCIAGA Q 0O

mentary shipping on all orders | 45-day returns for orders pla > &

GIFT SHOP ADIDAS SPRING 23 CAMPAIGN WINTER 22 CA
8 ’—I

Fonte: Imagem disponivel em https://www.locusonline.com.br/2022/12/01/a-jornada-da-
balenciaga-marca-que-vai-da-defesa-do-aborto-ao-abuso-infantil/ Acesso em 20 out. 2024.

Ao observar os objetos nas fotografias, destaca-se um item em comum que
compde toda a campanha: o ursinho de pelucia. Na figura 17 e 19, percebemos que
a crianga segura o brinquedo em seu colo, situando-se no centro da imagem,
remetendo inocéncia infantil associada ao brinquedo. A crianga, ao carregar o
brinquedo, transmite a imagem de uma infancia pura e protegida, porém se
observarmos os objetos que estédo inseridos nos ursinhos de pelucia nos remete a
esse mundo impuro, marcado por simbolos de poder, controle e adultizagao, criando
um contraste perturbador entre a inocéncia da crianca e as referéncias explicitas a
uma realidade adulta e controversa. Nas figuras 18 e 20, o ursinho de pelucia aparece
nas laterais das imagens, deslocado do centro, o que altera sua funcao simbdlica. Em
vez de ser o foco principal da cena, o brinquedo passa a integrar o ambiente de forma

mais discreta, mas ainda assim carregando consigo a mesma carga simbdlica.


https://www.locusonline.com.br/2022/12/01/a-jornada-da-balenciaga-marca-que-vai-da-defesa-do-aborto-ao-abuso-infantil/
https://www.locusonline.com.br/2022/12/01/a-jornada-da-balenciaga-marca-que-vai-da-defesa-do-aborto-ao-abuso-infantil/
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Figura 20 - Campanha "Gift Shop" Balenciaga 4

Fonte: Imagem dispomvel em https.//petaplxel.com/2022Acesso em 20 out. 2024

O afastamento do ursinho de pelucia do centro da imagem gera uma sensagéo
de distanciamento, redirecionando o foco para outros elementos da cena. Essa
mudanga na posi¢cao do brinquedo sugere que a pureza e a inocéncia tradicionalmente
associadas a crianga estdo sendo progressivamente substituidas por objetos e
simbolos de um mundo mais adulto.

A repercussao da campanha envolvendo criangas ganhou forga rapidamente.
Nas redes sociais, hashtags como #cancelbalenciaga cresceram progressivamente,
enquanto milhares de contas acusavam a marca e o diretor criativo, Demna Gvasalia,
de promover a pedofilia e o abuso infantil. Muitos interpretaram as bolsas em formato
de ursinho como uma referéncia ao BDSM>°, considerando sua presenga na

campanha uma forma abominavel de sexualizacao infantil. (Vogue, 2023)

59BDSM é um acrénimo que se refere a um conjunto de praticas e dinamicas relacionadas ao prazer,
gue envolvem Bondage e Disciplina (B&D), Dominacdo e Submissdo (D&S), e Sadismo e
Masoquismo (S&M).


https://petapixel.com/2022/11/23/photographer-blames-balenciaga-for-photos-of-kids-with-bdsm-props/
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Figura 21 - Comentéario sobre BDSM sobre a campanha Gift Shop

87 Xaviaer DuRousseau &
@XAVIAERD

I’'ve never been one to “cancel” but fashion brand Balenciaga needs to be
shut down.

They used a CHILD in a BDSM themed photoshoot and have court
documents discussing child p*rnography “visibly hidden” in the photos.

This is a new low for society and a not-so-new high for Satan.

We use cookies and simiar technclogies to enhance site navigation,
analyze site usage. and assist our marketing offorts. By continuing to

5:34 PM - 21 de nov de 2022
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Fonte: Imagem disponivel em https://x.com/XAVIAERD/ Acesso em 23 nov. 2024.

Um més antes da polémica envolvendo a campanha Gift Shop, a Balenciaga
apresentou sua colegéo primavera/verao 2023, gerando especulagdes entre o publico.
Alguns notaram uma possivel conexao visual entre as duas campanhas, uma vez que

0s mesmos ursos de pelucia apareceram no desfile.


https://x.com/XAVIAERD/status/1594791359508275200
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Figura 22 - Bolsa em forma de ursinho de peltcia com roupa de bondage®® da
colecéo de primavera/verdo 2023 da Balenciaga.

Fonte: Imagem disponivel em: < https://www.theguardian.com/fashion/2022> Acesso em 24 nov.
2024.

Além dos ursos de pelucia, outros elementos que remetem a um universo
improprio também se destacaram, intensificando as controvérsias em torno da
campanha. Na divulgacédo da colegéo primavera/verao de 2023, imagens incluiam
referéncias polémicas, como um documento da Suprema Corte dos EUA sobre a
Primeira Emenda e restricdes a pornografia infantil, um livro do artista belga Michaél
Borremans®! e um diploma falso®?.

A resposta da grife de moda foi rapida, tirando todas as campanhas do ar,
negando as acusagdes de promover o abuso infantil por meio de suas obras e no caso
da campanha de Gift Shop, abriu um processo contra os contratados da campanha

no valor de U$25 milhGes pelo design grafico e a produgdo da campanha. Em 28 de

60 Pratica BDSM (Bondage, Disciplina, Sadismo, Masoquismo) que consiste em prender, amarrar e/ou
restringir consensualmente um parceiro para fins estéticos, eréticos e/ou sensoriais.

61Cujo trabalho ja gerou polémica anteriormente, especialmente por retratar criangcas em situagdes
inquietantes, com imagens que sugerem brincadeiras perturbadoras, assustadoras ou até violentas.
(Vogue, 2023)

62Disponivel em: < https://vogue.globo.com/moda/noticia/2023/02/demna-fala-sobre-a-controversia-de-
balenciaga-e-os-proximos-passos-da-marca.ghtml > Acesso em 24 nov. 2024


https://www.theguardian.com/fashion/2022/nov/29/balenciaga-apologises-for-ads-featuring-bondage-bears-and-child-abuse-papers
https://vogue.globo.com/moda/noticia/2023/02/demna-fala-sobre-a-controversia-de-balenciaga-e-os-proximos-passos-da-marca.ghtml
https://vogue.globo.com/moda/noticia/2023/02/demna-fala-sobre-a-controversia-de-balenciaga-e-os-proximos-passos-da-marca.ghtml

72

novembro, a casa de grife pediu desculpas e afirmou que foi “uma série de erros

graves pelos quais Balenciaga assume a responsabilidade” (Vogue, 2023)

Figura 23 - Pronunciamento da marca Balenciaga®?

WE SINCERELY APOLOGIZE FOR ANY OFFENSE
OUR HOLIDAY CAMPAIGN MAY HAVE CAUSED.

OUR PLUSH BEAR BAGS SHOULD NOT HAVE BEEN
FEATURED WITH CHILDREN IN THIS CAMPAIGN.

WE HAVE IMMEDIATELY REMOVED THE CAM-
PAIGN FROM ALL PLATFORMS.

Fonte: Imagem disponivel em https://elle.com.br/moda/entendendo-a-polemica-em-torno-da-

WE APOLOGIZE FOR DISPLAYING UNSETTLING
DOCUMENTS IN OUR CAMPAIGN. WE TAKE THIS
MATTER VERY SERIOUSLY AND ARE TAKING
LEGAL ACTION AGAINST THE PARTIES RESPON-

SIBLE FOR CREATING THE SET AND INCLUDING
UNAPPROVED ITEMS FOR OUR SPRING 23 CAM-
PAIGN PHOTOSHOOT. WE STRONGLY CONDEMN
ABUSE OF CHILDREN IN ANY FORM. WE STAND
FOR CHILDREN SAFETY AND WELL-BEING.

balenciaga?srsltid=AfmBOooA1bjcOuZ6PPMqgktyFlyNip2n93Ahg0u-dBAqqrlolUNOztoG1 Acesso em
20 out. 2024.

A repercussdo negativa da campanha no ambiente digital

impactou

profundamente o desempenho financeiro da marca, gerando consequéncias

alarmantes para sua reputacao e estabilidade no mercado, totalizando R$ 17,5 bilhdes

em perdas®*. A magnitude desse prejuizo ficou evidente também na repercusséo do

pedido de desculpas, que gerou ampla discussédo nas redes sociais. Muitos usuarios

criticaram a marca, afirmando que o pedido parecia uma obrigagao formal, em vez de

uma verdadeira demonstragao de responsabilidade pelo ocorrido.

63 Livre traducdo do conteudo feita pela autora pode ser consultada no apéndice do trabalho.
64 Disponivel em: https://glamurama.uol.com.br/notas/fortuna-de-dono-da-balenciaga-despencou-r-

175-bi-desde-campanha-polemica/ Acesso em 10 dez. 2024


https://elle.com.br/moda/entendendo-a-polemica-em-torno-da-balenciaga?srsltid=AfmBOooA1bjc0uZ6PPMqktyFIyNip2n93Ahg0u-dBAqqrIolUN0ztoG1
https://elle.com.br/moda/entendendo-a-polemica-em-torno-da-balenciaga?srsltid=AfmBOooA1bjc0uZ6PPMqktyFIyNip2n93Ahg0u-dBAqqrIolUN0ztoG1
https://glamurama.uol.com.br/notas/fortuna-de-dono-da-balenciaga-despencou-r-175-bi-desde-campanha-polemica/
https://glamurama.uol.com.br/notas/fortuna-de-dono-da-balenciaga-despencou-r-175-bi-desde-campanha-polemica/

Figura 24 - Comentario sobre o pedido de desculpas da marca Balenciaga®®

“ Lila Rose 3
@LilaGraceRose

#Balenciaga leadership and anycne else responsible for these ads should
resign or be fired. Saying “We apologize for any offense,” is not enough.

ol

6:28 PM - 22 de nov de 2022
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Fonte: Imagem disponivel em: < https://x.com/LilaGraceRose/ > Acesso em 24 nov. 2024.

Figura 25 - Comentério sobre o pedido de desculpas da marca Balenciaga 2%°

Juanito Say &
@JuanitoSay - Follow

Las referencias son muchisimas, asi gue Balenciaga
obviamente salié a pedir disculpas.

Bueno.. "disculpas", porgue la culpa al parecer fue de
alguna persona random gue cred esta campana (7)

rw‘ balenciaga
L 4 -

WNE WOULD LIKE T ADORESS THE CONTROWERSIES SURROUNDING DUR RECENT AD CAMPAIGNE.
WE STRONGLY CONDERIN CHILD ABLISE: IT WAS NEVER DUR INTENT TO INCLUDE IT W OUR BARRATIVE,
THE TWD SEPARATE AD CAMPAIGNS IN DUESTION REFLECT A SERIES OF GRIEWOUS ERRORS FOR
WIHICH RALENCIADA TAKES RESPONSIRILITY,

THE FIRST CAMPAIGN, THE GIFT COLLECTION CANIPASGN, FEATURED CHLDREN WITH PLUSH BEAR
BAGS DAESSED IN WHAT S0ME HAVE LASELLED BDSM-INSPIRED DUTHTS. OUR PLUSH BEAR BAGS
AKD THE GIFT COLLECTION SHOULD NOT HAVE SEEM FEATURED WATH CHILDREN. THIS \WAS A WRONG
CHINCE BY BALENCIAGA, COMBINED WITH DUR FAILURE I ASSESSING AND VALIOATING IMAGES,
THE RESPONSIBILITY FOR THIS LIES WITH BALENCIAGA ALDKE.

THE SECOND. SEFARKTE CAMPAIGN FOR SPAING 2023, "WHICH WAS MEANT TO REPLICATE A BUSI-
NESS OFFICE ENIRORSATNT, INCLUDED & PHOTO WITH & PAGE IN THE BACKCROUND FROM & SU
PREME COURT FULING "URITED STATES W. WILLIAMS' 2002 WHICH CONFIRME AS ILLEGAL AND ROT
PROTECTED E¥ FREEDD® OF SPEECH THE PROMOTION OF CHILD PORNOOREPHY. ALL THE ITEMS
INCLUDED IN THI5 SHOOTING WERE PROWIDED BY THIRD FARTIES THAT CONFIRMED IN WRITING THAT
THESE PROPS 'WERE FAKE DFFICE DOCLISAENTS. THEY TURNED OUT TO EF REAL LEGAL PAPERS MOST
LEELY COMING FROM THE FILMING OF i TELEVISOR DRARUL THE INCLUSION OF THESE UNAPFROVED
DOCUBAENTS WAS THE RESULT OF RECKLESS MEGLIGEMCE FOR WHICH BALENCIAGA HAS FILED A
COMPLAINT. WE TAKE FULL ACCOUNTABILITY FOR OUR LACK OF OVERSIGHT AND CORTROL OF THE
DOCUBAENTS BN THE BACKGROUND AND WE COULD HAVE DDME THINGS DIFFERENTLE

WWHILE INTESNAL AND EXTERMAL IRVESTIGATIONS ARE DMGOIMG, WE ARE TAKING THE FOLLODWING
ACTIONS;

= WE ARE CLOSELY REVISING DUR DRGANZATION AND COLLECTRE WARYS OF WORKING,

= WE ARE REINFORCING THE STRICTURES ARODUND DUR CREATWE PROCESSES ANMD VALIDATION
STEPS. WE WANT TO ENSURE THAT NEW CONTROLS BARK A PIVOT AND WILL PREVENT THIS FROM
HAPPENING AGAM,

= WNE ARE LAYIRG THE GROWMDAORE WITH ORGANIZATIONS WHO SFECIALIZE IN CHILD FROTECTEN
ARD AIMS AT ENDING CHILD ABUSE AND EXPLOITATION

11:27 AM - Dec 1, 2022 6]

W 49 @ Reply (9 Copylink

Fonte: Imagem disponivel em: < https://x.com/JuanitoSay97> Acesso em 24 nov. 2024

% Livre traducdo do contelido feita pela autora pode ser consultada no apéndice do trabalho.
% Livre traducdo do contelido feita pela autora pode ser consultada no apéndice do trabalho.


https://x.com/LilaGraceRose/status/1595167359416733696
https://x.com/JuanitoSay/status/1598322877090209797
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A intensidade da repercussao nas redes sociais levou influenciadores de
destaque e membros da classe alta a se posicionarem publicamente sobre a
campanha, como no caso da empresaria e advogada Kim Kardashian, uma das
maiores influéncias da marca, trazendo o seu repudio a casa e retirando seu apoio a

marca, como mulher, empresaria e mae de 4 filhos.

Figura 26 - Posicionamento Kim Kardashian sobre polémica Balenciaga®’

I have been quiet for the past few days, not because
I haven't been disgusted and outraged by the
recent Balenciaga campaigns, but because | wanted
an opportunity to speak to their team to understand
for myself how this could have happened.

As for my future with Balenciaga, | am currently re-
evaluating my relationship with the brand, basing it
off their willingness to accept accountability for
something that should have never happened to
begin with — and the actions | am expecting to see
them take to protect children,

As a mother of four, | have been shaken by the
disturbing images. The safety of children must be
held with the highest regard and any attempts to
normalize child abuse of any kind should have no
place in our society ~ period.

| appreciate Balenciaga's removal of the campaigns
and apology. In speaking with them, | believe they
understand the seriousness of the issue and will
take the necessary measures for this to never

happen again.

|
Fonte: Imagem disponivel em https://elle.com.br/moda/entendendo-a-polemica-em-torno-da-
balenciaga?srsitid=AfmBOooA1bjc0uZ6 PPMgktyFlyNip2n93Ahg0Ou-dBAqqrlolUNOztoG1 Acesso em
20 out. 2024.

A forma que a Balenciaga se impulsiona no mercado, na grande maioria das
vezes, € em base na publicidade de choque®®, onde a estratégia principal é a
discussao, curiosidade e o boca a boca que a campanha pode trazer. O objetivo é
fazer “burburinho” nas redes sociais, assim impulsionando o nome da marca nas
plataformas, aumentando a visibilidade e o interesse. Frequentemente utiliza acbdes
provocativas, criativas ou inusitadas para incentivar o publico a discutir o tema,

gerando repercussao organica e, idealmente, viralizando o conteudo.

67 Livre traducdo do conteudo feita pela autora pode ser consultada no apéndice do trabalho.
68 Também conhecida como Buzz Marketing.


https://elle.com.br/moda/entendendo-a-polemica-em-torno-da-balenciaga?srsltid=AfmBOooA1bjc0uZ6PPMqktyFIyNip2n93Ahg0u-dBAqqrIolUN0ztoG1
https://elle.com.br/moda/entendendo-a-polemica-em-torno-da-balenciaga?srsltid=AfmBOooA1bjc0uZ6PPMqktyFIyNip2n93Ahg0u-dBAqqrIolUN0ztoG1

75

A publicidade se vé obrigada a “flertar com o negativo”, alterando sua
estratégia persuasiva, mesmo se num aspecto de menor alcance e néo
aplicavel, obviamente, ao mercado como um todo. Na verdade, captando a
frustacdo do publico consumidor diante da monotonia publicitaria, algumas
marcas acabam por mercantiliza-la em campanhas que, ja em sua nascente,
se revelam polémicas por “desafiarem” os investimentos retéricos
dominantes, assumindo um posicionamento apoiado em valores contrarios e
nao nos exclusivos ou favoraveis ao produto, como um habito. (Carrascoza,
2014, p. 107 e 108)

A polarizagédo de opinides se torna predominante, e a monotonia nas
mensagens publicitarias deixa de estar ligada aos valores positivos promovidos, como
felicidade, bem-estar e conforto. Ou seja, aquilo que antes ndo era considerado
transgressivo e, por isso, era ignorado, comega agora a ser percebido e questionado.

As empresas, por meio de sua comunicagao publicitaria, contam também
histérias para nao morrer. Incorporam em anuncios, spots de radios,

comerciais etc. atributos de seus produtos, com intuito evidente de manter o
publico “ligado” a elas. (Carrascoza, 2014, p. 156)

Podemos destacar também a estratégia de persuasdo utilizada nas
campanhas da marca, especialmente a técnica de Ruptura e Reformulagdo (DRT)®°.
Essa abordagem busca distrair a atengdo do consumidor, tentando reformular e
reintroduzir uma proposta previamente rejeitada, com o objetivo de provocar novas
reacdes e vender novamente um conceito que ja havia gerado controvérsia.

A técnica de ruptura forca o consumidor a sair da sua zona de conforto e
possibilita a se abrir para novas informagdes, introduzindo um elemento inesperado,
no caso da campanha Gift Shop percebemos a crianca representando esse elemento,
que atrai a atengao do publico e “congela” o seu pensamento critico. Abrindo mais
espaco para mais persuasao e aceitacdo. (Andrews; Van Leeuwen; Van Baaren, 2016)

A técnica de reformulagcdo, combinada com o uso do elemento surpresa, é
eficaz ao desafiar a resisténcia do publico. Inicialmente, o elemento surpresa desvia
a atencdo e desarma as defesas do consumidor, para, em seguida, ativar seus
processos cognitivos, que tentam dar sentido a situacdo incomum. O processo de
reformulacao permite que o publico reorganize essa experiéncia de maneira positiva.
(Andrews; Van Leeuwen; Van Baaren, 2016) Na campanha Gift Shop, apesar das
controvérsias, o uso de cores suaves e elementos infantis cria uma sensacao de

familiaridade e seguranca, sugerindo um ambiente acolhedor para as criangas.

69Do inglés, Disrupt then reframe.” Destruir e reformular”, traducao livre feito pela autora. Disponivel
em: < http://www.communicationcache.com/uploads/1/0/8/8 > Acesso em 24 nov. 2024.


http://www.communicationcache.com/uploads/1/0/8/8/10887248/disrupt_then_reframe.pdf
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A técnica tanto pode se concentrar em capturar a atengao do alvo como pode
mudar sua percepgao da situagao e sdo amplamente empregadas e muito faceis de
serem aplicadas na comunicagao visual. As imagens podem ser trabalhadas com essa
técnica para apresentar caracteristicas surpreendentes, estranhas e inesperadas,
como a campanha da marca Balenciaga.

A eficacia da abordagem é comprometida quando as coisas ficam esquisitas
demais ou a situagédo é percebida de forma negativa pelo consumidor. O elemento
surpresa nessa técnica ndo pode assustar e nem degradar as pessoas, ja que O
objetivo da mensagem é de atrair o publico de forma positiva. (Andrews; Van Leeuwen;
Van Baaren, 2016)

A'"urgéncia" na comunicag¢ao da marca fica evidente quando ela aborda temas
incomuns ou que desafiam questdes sociais em suas campanhas. A grife aposta em
chamar a atengao das pessoas, principalmente no meio digital, onde acaba entrando
para o trending topics’® do X e se sobressaindo no Google trends’™

Nesse sentido, a responsabilidade da marca vai além de assegurar que suas
campanhas sejam legalmente permissiveis. Ela envolve uma profunda analise ética
das mensagens transmitidas. Marcas como a Balenciaga, conhecidas por provocar e
estimular discussdes culturais, frequentemente abordam temas sensiveis, mas ao
fazer isso, correm o risco de ultrapassar limites éticos e sociais. O impacto de uma
campanha nao pode ser subestimado, especialmente quando lida com questdes
delicadas, como a representacdo de criangas em contextos que podem ser
interpretados como sexualizados. Esse tipo de abordagem levanta sérias
preocupagdes sobre a influéncia negativa que grandes marcas podem exercer ao
potencialmente normalizar ou promover conceitos problematicos.

O cadigo de ética das campanhas publicitarias varia conforme o pais em que
sdo lancadas. Nos Estados Unidos, por exemplo, a American Association of
Advertising Agencies (4A’s)’? estabelece os "Standards of Practice™", que orientam
as agéncias a reconhecerem suas obrigagées ndo apenas em relagao aos clientes,
mas também ao publico e a midia que utilizam. Por outro lado, ao abordar o uso

explicito de criangas no contexto da campanha podemos mencionar o COPPA —

70S30 tendéncias em destaque do universo digital.

"IPesquisas que as pessoas fazem no Google todos os dias

72 Associacdo comercial dos EUA para agéncias de publicidade fundada em 1917.
73 “Padrdes da pratica” em traducao livre.
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Children’s Online Privacy Protection Act’* (2013), que visa a proteger a privacidade de
menores online. No registro federal € comentado sobre o uso de fotografias, videos e
arquivos de audio que podem transmitir grandes quantidades de informagdes sobre
as criangas, tornando-as mais vulneraveis a publicidade comportamental e
possivelmente colocando sua seguranga pessoal em risco. No Brasil, o Cdédigo de
Defesa do Consumidor (CDC) no seu artigo 37 classifica:
§ 2°- E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticéo, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita
valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se

comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranga. (Brasil,
1990, Art. 37)

Sob o olhar do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria
(CONAR), conforme disposto na alinea do artigo 377, as criancgas e adolescentes nao
devem ser representados como modelos publicitarios em anuncios que promovam o
consumo de bens e servigos incompativeis com sua faixa etaria ou condicéo. Isso
inclui, mas nao se limita, a produtos como armas de fogo, bebidas alcodlicas, cigarros,
fogos de artificio, loterias e quaisquer outros itens sujeitos a restricdes legais. Tal
pratica visa proteger o publico infantojuvenil de influéncias inadequadas que possam
comprometer seu desenvolvimento saudavel ou induzi-los a comportamentos
incompativeis com sua idade. A Resolugdo n° 163, de 2014, do Conselho Nacional
dos Direitos da Crianca e do Adolescente (CONANDA), menciona questdes
relacionadas a erotizacado precoce de criangas no contexto da publicidade infantil. A
estratégia adotada pela marca provoca um impacto significativo ao sugerir uma
introducao precoce ao consumo associado ao universo adulto. Apesar de a campanha
nao ser voltada diretamente para o publico infantil, sua utilizacdo de criangas como
protagonistas levanta questionamentos éticos e legais, ja que, no Brasil, a publicidade
infantil € proibida por lei. Ainda assim, a presenca das criangas nas pecas publicitarias
influencia a maneira como elas comegcam a se perceber enquanto individuos,
promovendo uma identificacdo com elementos de um mundo adulto que nao

corresponde a sua realidade ou maturidade.

74 Disponivel em: < https://www.ftc.gov/legal-library/browse/rules/childrens-online-privacy-protection-
rule-coppa > Acesso em 24 nov. 2024.
75 Disponivel em: < http://www.conar.org.br/> Acesso em 24 nov. 2024.


https://www.ftc.gov/legal-library/browse/rules/childrens-online-privacy-protection-rule-coppa
https://www.ftc.gov/legal-library/browse/rules/childrens-online-privacy-protection-rule-coppa
http://www.conar.org.br/
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A publicidade voltada ao publico infantil’®, ou que se relaciona com menores,
sempre foi uma questao delicada, especialmente na atualidade, em que a internet esta
presente em todos os lugares. A quantidade de mensagens que as criangas recebem
simultaneamente em celulares, tablets e computadores pode impactar diretamente
tanto o desenvolvimento cognitivo quanto o comportamento emocional. O impacto da
era digital sobre as criangas € evidente em suas personalidades atuais, pois elas estao
cada vez mais envolvidas no processo de compra dos adultos. Hoje, a crianga adquiriu
maior liberdade para opinar, influenciar e decidir — seja pela constru¢do de um senso
de autonomia, pela auséncia fisica dos pais ou pelo acesso constante as plataformas
digitais.

No Brasil, a publicidade infantil tem sido um tema polémico e amplamente
debatido na industria da comunicacdo. Durante as décadas de 1980 e 1990, a
televisdo aberta exibiu com frequéncia comerciais voltados diretamente para criangas,
promovendo produtos como brinquedos, roupas e calgados, todos com forte apelo
infantil. Diferentemente dos Estados Unidos, onde a regulamentacdo sobre
publicidade infantil tende a ser menos restritiva e focada em normas especificas para
proteger a privacidade infantil, o Brasil adota uma abordagem mais rigorosa quanto
ao uso da imagem de criangas em campanhas publicitarias.

Estabelece que criangas e adolescentes ndo deverao figurar como modelos
publicitarios em anuncio que promova o consumo de quaisquer bens e
servicos incompativeis com sua condic¢ao, tais como armas de fogo, bebidas

alcodlicas, cigarros, fogos de artificio e loterias, e todos os demais igualmente
afetados por restricdo legal. (Meio e Mensagem, 2022)

A repercussao da imagem de criangas na campanha “Gift Shop” alcangou uma
audiéncia global. Gerando uma grande inquietacdo na comunidade, gerando
discussodes sobre a linha ténue entre arte, moda e ética na publicidade. Mostrando
como campanhas publicitarias podem nao apenas refletir, mas também influenciar

questdes culturais e sociais amplas.

76 O Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) categoriza como crianca toda pessoa com até doze
anos incompletos. Toda e qualquer comunicacdo com apelo mercadoldgico direcionada ao publico
de 0 a 12 anos é, portanto, categorizada como publicidade infantil.
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Quadro 2 - Manchetes sobre campanha Balenciaga’’

1- Espanha’® 2- Estados Unidos”™®

Balenciaga: el- e-scapdalo por The photoshoots that threatened to
las fotos publicitarias con topple a fashion house: What happened

nifios por las que la marca at Balenciaga?
tuvo que disculparse e .

3- Franga® 4- Brasil®!

SOCIETE -+ MODE

Balenciaga dans I'embarras apres deux A Balqn_clag_a e a ascensao da
campagnes mettant en scene des enfants | Pedofilia chique

Lamarque s'enfonce dans une controverse que ni ses excuses ni le retrait des images

° ) o o ! Adultos precisam parar de arrastar criangas para suas fantasias
controversées ne suffisent aapaiser. Elle a décidé de porter plainte.

sexuais

Fonte: As fontes utilizadas estao disponiveis no rodapé deste trabalho.

A resposta global a campanha evidenciou que, na era digital, o publico
demonstra cada vez menos tolerancia para campanhas percebidas como eticamente
questionaveis. A rapida repercussao negativa da campanha “Gift Shop” nas redes
sociais impactou profundamente a imagem da Balenciaga, destacando o papel central
das plataformas digitais na resposta publica a campanhas de moda.

Usuarios em redes como X, Instagram e Tiktok foram rapidos em compartilhar
suas reacgdes, criticas e preocupacgoes, gerando uma onda de desaprovagao que se
espalhou globalmente em poucas horas. Essa disseminagao amplificada pela internet
mostrou como a opinido publica digital exerce um poder significativo, exigindo
responsabilidade das marcas e contribuindo para uma pressao quase imediata por

explicacdes e posicionamentos.

7 Livre traducdo do contetdo pode ser consultada no apéndice do trabalho.

78 Disponivel em: < https://www.bbc.com/mundo/noticias-63786274 > Acesso em 17 nov. 2024

9 Disponivel em: < https://www.independent.co.uk/life-style/fashion/> Acesso em 17 nov. 2024
80Disponivel em: <https://www.lemonde.fr/societe/article/2022/11/29> Acesso em 17 nov. 2024
81lmagem disponivel em: < https://revistaoeste.com/revista/edicao-141/ > Acesso em 17 nov. 2024


https://www.bbc.com/mundo/noticias-63786274
https://www.independent.co.uk/life-style/fashion/balenciaga-child-teddy-bear-scotus-kim-kardashian-b2235833.html
https://www.lemonde.fr/societe/article/2022/11/29/balenciaga-dans-l-embarras-apres-deux-campagnes-mettant-en-scene-des-enfants_6152054_3224.html
https://revistaoeste.com/revista/edicao-141/a-balenciaga-e-a-ascensao-da-pedofilia-chique/#google_vignette
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Figura 27 - Manifestacéo contra Balenciaga®

@ countrymediaproductions Seguir oo

O Qus YV W

Curtido por ctsainyim e outras pessoas

countrymediaproductions @omi_in_a_hellcat Is The 1st Celebrity
To Officially #CancelBalenciaga 1! What's YOUR Thoughts ...
#0OmiinAHellCat #balenciaga

29 de novembro de 2022 - Ver tradugao

Fonte: Imagem disponivel em https://www.instagram.com/p/Clj_-
DMu_74/?igsh=MXJ2cWNoMWdscXR3Yw%3D%3D Acesso em 26 out. 2024.

Figura 28 - Manifestacéo contra Balenciaga 283

Gia®
@virgoessence

Balenciaga is very much cancelled in my eyes, | don't care what explanation
they come up with. don’t mess with children

3:02 PM - 22 da nov de 2022

[

Qa3 T 1ami Q 148 mi [] 5mil T

Fonte: Imagem disponivel em https://x.com/virgoessence/status/1595115581526904834 Acesso em
26 out. 2024.

82 “@omi_in_a_hellcat é a primeira celebridade a oficialmente #CancelarBalenciaga!! Quais SEUS
pensamentos #OmiinAHellCat #balenciaga” Tradugao livre.

83 “Balenciaga esta muito cancelada aos meus olhos, ndo me importa a explicagdo que eles déem. Nao
mexa com criangas.” Tradugao livre.


https://www.instagram.com/p/Clj_-DMu_74/?igsh=MXJ2cWNoMWdscXR3Yw%3D%3D
https://www.instagram.com/p/Clj_-DMu_74/?igsh=MXJ2cWNoMWdscXR3Yw%3D%3D
https://x.com/virgoessence/status/1595115581526904834
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Figura 29 - Manifestagdo contra Balenciaga 3%
X

~.°‘ Liv Causley
Fsv sley - Follow

(2]

@BALENCIAGA what is this on your home page? Posing a
hild with a kinky furry soft toy in your ‘gift shop'?7 You
on't even sell that soft toy so there's really no reason
ther than..well, icky and deeply weird.

“

0 Q

—
ol T

09:02
= BALENCIAGA ]

Q WHAT ARE YOU LOOKING FOR?

ders | 45-day returns for orders placed betwe X

= - T
L TP

@ ® Reply (@ Copylink
Fonte: Imagem disponivel em https://x.com/LivCausley/status/1594256085464092674 Acesso em 26
out. 2024.

Os comentarios negativos sobre a marca nas plataformas digitais enfatizam o
alto custo das pecgas, como observado na figura 30, que sao vistas como simbolo de
status na moda. Muitos consumidores sugerem a doagao ou destruigdo desses itens
como forma de questionar o valor material dos produtos e expressar desagrado com

a campanha Gift Shop.

84 “@balenciaga que é isso em sua pagina inicial? Mostrando uma crianga com um bicho de pellcia na
sua "loja de presentes"?? Vocé nem vende esse brinquedo macio, entdo ndo ha outra razao além de...

bem, nojento e profundamente estranho.” Tradugéo livre.


https://x.com/LivCausley/status/1594256085464092674
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Figura 30 - Manifestagdo contra Balenciaga 48°

| @MsBlairewhite

| rarely boycott, but Balenciaga is cancelled for me.

I've spent thousands of $ on them, but now I'll be donating my items to the
nearest homeless shelter.

10:24 PM - 27 de nov de 2022

O 925 12 1 mil QD Emi [ds7 2

Fonte: Imagem disponivel em https://x.com/MsBlaireWhite/status/1597038720116719616 Acesso em
26 out. 2024.

Outros comentarios, como ilustrado na figura 31, mostram um homem
segurando um cartaz que associa 0os consumidores da marca ao apoio ao mal,

reforcando o desagrado e a indignacao gerados pela campanha.

Figura 31 - Manifestagdo contra Balenciaga 58

\ "{[qw T AT
i) 0 lizscofield777 - Seguir IZ]
BALENCIAGA

O lizscofield777 Editado » 99 sem

I'm glad to see that these brave men
and women are standing up for the
protection of children’s-innocence.

Coming from someone who worked for
the same umbrella company for almost
ten years | can tell you that this
company has slowly allowed gross
suggestive behavior but they crossed
the line with the kids and need to be
held accountable for it.

Kering needs to do better! Their
empty apology is not enough!!! This is
bigger then just one naughty
campaign. These roots go deep and it
needstostop. @ @ @

Qv W

Curtido por manuela.rosa.77398 e outras
pessoas

e dezembro de 2022

Fonte: Imagem disponivel em: < https://www.instagram.com/p/> Acesso em 24 nov. 2024

Nas redes sociais, diversos consumidores, incluindo aqueles que antes eram
fas da marca, tém aparecido destruindo suas pecgas de roupas, como mostrado na

figura 27 e 32. Essa atitude reflete a indignacdo gerada pela tematica sensivel

85 “Raramente boicoto, mas Balenciaga esta cancelada para mim. Gastei milhares de délares com eles,
mas agora vou doar meus itens para o abrigo de moradores de rua mais proximo” Tradugao livre.
86 “O diabo veste Balenciaga.” Tradugéo livre.


https://x.com/MsBlaireWhite/status/1597038720116719616
https://www.instagram.com/p/CluOtqvSfxr/?igsh=cTg3MXV0MXU0YXNm
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abordada na campanha, destacando a forte reagdo negativa do publico e reforgando

o impacto emocional causado pelas escolhas controversas da marca.

Figura 32 - Manifestagcado contra Balenciaga 7¢

Joodaziz

Balengiagea is cancelled

Ver traducao

J1 som original - talalyahya4

Fonte: Video disponivel em https://www.tiktok.com/ Acesso em 26 out. 2024.

Essa reacdo destacou a necessidade de um equilibrio cuidadoso entre
inovacao e responsabilidade, principalmente ao lidar com temas sensiveis. Com o
resultado negativo da campanha a marca necessitou tragar novas estratégias para se
reerguer no mercado da moda. A marca Balenciaga adotou medidas de controle
interno mais rigorosas para assegurar que futuras campanhas n&o corram o risco de
provocar polémicas semelhantes e promete que a partir do que aconteceu, a marca
s6 pensa em trabalhar com organizagbes que “se especializam em protegao infantil”
e visam acabar com o “abuso e exploragao infantil.” (tradugao livre, Independent,
2022)

87 “Balenciaga esta cancelada.” Tradugao livre.


https://www.tiktok.com/@joodaziz/video/7174744147272699138?_t=8qslXAM7sdJ&_r=1
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4.2 CASO BIS

A marca BIS ocupa um espaco de destaque no mercado ha mais de 80 anos.
Fundada em 1942 pela Lacta®?, iniciou seu legado com o classico wafer retangular
coberto com chocolate ao leite, inicialmente disponivel em embalagens de apenas trés
unidades. O nome "BIS" foi inspirado em um termo da industria musical, usado quando
0 publico pede uma musica extra durante shows e apresentagdes. Esse nhome surgiu
ainda na fase de testes do produto, quando todos que o experimentaram expressavam
o desejo de comer "mais um".

Em 1950, a marca inovou ao langar uma embalagem com vinte unidades,
organizadas em uma pratica “bandeja” que virou icone. Mais tarde, em 1982, o BIS
langou uma versdo individual com cinco unidades, pensando em oferecer
conveniéncia ao consumidor que busca uma por¢do menor para consumo imediato.
Em 1998, o BIS langou sua primeira variagao desde o langamento do produto original:
o "BIS Laka". O nome é um trocadilho que combina o chocolate branco Laka com o
nome da empresa Lacta, trazendo uma nova opc¢ao de sabor para os fas da marca.
Em 2002, a marca passou por um rebranding, modernizando sua identidade visual
para refletir um estilo mais atual e atrativo ao publico. Ao passar dos anos novos
sabores eram langados, embalagens mais pequenas, novos formatos como o MINI
BIS, uma versado miniatura e redonda do tradicional BIS. Mas foi em 2012 que a marca
expandiu seu portfélio e langou a barra de chocolate BIS, o “BIS Xtra”, na tentativa de
igualar suas vendas comparando com o sucesso do Kit Ket, da Nestlé®°.

As campanhas publicitarias de BIS sempre se destacaram pela criatividade e
ousadia, refletindo o espirito descontraido da marca. Com um foco constante em
inovacgao, a marca BIS busca ndo apenas satisfazer o paladar, mas também conectar-
se com o estilo de vida dos consumidores. Um exemplo é a campanha da marca de
2012, “Cutuque suas ideias” onde o produto em si assumia diversas "personas”,
explorando a espontaneidade e bom humor, alinhados ao publico-alvo da marca:

jovens de 18 a 24 anos.

88Em 1996, foi adquirida pela Kraft Foods. Desde 2012, a Lacta integra a divisdo de guloseimas da
Mondeléz International

89 Disponivel em: < https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/08/bis-quem-come-um-pede-bis.html
> Acesso em 24 nov. 2024.


https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/08/bis-quem-come-um-pede-bis.html
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Figura 33 - Campanha Cutuque suas ideias BIS

Fonte: Imagem disponivel em https://mundodasmarc;s.blogspot.com/2006/08/bis—quem—come—um—
pede-bis.html Acesso em 27 out. 2024.

Ao examinar a comunicagdo da marca BIS com seus consumidores,
utilizamos o mapa de Andrea Semprini (1993, apud Castro, 2001, p. 61) como
referéncia para entender relagdes entre estratégias e a construgcao de significado da
marca. Essa analise revela como as marcas anunciantes buscam ativamente estreitar

seu relacionamento com o publico-alvo por meio de estratégias discursivas eficazes.

Figura 34 - Mapa: Estratégias e Significado de Marca (Andrea Semprini)

UTOPICO
Missao Projeto
Questionamento Exploracao
Laboratério Evasao
O impossivel Aventura
Mova sociedade Sonho
Visionario Renovacao
O mito coletivo etc. Metamorfose etc.
CRITICO LUDICO
Informacio Euforia
Util Psicolégico
Essencial Sugestivo
Vantajoso Emotivo
Econdéimico Divertido
Funcional Surpreendente
Técnico etc. Provocante etc.
PRATICO

Fonte: Carrascoza, 2014, p. 63.


https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/08/bis-quem-come-um-pede-bis.html
https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/08/bis-quem-come-um-pede-bis.html
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Notamos que a comunicagao da BIS esta mais segmentada em diregdo a um
aspecto ludico pratico guiada pelos valores do quadrante “euforia”, visando criar
empatia com o produto. Nesse contexto, a marca emprega palavras e conceitos que
despertam sensacgoes de diversdo, emogao, surpresa e provocagao, com o intuito de
envolver o consumidor e estabelecer uma conexdo empatica com o produto. Esta
abordagem esta alinhada com o perfil da marca, que busca transmitir leveza, prazer
e momentos descontraidos associados ao consumo de BIS, como mostrado na figura
35. A utilizag&do de termos como "divertido", "surpreendente" e "emocional” fortalece a

ligacdo com a audiéncia, enfatizando a natureza ludica da comunicagéo.

Figura 35 - Exemplo campanha humorada BIS — aBIStinéncia

Fonte: Imagem disponivel em: < https://www.b9.com.br/157408/nova-campanha-brinca-ausencia-
bis/ > Acesso em 17 nov. 2024.

A ligacdo com o quadrante pratico ocorre posteriormente, quando a marca
realgca elementos funcionais, tais como a acessibilidade do produto e sua relacao
custo-beneficio, resultando em uma maior valorizagao por parte do consumidor.

Um exemplo desse aspecto na comunicacdo da marca € a campanha
“Bisao" (2020), representada na figura 36, que utiliza o humor para brincar com a
experiéncia do consumidor ao comer BIS, destacando como o produto é tao irresistivel
que, quando percebemos, ja acabou. Para atender a esse desejo insaciavel, a marca
langou o “Bisdo”, uma versdo ampliada do produto, voltada para aqueles que nao

conseguiram aproveitar o chocolate antes que ele terminasse. Essa campanha

9 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=DUiFKDgb-HU > Acesso em 24 nov. 2024


https://www.b9.com.br/157408/nova-campanha-brinca-ausencia-bis/
https://www.b9.com.br/157408/nova-campanha-brinca-ausencia-bis/
https://www.youtube.com/watch?v=DUiFKDqb-HU
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evidencia como o ludico e o pratico podem coexistir na comunicagdo da marca,

trabalhando de forma integrada ou separada, dependendo da estratégia adotada.

Figura 36 - Campanha Bisé&o

GHEGA DESENTIR ESSE 210

Fonte: Imagem disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=> Acesso em 24 nov. 2024.

No que diz respeito a influéncia social, existem diversas técnicas que podem
direcionar os consumidores para a direcdo desejada. De acordo com Andrews, Van
Leeuwen e Van Baaren (2016), podemos salientar o humor como estratégia eficaz,
especialmente no caso da marca BIS. Isso se deve ao fato de que duas das trés
necessidades que favorecem a vulnerabilidade a persuasao oculta, a necessidade
social®! e a necessidade do eu®?, sdo atendidas por essa abordagem.

A marca visa influenciar o consumidor de maneira envolvente, utilizando a
persuasao publicitaria com elementos de humor, entretenimento e sensibilidade em

seu conteudo.

O humor tem a capacidade de instalar esse jogo entre a surpresa provocada
junto ao publico e a guinada cumplice. O efeito ludico é, indiscutivelmente,
um meio de reforgar a tensdo entre esses dois extremos e de levar a
publicidade a ocupar importante posicdo no mercado. Os efeitos de
ludicidade / seriedade se completam na sedug¢do do publico. (Castro, 2001,
p. 07)

91 “As outras pessoas e suas opinides, comportamentos e aparéncia continuam sendo alguns dos mais
importantes estimulos que recebemos e exercem forte influéncia em nossos pensamentos,
motivagdes e comportamentos.” (Andrews, Van Leeuwen e Van Baaren, 2016, p. 13).

92 “De maneira consciente, procuramos tomar as decisdes para que o nosso futuro nos sintamos felizes
e fora de perigo (fisica e psicologicamente.” (Andrews, Van Leeuwen e Van Baaren, 2016, p. 13).


https://www.youtube.com/watch?v=DUiFKDqb-HU
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O humor é amplamente utilizado na publicidade, sendo uma técnica eficaz,
mas também um tema de debates intensos. Por um lado, ha profissionais que
expressam receio em seu uso, acreditando que ele pode desviar a atengéo do objetivo
principal do anuncio e até enfraquecer a mensagem. Por outro, muitos defendem que
fazer as pessoas rirem € uma maneira poderosa de aproximar a marca do publico,
tornando-a mais simpatica e memoravel. (Andrews; Van Leeuwen; Van Baaren, 2016).

O humor, leva os sentimentos positivos que sdo associados a marca, mesmo
que conscientemente ndo nos recordemos dela. Tais sentimentos aumentam
a chance de escolhermos a marca associada ao humor quando fazemos
compras por impulso. Assim, dependera do objetivo do anunciante se o

humor é ou ndo uma boa estratégia para ser empregada em seu caso.
(Andrews; Van Leeuwen; Van Baaren, 2016, p. 66).

Outro beneficio da comédia nas campanhas publicitarias € que ela diminui a
resisténcia dos consumidores, o que reduz o esforco de marketing necessario.
Quando o consumidor ri € se envolve nas piadas, seu humor melhora, tornando-o
menos vulneravel a influéncia. Dessa forma, ao se deparar com uma proposta
publicitaria de uma marca com um tom humoristico, como a BIS, tende a diminuir a
sua resisténcia. Além disso, a comédia é uma ferramenta poderosa nas campanhas
publicitarias, pois minimiza a frustagcdo causada pelo fluxo constante de mensagens
comerciais que recebemos todos os dias.

A comédia tem como objetivo principal incentivar o desejo de adquirir um
produto através da emocgao e intuicdo, de forma emotiva, como & demonstrado
anteriormente na figura 36. Isso se deve ao fato de que o comportamento do
consumidor pode ser influenciado em decisdes rapidas ou quando n&do ha grande
envolvimento, sendo guiado por essas expressdes. Quando o consumidor vé uma
marca que esta associada ao humor, mesmo que inconscientemente, ele a escolhe
de forma espontanea em relagao as outras que nao estao associadas.

No entanto, apesar de suas campanhas criativas e envolventes, a marca de
chocolates BIS cometeu um erro significativo, no final de 2023, ao se envolver
indiretamente na polarizada disputa politica entre a esquerda®® e a direita®®. A marca
era uma das patrocinadoras da maior convengao brasileira de cultura pop, a CCXP®>

93 Geralmente associada a um conjunto de ideologias politicas que enfatizam a igualdade social, a
justica econdmica e a defesa dos direitos individuais e coletivos.

% E tipicamente associada a um conjunto de ideologias politicas que enfatizam valores como a
liberdade individual, a propriedade privada e um papel mais limitado do Estado na economia.

9 Convencdo brasileira de cultura pop nos moldes da San Diego Comic-Con cobrindo as principais
areas dessa industria, como video games, histérias em quadrinhos, filmes e séries para TV.
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(Comic Con Experience) e para a divulgacdo do evento, a marca langou uma
campanha®® com Igdo e Mitico, apresentadores do podcast PodPah, e também fechou
parceria com o youtuber e influenciador Felipe Neto, que foi convidado do podcast e
representou a marca Bis no episodio. Por ser patrocinadora do evento, a BIS teve sua
marca destacada no painel do podcast, sendo representada também pelas cores
usadas pelo influenciador. Além disso, o produto foi inserido diretamente no episddio,
reforcando ainda mais sua presenca e associagao com o conteudo.

O empresario Felipe Neto é conhecido pelos seus videos no Youtube®’ e pelo
seu forte posicionamento politico nas redes sociais e por esse motivo o cancelamento

entrou em destaque e prejudicou as vendas do produto.

Figura 37 - Felipe Neto em podcast PodPah

Fonte: Imagem disponivel em https://www.uol.com.br/splash/noticias/2023/ Acesso
em 02 nov. 2024

Por ser contrario ao bolsonarismo®, Felipe Neto provocou reagdes de parte
do publico mais alinhada ao ex-presidente Jair Bolsonaro. Para os consumidores, a

96 PodePah. Felipe Neto - Podpah #699. Disponivel em
https://www.youtube.com/watch?v=CKjANZ1eg3g Acesso em 27 out. 2024.

97 Neto, Felipe. Disponivel em https://www.youtube.com/@felipeneto Acesso em 27 out. 2024.

980 bolsonarismo é um movimento politico no Brasil que se consolidou em torno da figura de Jair

Bolsonaro, ex-presidente do pais, sendo caracterizado por suas posi¢cbes conservadoras e


https://www.uol.com.br/splash/noticias/2023/10/14/felipe-neto.htm
https://www.youtube.com/watch?v=CKjANZ1eg3g
https://www.youtube.com/@felipeneto
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marca Bis decretou seu lado na politica ao firmar uma parceria com ele, o que acabou
nao agradando a todos. Levinson (1994) afirma que os clientes precisam comprar a
confianga nos representantes antes de adquirir o que eles vendem. A estratégia
adotada envolveu a utilizagao de influenciadores digitais, incluindo ndo apenas Felipe
Neto, mas também os apresentadores do podcast PodPah, que desempenharam um
papel fundamental na divulgagado da campanha publicitaria.

Costa (2020) traz que o objetivo da utilizagdo de influencers em campanhas
visa ampliar o reconhecimento da marca, aumentando a visibilidade e impulsionando
as vendas. Kotler (2012, p. 522) nos ajuda complementando que “as celebridades
podem exercer um papel mais estratégico em relagdo as marcas, nao somente
divulgando um produto como também ajudando a criar, posicionar e vender bens e
servigos.”

A narrativa publicitaria da contemporaneidade, por exemplo, pode ser
considerada como documento que registra determinados valores culturais,

dentre outros aspectos do mundo globalizado. (Carrascoza, 2014, p. 162 e
163)

Além do humor, mencionado anteriormente, podemos destacar também a
técnica da Autoridade, que esta relacionada a posigao social percebida de um
individuo ou marca na sociedade, ou seja, a autoridade refere-se ao poder ou a
influéncia que uma pessoa exerce sobre outra, com base em fatores como classe
social, estrutura, idade, experiéncia, sexo ou habilidades superiores. Na técnica da
autoridade, o uso de influenciadores ou celebridades valoriza um produto ou servico,
pois os consumidores sao persuadidos por essas figuras devido a admiragao que elas
despertam e ao prestigio social que representam. (Andrews; Van Leeuwen; Van
Baaren, 2016)

Desde pequenos, somos ensinados que é importante ouvir nossos pais €, ao
longo da vida, aprendemos que vale a pena seguir conselhos de pessoas
mais experientes e com mais conhecimentos do que nds. Infelizmente, essa
heuristica de grande utilidade pode apresentar efeitos colaterais inesperados.
Automaticamente nos voltamos para qualquer pessoa que acreditamos ser
uma fonte confiavel, e um grande niumero de estudos ja comprovou nossa
sensibilidade e especialistas e figuras de autoridade. (Andrews; Van
Leeuwen; Van Baaren, 2016, p. 144)

nacionalistas. A polarizacdo no Brasil gerou uma divisdo entre visGes extremas sobre politica, economia
e questdes sociais, intensificando tensdes nas relacdes interpessoais e nas instituicdes. Disponivel em:
<https://agendadopoder.com.br/polarizacao-politica-no-brasil-bolsonaro-versus-lula/ > Acesso em 24
nov. 2024.


https://agendadopoder.com.br/polarizacao-politica-no-brasil-bolsonaro-versus-lula/

91

As pessoas famosas conquistam seu prestigio através do consenso popular
e da atencao midiatica, em vez de por meio de diplomas ou conhecimento académico.
As celebridades obtém seu poder ao representar suas identidades, valores e
caracteristicas pessoais, que ressoam com o publico.

Hoje, as pessoas olham essa técnica como ultrapassada, mas para o
inconsciente a técnica da autoridade tem tanta influéncia hoje como tinha tempos
atras. (Andrews; Van Leeuwen; Van Baaren, 2016)

Ao abordar a técnica da autoridade, a marca BIS gerou uma divisdo entre seus
consumidores durante a campanha. Alguns apoiaram a publicidade com o youtuber
por se identificarem com seu posicionamento, enquanto outros se opuseram,
acreditando que ele estava equivocado em suas opinides.

A postura das marcas é um aspecto cada vez mais valorizado pelos
consumidores, especialmente em um mercado onde a humanizagao das marcas esta
em destaque. De acordo com dados da pesquisa realizada pela Opinion Box®® em
2021, observa-se que os consumidores tendem a apoiar apenas determinados tipos

de posicionamentos.

Figura 38 - Posicionamento de empresas e marcas — politica e causas sociais

Causas sociais

Politica

Nao . Nao tenho certeza Sim

Fonte: Imagem disponivel em https://blog.opinionbox.com/pesquisa-posicionamento-de-marcas/
Acesso em 02 nov. 2024

Os consumidores demonstram grande apoio as marcas que se posicionam
em relagdo a causas sociais e agdes, como por exemplo, o combate a pandemia. No
entanto, permanecem divididos quanto ao posicionamento politico das empresas.
Utilizando a mesma pesquisa, podemos ver que o brasileiro nao vé com bons olhos a
associagao entre empresas e figuras politicas o que pode ocasionar, como no caso
apresentado sobre a marca BIS, o boicote a marca.

99 A pesquisa sobre posicionamento de empresas foi realizada pelo Opinion Box em janeiro de 2021.
Foram coletadas 2052 entrevistas com internautas de todo o Brasil.


https://blog.opinionbox.com/pesquisa-posicionamento-de-marcas/
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Figura 39 - Reacdes dos consumidores sobre posicionamento politico das marcas

A favor dos IDEAIS POLITICOS
que voce ?

41%

A favor de IDEAIS POLITICOS
que voce ?

31°

Fonte: Imagem disponivel em https://blog.opinionbox.com/pesquisa-posicionamento-de-marcas/

Acesso em 02 nov. 2024

Ao analisar os dados, percebemos que, embora uma parte consideravel dos

consumidores opte por nao reagir publicamente ao posicionamento politico das

marcas, ha uma tendéncia a adotar um comportamento mais ativo quando discordam

dos ideais defendidos. Um significativo de 31% dos consumidores confirma que

deixariam de comprar ou reduziriam suas compras de uma marca que se posicionasse

contra suas crengas politicas. Um exemplo notavel dessa situagdo € a campanha da

marca BIS apresentada, em colaboragdao com o influenciador Felipe Neto, que gerou

uma reacao imediata do publico.

O consumidor aproveitou as plataformas digitais para expressar seu

posicionamento e boicotar a marca em questao de segundos, demonstrando a rapidez

e a forca de sua voz nas redes sociais.


https://blog.opinionbox.com/pesquisa-posicionamento-de-marcas/
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Figura 40 - Matéria sobre impacto da repercussdo de campanha da BIS

Campanha de Felipe Neto para Bis se torna
disputa politica nas redes sociais

Aliados do ex-presidente Jair Bolsonaro (PL) pedem que os seguidores deixem de consumir os produtos
feitos pela Lacta, que patrocina o influenciador

Felipe de Souza, colaboragdo para a CNN , Séo Paulo

Fonte: Imagem disponivel em https://www.cnnbrasil.com.br/nacional/campanha Acesso dia 02 nov.
2024

Comentarios como a frase "quem lacta nao lucra", como ilustrado na figura
41, reflete a ideia de que aqueles que se posicionam, como o influenciador Felipe
Neto, podem ser alvo de boicotes, prejudicando tanto a marca quanto seus
apoiadores. Este comentario demonstra como o cancelamento se estende para além
da marca e do influenciador, alcangando também os consumidores. A expressao de
duplo sentido sugere que os apoiadores da marca e de Felipe Neto, de forma irbénica,

podem nao obter beneficios financeiros. Assim, o boicote ndo afeta apenas a marca,


https://www.cnnbrasil.com.br/nacional/campanha-de-felipe-neto-para-bis-se-torna-disputa-politica-nas-redes-sociais/
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mas também seus apoiadores, ampliando o impacto do cancelamento e intensificando

a polarizagao gerada pelos posicionamentos publicos.

Figura 41 - Manifestacdes contra marca BIS%0
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LUCRASR.
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Fonte: Imagem disponivel em https://www.instagram.com/p/ acesso em 02 nov. 2024
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Curtido por tetlayres e outras pessoas

Além das redes sociais, 0s boicotes se estenderam aos pontos de venda,

onde os consumidores manifestavam seu cancelamento ao ndo comprar o produto.

Essa mobilizacao foi reforgada pela agcao de compartilhar nas redes sociais a decisao

de nao adquirir a marca, criando um ciclo de visibilidade e pressdo. Esse

comportamento amplifica o impacto do cancelamento, tornando-o ndo apenas uma

questao virtual, mas também uma manifestacéo pratica no ambiente de consumo, com

repercussdes diretas nas vendas e na imagem da marca.

100 Trocadilho com a palavra “lacra”, para se referir a vitoria que determinada pessoa obteve sobre suas
“inimigas”.


https://www.instagram.com/p/CyZLmA9ASMI/
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Figura 42 - Manifestacao contra marca BIS

T udsaLY

A

© Fraiburgo
95.3M visvalizacoes nas publicacdes deste lugar

Jonatan Zini - 2023-10.14

#lactanuncamais #bisnunmais #bis
#bolsonaro

J1 som original - bolsonaro_2023

Fonte: Imagem disponivel em https://www.tiktok.com/@jonatan.zini/video/ Acesso em 02 nov. 2024

Ao observar os comentarios de fas de politica, é notavel o uso de expressdes
intensas, como mostrado na figura 43, onde o influenciador Felipe Neto é chamado
de "inimigo" devido a sua opinido contraria a do consumidor. Essa postura reflete a
intensa polarizagao das discussoes e evidencia o cancelamento em torno de questdes
sociais, destacando como opinides divergentes podem gerar um alto grau de
hostilidade e conflito entre os envolvidos. A forma como as pessoas lidam com as
diferengas de opinido tem se tornado cada vez mais agressiva, reforgcando divisées e

criando um ambiente de tensdo e exclusao.


https://www.tiktok.com/@jonatan.zini/video/7289831805476244742?_r=1&_t=8r3ojbEcxuv
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Figura 43 - Manifestacdo contra marca BIS 3

Mauricio s
@Mauricioard2

Como € que ves contrata um inimigo para campanha de ves, contratar Felipe
Meto e a pior aberragdo que poderia acontecer, BISCAMCELADO

B8 eis @ @sisoficial - 11 de out de 2023
quem vocd ADORARIA ver na @CCXPoficial? #BisnaCCXP23

10:36 AM - 12 de out de 2023 - 52 VisualizacOes

Fonte: Imagem disponivel em https://x.com/Mauricioar42/status Acesso em 02 nov. 2024

Analisando a figura 44, observamos que o cancelamento envolvendo a marca
BIS n&o apenas afetou sua propria imagem, mas também favoreceu sua concorrente,
promovendo-a de maneira inesperada e movimento favoravelmente o mercado para
ela. O comentario do consumidor destaca a marca concorrente, evidenciando sua
superioridade e preco mais acessivel, contribuindo para uma mudanga na percepcao

do publico em relagédo as duas marcas.


https://x.com/Mauricioar42/status/1712462207387410735
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Figura 44 - Manifestacdo contra marca BIS 4
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ApoOs o grande volume de comentarios criticos a marca, Felipe Neto se
manifestou nas redes sociais. Em seu canal no Youtube, Neto postou compartilhou
um video!®! agradecendo o apoio constante da marca parceira e pediu o fim dos
ataques. No mesmo anuncio ele enfatizou que decidiu compartilhar o desabafo
direcionado especificamente aos apoiadores do ex-presidente Jair Bolsonaro e
aqueles que se identificam como bolsonaristas. Em sua conta no X, ele também

expressou palavras de gratiddo aos seus fas, conhecidos como "corujas”.

101 Neto, Felipe. O fim de uma  eral 2023. Video disponivel em
https://www.youtube.com/watch?v=PJgD4zQSByM Acesso em 02 nov. 2024


https://x.com/Olavo_Vatrin/status/1712652355550765159?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1712652355550765159%7Ctwgr%5E8ffeab17ee6dda50e74b8f17540bbde56a81aea9%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=https%3A%2F%2Fpublish.twitter.com%2F%3Furl%3Dhttps%3A%2F%2Ftwitter.com%2FOlavo_Vatrin%2Fstatus%2F1712652355550765159
https://www.youtube.com/watch?v=PJgD4zQSByM
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Figura 45 - Publicacéo Felipe Neto na plataforma X
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O efeito negativo da parceria entre o influenciador e a marca teve
consequéncias significativas, resultando em uma queda de 5% no valor de mercado
da empresal®? Essa situacdo evidenciou a necessidade de tomar decisbes
estratégicas mais cuidadosas para proteger tanto a reputagdo quanto o desempenho
financeiro da marca. Apds enfrentar o boicote, a Lacta decidiu suspender a parceria
com o influenciador e revisar seus critérios para futuras contratagdes de celebridades
e artistas para campanhas de marketing. Agora, a empresa estipulou que os parceiros
escolhidos ndo poderao ter posicionamentos politicos explicitos nas redes sociais,
buscando evitar novas controvérsias e garantir maior alinhamento com os valores da
marca e de seu publico. O cancelamento resultante levou a marca a dar dois passos

atras e a reavaliar seus valores como empresa.

102 Disponivel em: < https://cartadenoticias.com.br/2023/economia/acoes-de-dona-do-bis-despencam-
apos-parceria-com-felipe-neto/> Acesso em 10 dez. 2024


https://x.com/felipeneto/status/171248814942156011
https://cartadenoticias.com.br/2023/economia/acoes-de-dona-do-bis-despencam-apos-parceria-com-felipe-neto/
https://cartadenoticias.com.br/2023/economia/acoes-de-dona-do-bis-despencam-apos-parceria-com-felipe-neto/
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O uso de celebridades, porém, apresenta alguns riscos. [...] A celebridade
pode perder popularidade ou, pior ainda, ser flagrada em um escandalo ou
em uma situagdo embaragosa. [...] Algumas empresas tem optado por usar
mais de um para minimizar a exposi¢ao da marca as falhas de uma Unica
pessoa. (Kotler, 2012, p.550)

A cultura do cancelamento ndo se limita ao produto da marca, ela pode ser
desencadeada por opinides pessoais dos consumidores se vinculadas a marca, o que

pode comprometer sua posi¢ao no mercado atual.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A intensa busca das marcas por diferenciagdo no mercado publicitario
frequentemente se apoia no desenvolvimento de estratégias criativas e inovadoras
para a divulgacdo de suas campanhas. Em um cenario saturado de informagdes e
produtos semelhantes, a originalidade e a autenticidade se tornam ativos valiosos
para destacar uma marca entre as demais. Para isso, as marcas investem em
campanhas que ndo apenas chamem a ateng¢do, mas também ressoem com o0s
valores e principios do consumidor.

Quando a proposta principal de uma marca nao é bem recebida, a cultura do
cancelamento pode exercer um impacto significativo, gerando reag¢des negativas que
afetam sua reputagao e alcance, desencadeando uma onda de linchamento virtual
que € amplificada pela opinido publica, evidenciada nas pelas plataformas digitais
onde o descontentamento do publico rapidamente se propaga, intensificando as
criticas e potencialmente afetando a reputacdo da marca, as vezes, de forma
duradoura.

Neste contexto, ao final desta investigagao, tornou-se pertinente retomar a
questdo norteadora: “Que estratégias de comunicagao publicitaria de marcas
contemporaneas sao impactadas pela cultura do cancelamento?”

Com a implementagao de todos os processos definidos, essenciais para a
realizagcédo deste estudo e para o cumprimento dos objetivos propostos, foi delineada
uma linha de raciocinio que se desdobra a partir da analise apresentada no capitulo
2, sobre a cultura do cancelamento. Assim, conseguimos estabelecer relagdes diretas
com os propositos da pesquisa, que visavam aprofundar a compreensao sobre a
historicidade deste fenbmeno contemporaneo. Esta estrutura possibilitou uma
compreensao mais abrangente da dindmica que a cultura do cancelamento provoca
na sociedade e nas marcas, ressaltando seus impactos e efeitos no cenario social e
cultural contemporaneo.

Conclui-se que a pratica do cancelamento tem raizes historicas profundas,
emergindo em diferentes momentos do desenvolvimento da sociedade. Ao longo das
décadas, essa pratica assumiu diferentes formas e variagdes, sempre refletindo uma
maneira de controle social. Trata-se de uma manifestacao de poder coletivo, em que
a sociedade se organiza para julgar e isolar aqueles considerados “diferentes”,

reafirmando normas e padrdes culturais vigentes em cada época.
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No capitulo 3, foram exploradas as questdes relacionadas as marcas e os
desafios enfrentados pela comunicagao publicitaria na era digital. O capitulo também
atingiu os objetivos estabelecidos, refletindo sobre a relagdo entre ética e as tematicas
abordadas neste trabalho. Destacou-se ainda, a importancia de uma estratégia bem
estruturada na comunicagdo publicitaria, especialmente no que se refere a
diferenciacdo que as marcas buscam alcangar em um mercado cada vez mais
competitivo. Observou-se que as marcas criam comunicagdes alinhadas aos seus
publicos, promovendo uma responsabilidade social mais ampla.

Ademais, os valores sociais contemporaneos e os valores das marcas devem
estar em sintonia para captar a atengdo do consumidor. Essa harmonia é essencial
para gerar empatia e uma identificagdo genuina com os valores pessoais do publico,
criando uma conexdo mais profunda e significativa entre a marca e seus
consumidores.

O capitulo 4 se encarregou de pdr em pratica o principal objetivo do trabalho:
compreender a dinamica da cultura do cancelamento, especialmente no contexto das
marcas e suas estratégias de comunicagédo. A parte também teve como objetivo
investigar o impacto da cultura do cancelamento nas marcas, a partir de suas
campanhas publicitarias. Nesse sentido, foram identificadas duas marcas com crise
de imagem, uma de escala global e outra nacional, causados por campanhas
publicitarias que resultaram em repercussdes negativas no meio digital.

Foi identificado que as duas marcas analisadas, a marca Balenciaga e a
marca BIS, construiram suas campanhas publicitarias com base em temas
considerados "sensiveis" na comunicacdo atual, como a publicidade infantil e o
confronto politico no Brasil.

A Balenciaga gerou polémica com uma campanha que envolvia criangas e
objetos sexualizados, o que gerou intensas criticas nas redes sociais. Por sua vez, a
BIS, ao contratar um influenciador digital com posicionamento politico forte para
promover o chocolate, refletiu, de forma organica, uma comunicagao "aspera" sobre
questdes politicas, tornando-se também alvo de severas criticas nas plataformas
digitais.

No entanto, ambas as marcas conseguiram se posicionar de maneira rapida
e estratégica nas plataformas digitais, o que evidenciou o quanto uma resposta agil,

bem direcionada e eficaz pode ser crucial na gestao de crises.
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O capitulo também explorou a influéncia da opinido publica, trazendo
exemplos que evidenciam como o linchamento virtual se manifesta em um cenario
onde as plataformas digitais continuam a crescer de forma acelerada. As redes
sociais, ao amplificar o alcance das criticas, tém tornado essas manifestagdes mais
frequentes e intensas, gerando reagdes imediatas que impactam diretamente a
reputacao de marcas e individuos, muitas vezes de maneira irreversivel.

O estudo destacou a crescente influéncia da internet, especialmente das
plataformas digitais, na formagao da opinido publica, evidenciando a necessidade de
as empresas estarem preparadas para lidar com a pressao exercida por essas midias.
Nesse contexto, torna-se indiscutivel a evolugdo da internet como um fator
determinante na dindmica das relagdes entre marcas e consumidores.

Além disso, a gestdo de crise em torno da estratégia de comunicagao
demonstrou que uma resposta clara e rapida aos consumidores € indispensavel para
controlar e minimizar os danos causados pelo linchamento virtual. A marca Balenciaga
e a marca BIS ndo apenas conseguiram lidar com as criticas, como também
reforcaram seus valores e demonstraram disposicdo para aprender com o
cancelamento. Isso demonstra que, no contexto digital atual, a capacidade de
adaptacao imediata e uma comunicagao eficaz sdo fundamentais para restaurar a
confianca do publico e preservar a reputagao da marca.

Chega-se a conclusdo que a cultura do cancelamento é de extrema
complexidade e sua relevancia transcende as fronteiras digitais, impactando
diretamente as estratégias de comunicacdo das marcas. As analises realizadas
demostram que embora a cultura de cancelamento seja hoje um desafio significativo
para as marcas, ela também pode ser uma oportunidade para as mesmas refletirem,
ajustarem e alinharem suas praticas a valores e praticas de uma forma mais auténtica
e relacionada com as expectativas do publico.

Por meio da realizacdo deste estudo e das experiéncias vivenciadas, bem
como dos desafios superados ao longo de sua elaboragao, ficou evidente que ainda
ha muito a ser explorado no campo das estratégias de comunicagéo das marcas. As
estratégias abordadas durante essa pesquisa representam uma parcela de
estratégias de comunicagdo em torno das marcas no contexto da cultura do
cancelamento, destacando-se neste momento, sobretudo, o uso de temas sensiveis

vividos em sociedade.
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A pesquisa revelou-se desafiadora devido a escassez de material tedrico e
cientifico sobre a pratica da cultura do cancelamento, visto que € um tema considerado
"recém-chegado” no ambito académico. No entanto, a pesquisa conduzida trouxe
clareza em aspectos fundamentas e que demonstram cada vez mais a necessidade
das marcas na busca da transparéncia na comunicagao publicitaria, destacando a
ética a transparéncia e o respeito como elementos fundamentais.

Para uma pesquisa futura, mais extensa e minuciosa, sugere-se a execugao
de uma avaliacdo focada em marcas de menor porte, fixadas regionalmente, que
possuam uma relevancia particular no cenario dos debates contemporaneos. A
estudante propde discutir casos de grande impacto que afetaram diretamente a
opinido publica da regido, como empresas/ marcas envolvidas na controvérsia sobre
0 uso de carne de cavalo em lanches na cidade de Caxias do Sul ou denuncias de
trabalho semelhante a escraviddo em vinicolas famosas da Serra. Nos dois casos
citados, de certa forma, tivemos o cancelamento de marcas da regido. Esses
episodios despertaram um grande debate coletivo, proporcionando um terreno fértil
para explorar como a cultura do cancelamento e a resposta da opinidao publica
impactam as empresas locais, bem como as taticas que empregam para lidar com

crises de imagem, a fim de recuperar a confianga do publico
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APENDICE

Figura 2 - Publicacdo de Alyssa Mildo sobre o caso

(@) Alyssa Milano @

@Alyssa_Milano

If you’ve been sexually harassed or assaulted
write ‘me too’ as a reply to this tweet.

Me too.

Suggested by a friend: "If all the women who
have been sexually harassed or assaulted
wrote 'Me too.' as a status, we might give
people a sense of the magnitude of the
problem."

Traducao livre:

Se vocé foi assediado ou agredido sexualmente, escreva "eu também" como resposta
a este tweet.

Eu também.

Sugerido por uma amiga: "se todas as mulheres que foram assediadas ou agredidas
sexualmente escrevessem "Eu também" como status, poderiamos dar as pessoas

uma noc¢ao da magnitude do problema.



Figura 21 - Comentéario sobre BDSM sobre a campanha Gift Shop

87 Xaviaer DuRousseau &
@XAVIAERD

I’'ve never been one to “cancel” but fashion brand Balenciaga needs to be
shut down.

They used a CHILD in a BDSM themed photoshoot and have court
documents discussing child p*rnography “visibly hidden” in the photos.

This is a new low for society and a not-so-new high for Satan.

We use cookies and simiar technclogies to enhance site navigation,
0 Usage. and assist our marketiog efforts. By continuing to

5:34 PM - 21 de nov de 2022

O 182 ‘L], 1 mil O 3 mil m 87

Traducao livre:

Nunca fui de “cancelar”, mas a marca de moda Balenciaga precisa ser encerrada.

112

Eles usaram uma CRIANCA em uma sessdo de fotos com tema BDSM e tém

documentos judiciais discutindo a pornografia infantil “visivelmente escondida” nas

fotos.

Este € um novo ponto baixo para a sociedade e um ponto alto ndo-tdo-novo para

Satanas.
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Figura 23 - Pronunciamento da marca Balenciaga

WE APOLOGIZE FOR DISPLAYING UNSETTLING
DOCUMENTS IN OUR CAMPAIGN. WE TAKE THIS
MATTER VERY SERIOUSLY AND ARE TAKING
LEGAL ACTION AGAINST THE PARTIES RESPON-

WE SINCERELY APOLOGIZE FOR ANY OFFENSE
OUR HOLIDAY CAMPAIGN MAY HAVE CAUSED.

OUR PLUSH BEAR BAGS SHOULD NOT HAVE BEEN

FEATURED WITH CHILDREN IN THIS CAMPAIGN.  S'BLE FOR CREATING THE SET AND INCLUDING
UNAPPROVED ITEMS FOR OUR SPRING 23 CAM-

WE HAVE IMMEDIATELY REMOVED THE CAM- PAIGN PHOTOSHOOT. WE STRONGLY CONDEMN

PAIGN FROM ALL PLATFORMS. ABUSE OF CHILDREN IN ANY FORM. WE STAND
FOR CHILDREN SAFETY AND WELL-BEING.

Traducao livre:

“Nos desculpamos sinceramente por qualquer ofensa que nossa campanha de final
de ano causou. Nossas bolsas de ursos de pelicia ndo deveriam ter sido
apresentadas com criancas nessa campanha. N6és imediatamente removemos a
campanha de todas as plataformas. N6s nos desculpamos por apresentar
documentos perturbadores na nossa campanha. NOs levamos esse assunto muito a
sério e estamos tomando medidas legais contra 0s responsaveis por criarem esse
“set” e incluirem itens que n&o foram aprovados na nossa campanha de primavera
2023. N6s condenamos com veeméncia o abuso infantil em qualquer forma. Nés

apoiamos a seguranca e bem estar infantil.”

Figura 24 - Comentério sobre o pedido de desculpas da marca Balenciaga

@ Lila Rose &
DLilaGraceRose

#Balenciaga leadership and anyone else responsible for these ads should
resign or be fired. Saying “We apologize for any offense,” is not enough.




Traducao livre:
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#Balenciaga a lideranca e qualquer outra pessoa responsavel por esses anuncios

deve renunciar ou ser demitida. Dizer “Pedimos desculpas por qualquer ofensa” ndo

é suficiente.

Figura 25 - Comentério sobre o pedido de desculpas da marca Balenciaga 2

Juanito Say £
@JuanitoSay - Follow

Las referencias son muchisimas, asi gue Balenciaga
cbviamente salié a pedir disculpas.

Bueno... "disculpas”, porgue la culpa al parecer fue de
alguna persona random gue cred esta campana {7)

@ balenciaga "

WWE WOULD LIKE TO ADDRESS THE CONTROMERSIES SURFOUNDING DUR RECENT AD CAMPAIGNE.
WE STRONGLY CONDERIN CHILD ABLISE: IT WAS NEVER DUR INTENT TO INCLUDE IT W OUR BARRATIVE,
THE TWD SEPARATE AD CAMPHIGNS I QUESTION REFLECT A SERIES OF GRIEVOUS ERRDRS FOR
WHICH RALENCIADA TAKES RESPONSIRILITY,

THE FIRST CAMPAION, THE GFT COLLECTION CAKIPAMIN, FEATURED: CHILDREM WATH PLUSH EEAR
BRGS DAESEED I WHAT SOME HAVE LASELLED BDSM-INSPIRED OUTHTS. OUR PLUSH BEAR BAGS
AND THE GIFT COLLECTION SHOULD NOT HAVE SEEM FEATURED WITH CHILDREN. THIS WAS & WRONG
CHCE BY BALENCIAGA, COMBINED WATH OUR FAILURE W ASSESSMG AND VALIDATING IMAGES.
THE RESPONSIBILITY FOR THIS LIES 'WITH BALENCIAGA ALOKE.

THE SECOND. SEFARKTE CANIPARGN FOR SPRING 2023, WHICH WAS MEANT TO REPLICATE & BUISI-
NESS DFFICE ENVIRDRSAENT. IRCLUDED & PHOTO WITH & PADE IN THE BACKGROUND FROM & S0
FREME COURT FULING 'URITED STATES W. WILLIAMS® 2008 WHICH CONFIRMS AS ILLEGAL AND ROT
PROTECTED E¥ FREEDD® OF SPEECH THE PROMOTION OF CHILD PORNOORAFHY. ALL THE ITERES
INCLUDED IN THIS SHOOTING WERE PROWIDED BY THIFD FARTIES THAT CORFIRMED IN WRITING THAT
THESE FROPS 'WERE FAKE OFFICE DOCLIMVENTS. THEY TURNED OUT TO EF REAL LEGAL PAPERS MOST
LEELY COMMG FROM THE FILMIRG OF i TELEVISS0N DRARIA. THE INGLUSI0N OF THESE UNAFFROVED
DOCUBAENTS WAS THE RESULT OF RECKLESS NEGLIGENCE FOR WHICH BALENCIAGH HAS FILED A
COMPLAINT, WE TARE FULL ACCOUNTABILITY FOR OUR LACK OF OVERSIGHT AND CONTROL OF THE
DOCURAENTS I THE BACKGROUND AND WE COULD HAVE DOME THIMGS DIFFEREMTLY.

WWHILE INTERNMAL AMD EXTERNAL INVESTIGATIONS ARE ORGOWMG, 'WE ARE THEKING THE FOLLOANING
ACTIONS;

= WE ARE CLOSELY REVISING DUR DRGANZATION AND COLLECTIVE WRYS OF WAORKING,

- WE ARE REINFORCING THE STRUCTURES ARODUND DUR CREATIVE PROCESSES ANMD VALIDATION
STEPS. WE WANT TD ENSURE THAT NEW CONTROLS MARK A FIVOT ARD WILL PREVENT THIS FROM
HAPPENING AGAN,

= WE ARE LAYING THE GROUNDWORE WITH OAGANIZATHING WHO SFECIALIZE IN CHILD FROTECTIN
ARD AIMS AT ENDING CHILD ABUSE AND EXPLOITATION

11:27 AM - Dec 1, 2022

W 43 @ Reply ¢ Copylink

Traducao livre:

As referéncias sao muitas, entdo Balenciaga obviamente veio pedir desculpas.

Bom... "desculpas”, porque aparentemente a culpa foi de alguma pessoa aleatéria que

criou essa campanha (?)
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Figura 26 - Posicionamento Kim Kardashian sobre polémica Balenciaga

T ———————— : . |

I have been quiet for the past few days, not because
I haven't been disgusted and outraged by the
recent Balenciaga campaigns, but because | wanted
an opportunity to speak to their team to understand
for myself how this could have happened.

As amather of four, | have been shaken by the M "‘:' - f""": I';':‘ :1;’::?;’;‘:?;“?“
irbling Sges. T sety of chiron sest W:“ :\;irg wni'lrinene; to accept accou:tal;ilitmfogr
held with the highest regard and any attempts to v !

. . something that should have never happened to
Rorvesies child 'b e of any ind shouid heve no begin with — and the actions | am expecting to see
place in our society ~ period.

them take to protect children,

| appreciate Balenciaga's removal of the campaigns
and apology. In speaking with them, | believe they
understand the seriousness of the issue and will
take the necessary measures for this to never

happen again.

Traducao livre:

“Eu estive em siléncio nos ultimos dias, ndo porque eu ndo estive enojada e indignada
pelas recentes campanhas da Balenciaga, mas porque queria uma oportunidade de
falar com o time Balenciaga e entender por mim mesma como isso pode ter
acontecido. Como uma mée de 4 filhos, eu fui abalada pelas imagens perturbadoras.
A seguranca infantil tem que ser realizada da forma mais consideravel possivel e
qualquer tipo de tentativa de normalizar o abuso infantil de qualquer forma, ndo deve
ter lugar na nossa sociedade, ponto final. Eu valorizo o fato de que a Balenciaga
removeu as campanhas e seu pedido de desculpa. Conversando com eles, acredito
que entenderam a seriedade do problema e vao tomar as medidas necessarias para
ISSO nunca mais acontecer. Sobre o meu futuro com a marca, estou reavaliando meu
relacionamento com a Balenciaga, baseando na disposicdo em aceitar a culpa pelo
ocorrido que nunca deveria ter acontecido e nas a¢gfes que espero que tomem para

proteger as criangas.”



Quadro 2 - Manchetes sobre campanha Balenciaga
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1- Espanha

Balenciaga: el escandalo por
las fotos publicitarias con
nifios por las que la marca
tuvo que disculparse

2- Estados Unidos

The photoshoots that threatened to
topple a fashion house: What happened
at Balenciaga?

3- Franca
SOCIETE - MODE

Balenciaga dans I'embarras apres deux
campagnes mettant en scéne des enfants

La marque s’enfonce dans une controverse que ni ses excuses ni le retrait des images
controversées ne suffisent aapaiser. Elle a décidé de porter plainte.

4- Brasil

A Balenciaga e a ascensao da
pedofilia chique

Adultos precisam parar de arrastar criangas para suas fantasias
sexuais

Traducao livre:

Imagem 1 - “Balenciaga: o escandalo das fotos publicitarias com criancgas pelas quais

a marca teve que pedir desculpas”

Imagem 2 - As sessdes de fotos que ameacaram derrubar uma grife: o que aconteceu

na Balenciaga?”

Imagem 3 - “Balenciaga envergonhada ap6s duas campanhas com criangas.”



