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PEDAGOGIA CULTURAL DA PUBLICIDADE DO NOVO POLO:

o que acontece quando o protagonista é gay?

Marcelo Brandao Arazijo

Resumo

No que concerne as campanhas publicitarias veiculadas no pafs, percebe-se que ninguém reclama
quando os protagonistas sdo brancos e heterossexuais. Todavia, o que acontece quando o
protagonista é gay? De fato, foi observado que imediatamente apds a publicacio das cenas do anuncio
do novo Polo, no perfil da Volkswagen Brasil no Instagram, muitos internautas se juntaram para
acusar a marca de pratica de Jacragio, termo comumente empregado nas redes sociais para hostilizar,
menosprezar ¢ ridicularizar o protagonismo de pobres, negros, mulheres e, sobretudo, de
LGBTQIA+ nos comerciais. Mas, por outro lado, as polémicas e controvérsias em torno das
caracteristicas de inclusio e diversidade da peca publicitiria da VW, mostraram que a estratégia de
marketing espontineo da empresa foi bem-sucedida, tendo em vista que as cenas do anuncio
viralizaram rapidamente nas redes sociais. Ampliando, assim, exponencialmente o alcance mididtico
da montadora. Além disso, no que diz respeito a produgio de discurso a favor e contra a iniciativa
da VW, a leitura e andlise dos comentarios, por amostragem, que foram postados no Instagram da
empresa, revelaram que a linguagem foi utilizada para afirmar determinadas identidades, através da
marcac¢io de diferencas.

Palavras-chave: pedagogia cultural; protagonismo gay; marketing de causas; redes sociais.

CULTURAL PEDAGOGY OF ADVERTISING IN THE NEW POLO:
What happens when the protagonist is gay?

Abstract

Regarding the advertising campaigns aired in the country, it is clear that no one complains when the
protagonists are white and heterosexual. However, what happens when the protagonist is gay? In
fact, it was observed that immediately after the publication of the scenes of the announcement of the
new Polo, on Volkswagen Brazil’s Instagram profile, many internet users joined to accuse the brand
of sealing, a term commonly used on social networks to harass, belittle, and ridicule the protagonist
of the poor, blacks, women and, above all, LGBTQIA+ in commercials. But, on the other hand, the
controversies and controversies surrounding the inclusion and diversity characteristics of the VW
advertising piece, showed that the company's spontaneous marketing strategy was successful, given
that the ad scenes quickly went viral on the networks. social. Thus, exponentially expanding the media
reach of the automaker. In addition, regarding the production of speech in favor and against the VW
initiative, the reading and analysis of the comments, by sampling, that were posted on the company's
Instagram, revealed that the language was used to affirm certain identities, through of marking
differences.

Keywords: cultural pedagogy; gay protagonist; cause marketing; social media.

PEDAGOGIA CULTURAL DE LA PUBLICIDAD EN EL NUEVO
POLO:
¢Qué pasa cuando el protagonista es gay?

Resumen
En cuanto a las campafias publicitarias que se emiten en el pafs, es claro que nadie se queja cuando
los protagonistas son blancos y heterosexuales. Sin embargo, ¢qué sucede cuando el protagonista es
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gay? De hecho, se observé que inmediatamente después de la publicacion de las escenas del anuncio
del nuevo Polo, en el perfil de Instagram de Volkswagen Brasil, muchos internautas se unieron para
acusar a la marca de sellar, término comunmente utilizado en las redes sociales para hostigar,
menospreciar y ridiculizar el protagonismo de los pobres, negros, mujeres y, sobre todo, LGBTQIA+
en los comerciales. Pero, por otro lado, las polémicas y controversias en torno a las caracteristicas de
inclusién y diversidad de la pieza publicitaria de VW, demostraron que la estrategia de marketing
espontaneo de la empresa fue exitosa, dado que las escenas publicitarias rapidamente se viralizaron
en las redes sociales. Por lo tanto, expandiendo exponencialmente el alcance de los medios del
fabricante de automoviles. Ademds, en lo que respecta a la produccion de discursos a favor y en
contra de la iniciativa VW, la lectura y andlisis de los comentarios, por muestreo, que se publicaron
en el Instagram de la empresa, revelé que el lenguaje fue utilizado para afirmar ciertas identidades, a
través de marcando diferencias.

Palabras clave: pedagogia cultural; protagonismo gay; marketing de causa; redes sociales.

INTRODUGAO

O presente artigo se apoia no conceito de Pedagogia Cultural. Desse modo,
portanto, busca promover um debate tendo como base o entendimento de que o
conhecimento nao ¢, exclusivamente, produzido no espago escolar propriamente dito. Mas,
muito mais que isso! Na opinidao de Steinberg (1997), o processo de ensino-aprendizagem
nao ¢ realizado apenas nos ambientes historicamente reconhecidos como educacional. Posto
que, para ele, a educagao também acontece em diferentes lugares e contextos culturais. Isto
¢, nas revistas, jornais, livros, programas de radio e TV, cinemas, bibliotecas, videogames,
brinquedos e, inclusive, nas campanhas publicitarias.

Sendo assim, olhando por esse angulo, no entendimento de Wortmann ef a/ (2015),
os artefatos culturais, portanto, inclusive, as publicidades, independentemente da intengao
de promover ou nao o ensino-aprendizagem, também ampliam a compreensio do que pode
ser considerado educativo. Desse modo, olhando por esse prisma, as campanhas
publicitarias, entre outros artefatos, se apresentam como possibilidades pedagogicas, tendo
em vista que “[...] funcionam como tecnologias culturais que estdo implicadas na producio
de significados que atuam na formagao e regulacio de identidades e desejos dos sujeitos que
com elas interagem” (WORTMANN ez a/, 2015, p. 13).

A partir dai, entdo, considerando que os saberes e conhecimentos também sao
produzidos, inclusive, em larga escala, em lugares e contextos considerados extramuros, isto
¢, que ultrapassam os limites das escolas. Este trabalho tem o objetivo principal de
problematizar e discutir sobre os modos pelos quais os comerciais ensinam, por exemplo,
determinados padrdes de comportamento, consumo, linguagem, género e sexualidade.

Nessa perspectiva, o texto leva em conta o trabalho de Costa (2010), que considera
que a Pedagogia Cultural é relevante para a constitui¢ao das subjetividades e a construcao de
determinadas condutas que, consequentemente, favorecem de modo significativo o
delineamento de modos de ser, viver e consumit.

Inclusive, no ambito da Pedagogia Cultural, também ¢é preciso, necessariamente,
considerar que cultura, conhecimento e poder nio se manifestam na sociedade de modo
isolado e descontextualizado. Porém, diferentemente, de acordo com o entendimento de
Giroux (2008), cultura, conhecimento e poder se afetam e se articulam entre si.
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Em razao disso, o artigo em tela ndo deixa de levar em conta que, no que concerne
a Pedagogia Cultural, nio existem relacdes neutras, ou seja, totalmente desinteressadas,
descontextualizadas e, portanto, desprovidas inteiramente de disputas entres as identidades.
E, a partir dai, entdo, a investigagdo convida o leitor a participar dos debates e
problematizagoes em torno das relagées de poder que foram operacionalizadas no anuncio
do novo Polo, publicado nos perfis da Volkswagen (VW) nas redes sociais.

Nesse sentido, no que concerne a articulagao entre Pedagogia Cultural e relagdes de
poder, no entendimento de Silva (2000, p. 89), a Pedagogia Cultural é como “[...] qualquer
institui¢ao ou dispositivo cultural que, tal como a escola, esteja envolvido - em conexdes com
relagoes de poder - no processo de transmissio de atitudes e valores”. Sendo assim, do
mesmo modo que os estabelecimentos educacionais, qualquer dispositivo cultural, portanto,
inclusive, as publicidades, podem ensinar valores, comportamentos, visdes de mundos e
padrodes culturais.

PEDAGOGIA DAS PANELINHAS: IDENTIDADES EM DISPUTA NAS
REDES SOCIAIS

No ambito das redes sociais, segundo Kozinets (2014), o internauta se distancia,
disputa e tensiona com aqueles que discordam da sua opinido e visio de mundo, todavia,
inversamente, ele se aproxima daqueles que refor¢aram o seu comentario. E, a partir dai,
entao, surgem as panelinbas, ou seja, os vinculos interpessoais de subjetividades que tém as
mesmas ideias e visbes de mundo.

Os receptores, de acordo com os Estudos Culturais, exercem, no campo
dos discursos midiaticos, diferentes vinculos interpessoais, nos quais
projetam fantasias, partilham valores semelhantes, compartilham
expectativas e evocam projetos (BORGES, 2019, p. 25).

Em relagio a pedagogia das panelinhas, as campanhas publicitarias podem ser
consideradas artefatos culturais que, inclusive, provocam disputas e negociagdes entre
identidades com visdes de mundo antagonicas entre si. Sendo assim, pode-se dizer que os
comerciais em circulagio no pafs, muitas das vezes, nao privilegiam o consenso. Mas, ao
contrario, ampliam as lutas a favor da manutengdo e consolidagio de uma identidade
hegemonica, ainda que proviséria ou instavel; numa disputa, embate permanente para a
fixacao de sentidos, significados e comportamentos.

Outrossim, ainda no que concerne a pedagogia das panelinbas, no entendimento de
Santos (2019), as redes sociais nao podem ser vistas, meramente, COMO recursos que apenas
permitem a interatividade instantanea entre as pessoas, independentemente do lugar e hora.
Todavia, muito mais que isso! As midias sociais consistem em ambientes virtuais que, do
mesmo modo que as escolas, também concorrem a favor da aprendizagem cultural, inclusive,
por meio de elaboragao de conceitos e através da producao de saberes sociais. Alias, além de
Santos (2019), na opiniao de Ramos (2021), as redes sociais sao constituintes da cultura,
portanto, também tém plenas condi¢oes de transmitir ensinamentos de modos de ser e estar
na sociedade.

Nesse contexto, no dia 06 de maio de 2022, a VW lan¢ou nos seus perfis nas redes
sociais, o anincio do novo Polo, estrelada por atores gays. Contudo, imediatamente apds a
publicacao das cenas do comercial, muitos internautas se juntaram, formando dois grupos
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distintos entre si (panelinbas), ou seja, um a favor e outro contra o protagonismo homossexual
na peca publicitaria. De fato, em relacdo a formacao de panelinhas nas redes sociais, Solomon
(2017, p. 7), enfatiza que “[...] os consumidores podem ser organizagdes ou grupos |...] uma
ou varias pessoas podem escolher produtos que serao usados por muitos |[...]”.

A partir dai, entdo, tendo como base o estudo de Netnografia de Kozinets (2014),
foi realizado um levantamento netnografico para fins de analise, discussio e
problematizagdes sobre os modos pelos quais os marcadores género, sexualidade,
ajuntamento familiar, consumo e linguagem, foram mobilizados no perfil da VW no
Instagram, através da leitura e analise de postagens dos comentarios originais', publicados
em torno da divulga¢ao da campanha publicitaria do Novo Polo nas redes sociais da empresa.

Nesse sentido, de acordo com o resultado da pesquisa netnografica, foi verificado
que imediatamente apds a publicagao das cenas do anuncio do hazeh da VW, o Instagram da
marca contava com um pouco mais de 1 milhdo de seguidores e 3.277 publicagoes. Além
disso, também foi verificado que, entre os dias 06 e 22 de maio de 2022, o comercial do carro
compacto da VW teve mais de 18 mil curtidas e 16 mil comentarios.

Em continuidade, a pesquisa netnografica realizada, por amostragem, através da
leitura e analise dos 100 primeiros comentarios originais, que foram postados no perfil do
Instagram da VW, evidenciou, rapidamente, a formacao de panelinhas, isto é, de ajuntamento
de internautas com opinides antagdnicas em rela¢ao ao protagonismo gay na peca publicitaria
da marca. Portanto, a partir dai, entdo, foi possivel verificar a formacao de um grupo a favor
e outro contra a presen¢a homossexual no anuncio da empresa, além de um terceiro que
comentou sobre outros assuntos, fugindo do tema principal.

Sendo assim, levando em conta que os comerciais que remetem ao protagonismo
de pobres, negros, mulheres e LGBTQIA+ tém o potencial de produzir narrativas de disputa
e resisténcia, especialmente, no campo das interagoes midiaticas. Considerando ainda que,
no entendimento de Silva (2003), as redes sociais favorecem e intensificam as relagdes
interpessoais informais, através, sobretudo, da formacao de panelinbas, portanto, de grupos
que comungam das mesmas ideias e interesses. A leitura e analise de comentarios originais,
postados no perfil da VW no Instagram, revelaram, que no caso do anuncio do novo Polo,
a situagao nao foi diferente. Posto que, provocou, por um lado, manifestagdes de apoio e
admiraciao de um grupo de internautas em relacdo a iniciativa da empresa. Mas, por outro
lado, muitos individuos se juntaram para promover uma onda de 6dio e homofobia nos
perfis da montadora nas redes sociais.

Porém, apesar da avalanche de agressoes e, inclusive, ameagas de boicote aos
produtos da marca, em nota a imprensa, a VW respondeu aos ataques deixando claro que
nao iria desistir da campanha publicitiria do novo Polo, alegando que o respeito a diversidade
e inclusao ¢ um dos pilares estratégicos da cadeia operacional e da politica de marketing da
empresa.

Além disso, apos a intensificacao dos ataques contra a montadora, por causa da
inclusao de cenas de carinho entre um casal gay na publicidade do novo Polo, a VW contra-
atacou, tendo em vista que aproveitou o clima de alvorogo e descontentamento, para

1 , . L. R ~ ~ Lo
Comentarios originais ou principais sao todos aqueles que Nnao sao respostas de outros comentarios.
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promover a divulgacio do langamento e distribui¢ao, em 2021, da sua cartilha intitulada
Diversidade & Inclusao, que foi disponibilizada para a sua cadeia de fornecedores,
colaboradores e redes de concessionarias espalhadas pelo pais afora. Aproveitou, ainda, para
ressaltar que, periodicamente, realiza eventos de debate sobre o tema: inclusao e diversidade,
com os seus funcionarios, inclusive, em todos os niveis organizacionais e hierarquicos. Alias,
além da ampla distribuicdo do material em questio no formato impresso, a VW também
disponibilizou a cartilha no formato digital, no site oficial da empresa, no endereco
eletronico: https://www.vwnews.com.btr/news/1162

No campo da Pedagogia Cultural, portanto, considerando que no entendimento de
Costa, Silveira e Sommer (2003, p. 57), “[...] a educagdao se da em diferentes espagos do
mundo contemporaneo, sendo a escola apenas um deles”. Observa-se que a Cartilha
Diversidade & Inclusao, do mesmo modo que os demais artefatos culturais, também ensinam
saberes, conhecimentos e valores. Sendo assim, na perspectiva do Dispositivo Pedagogico
de Midia, inaugurado por Fischer (2002), percebe-se que a publicidade do Novo Polo e a
cartilha, ambas reforcam a compreensao de que o curriculo ¢ algo amplo e complexo, ou
seja, que nao se limita a conteddos pré-estabelecidos de um conjunto de disciplinas. Posto
que, o andincio e o material impresso da VW corroboram para o entendimento de que o
ensino acorre em diferentes espagos e contextos da cultura.

Em prosseguimento, no que diz respeito as ameagas de boicote e intensificaciao do
clima de 6dio e homofobia contra a estratégia de marketing da VW, a figura 1, disponibilizada
abaixo, reune um recorte de comentarios originais, que foram postados no Instagram da
marca, de defesa da manuten¢do do protagonismo do modelo de familia tradicional nas
publicidades veiculadas no pais. E, consequentemente, também reune entendimentos
contrarios em relagao a pratica de /acragao na campanha publicitaria do novo Polo. Inclusive,
nesse sentido, no cenario nacional, vale ressaltar que /acragio tem um significado fortemente
pejorativo, uma vez que ¢é, frequentemente, utilizado nas redes sociais, como um modo de
menosprezar, ridicularizar e hostilizar o protagonismo de pobres, negros, mulheres e
pertencentes a comunidade LGBTQIA+.

Ainda em relagdo a fignra 1, no que concerne ao viés de Jacragio da campanha
publicitaria do novo Polo, a partir das atividades de leitura e analise das postagens de
comentarios originais no Instagram da VW, foi verificado que um quantitativo de internautas,
embora menor, manifestou de modo explicito apoio ao bolsonarismo, por causa,
principalmente, do protagonismo homossexual no anuncio da empresa. Alids, no contexto
da pratica de lacragao, na elei¢ao de 2018, foi constatado que ““[...] parte da campanha desse
presidenciavel foi realizada tendo como base a luta contra o kit gay, a ideologia de género e
a defesa da familia tradicional brasileira [..]” (COELHO; DIAS; MARANHAO FILHO,
2018, p. 78).

Inclusive, a figura 1, também mostra que dentre as opinides que foram publicadas
na forma de comentarios originais no Instagram da VW, um quantitativo de postagens, ainda
que menot, reivindicou o retorno do protagonismo do modelo cristio de familia, portanto,
composto por um homem, uma mulher e filhos.

Figura 1: Instagram da Volkswagen Brasil — Lacragdo
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2d Responder

- Quem lacra ndo lucra! er o

4d 1curtida Responder

— Sempre tive vw,.mas depois dessa lacragio o

vou mudar de marca.

1sem 115 curtidas Responder

- Colocar foto da familia ndo querem né! E lavagdo ¢

mesmao:

1d Responder =«--

—‘.-"W fomentando a homosexualidade )

~fdicule , porque nao colocou a foto de uma familia?7??

=}

1 sem 96 curtidas Responder

_ Essa palhagada nunca vai ter forga em um ',

pais cristdo e temente a Deus, eu nunca mais mais compro
um carro 4 dessa empresa

3d 2 curtidas Responder ==+

Fonte: Instagram vwbrasil. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CdO7IEJMfVC/. Acesso em: 20
mai. 2022.

Em continuidade, durante os trabalhos de leitura e analise de comentarios originais,
postados no Instagram da VW, foram selecionadas algumas postagens de opinides que
podem, inclusive, ser consideradas homofébicas. Além disso, no que concerne a localizagao
de diversos conteudos e sentimentos homofébicos no Instagram da marca, muitos
proprietarios comentaram que iriam vender ou trocar de marca e modelo de carro, por conta
da presenca de homossexuais na estratégia de marketing da empresa (figura 2).

Figura 2: Instagram Volkswagen do Brasil — Homofobia

Esse polo queima o radiador v}
1sem 668 curtidas Responder

——  Ver respostas (3

- Tiraram o cambio manual e enfiaram acnde ? o

m 767 curtidas Responder

=2

——  Ver respostas (46)
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v @vwbrasil quando vic comegar s

recall nos anéis dos proprietarios?
4d 2 curtidas Responder

Tem um amigo que comprou esse polo o
novo e ja apresentou problema na bateria..... O carro 50 pega
se fazer chupeta

d 7 curtidas Responder +=*

——  Verrespostas (1)
— O problema que esse cambio de & marchas V)

0 engatla are &

4d Responder

_l Sempre tive vw,.mas depois dessa lacragio o

vou mudar de marca.

1sem 115 curtidas Responder

—‘-.-‘ou ser obrigado a vender o meu, marketing lixo! ¢

@rogerinho_dias me gjuda aqui...

T
.}
[#%]

8 curtidas Responder
Troco polo com 6 meses de uso por marea o
1sem 68 curtidas Responder

——  Ver respostas (11)

Fonte: Instagram vwbrasil. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CdO7IEMfVC/. Acesso em: 20
mai. 2022.

Em contrapartida, em relacio a questao do surgimento de panelinhas nas interacoes
midiaticas, ou seja, de ajuntamento de internautas que comungam das mesmas ideias e visdes
de mundo, na outra margem da arena de producio de discurso, a fignra 3, indica que muitos
seguidores da VW no Instagram, por sua vez, através de postagens de comentarios originais,
aplaudiram a estratégia de marketing da empresa, principalmente, no que diz respeito a
diversidade e inclusao de grupos historicamente subalternizados e estereotipados pela
sociedade.

Figura 3: Instagram Volkswagem do Brasil — Diversidade e Inclusio
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-Cumercial incrivel, parabéns VW vye V)

9h Responder

iamdudynha Quanto machismo gente! Agora vdo parar de o
usar computador também? Pois o Alan Turing era um GAY e é
chamado de pai da computagdo!! Estudem mais!! E Julguem
menos!!

3d 1curtida Responder

——  Verrespostas (2)

Pelo comercial Volkswagen!!! obg por o
entender a nossa luta. /F 11 ®

Eu amei, por favor, continuem fazendo esse o
tipo de propaganda!!! @ @ ¥

Fonte: Instagram vwbrasil. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CdO7IEMfVC/. Acesso em: 20
mai. 2022,

UMA CAUSA SOCIAL PARA ALEM DOS MUROS DA ESCOLA: FALEM BEM
OU FALEM MAL, MAS FALEM DE MIM

No Instagram da VW, de acordo com a apresentagao abaixo da figura 4, a cena do
casal gay ¢ visualizada em frente ao novo Polo. Na sequéncia, as imagens que compdem o
comercial, apresentam a um pouco mais de 1 milhao de seguidores da empresa no Instagram,
as melhorias do compacto da marca em termos de tecnologia de conectividade, conforto e
seguranca.

Ainda em relagdo a figura 4, e, levando em conta que, no contexto da
contemporaneidade, Giuliani (2003, p. 45) destaca que “as empresas serdao vistas e julgadas
pelos mesmos padrdes que costumamos julgar os individuos, nao pelo que fazem, mas pelo
que sa0”, nota-se que a VW recorreu ao marketing de causas e ao ditado popular: falen bem
o falens mal, mas falem de mim, para ampliar a sua visibilidade nas redes sociais, mostrando aos
seus seguidores nas comunidades eletronicas que a marca esta engajada numa causa especifica
e de forte impacto social, ou seja, de promog¢ao da protagonismo homossexual nas suas
estratégias de marketing.
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Figura 4: Instagram Volkswagen Brasil — Conhega o Novo Polo

P W\

~ paravoce fazer
@ «0 seu caminho
,%.com ainda mais

Fonte: Instagram vwbrasil. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CdO7IEMfVC/. Acesso em: 10
mai. 2022

Em continuidade, no que diz respeito a questio da criacio e recriagao de
espetaculos de alteridade, através do emprego do marketing de causas, a analise dos
conteudos de comentarios originais, postadas no Instagram da VW, mostrou que o comercial
do novo Polo, recorreu a maxima do senso comum: falerz bem on falem mal, mas falem de mim.
Uma vez que, no ambito das redes sociais, o anuncio produziu diversos focos de lutas e
resisténcias, em torno do protagonismo homossexual na campanha publicitaria.
Principalmente, porque a pe¢a publicitiria da empresa se mostrou, radicalmente,
incompativel em relagdo ao padrio de estratégia de marketing de carro de passeio em
circulagao no pais. Tendo em vista que, conforme apresentacao abaixo da fignra 5, ao invés
de mostrar, como de costume, cenas de demonstracao de carinho entre um homem e uma
mulher, apresentou imagens de afeto de um casal homossexual.

Fi

ra 5: Instagram Volkswagen Brasil - Homoafetividade

P o [ - o A

Fonte: Instagram vwbrasil. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CdO7IEMfVC/. Acesso em: 10
mai. 2022.

Entretanto, no que concerne o sucesso da estratégia de marketing da campanha
publicitaria do novo Polo, sera que o ditado popular: falens ben: ou falens mal, mas falem de mim,
funcionou? Ou seja, realmente valeu a pena para a VW? Segundo Luz (2020), dependendo
do modo como as empresas lidam com nivel de envolvimento dos consumidores, elas
podem, inclusive, tirar proveito das opinides negativas dos internautas. Principalmente,
levando em conta que a onda de reacbes negativas, por sua vez, também ¢, comumente,
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utilizada para ampliacio do alcance midiatico das marcas e dos seus produtos, isto é, é
responsavel pela viralizagdo sem custo da publicidade nos ambientes eletronicos.

Além disso, ainda em rela¢do a questao do senso comum: falenz bew ou falem mal, mas
falem de mim, no contexto das estratégias publicitarias, percebe-se que as postagens de
comentarios negativos nas redes sociais, muitas das vezes, incentivam a producgdo de
incontaveis memes, ou seja, favorecem a criagdo massiva de imagens, videos e GIFs, que, em
geral, recorrem a ironia e ridicularizagao, cujos conteudos se espalham rapidamente e de graga
nas midias sociais.

Outrossim, no que diz respeito a mobilizagao de marcadores de marketing de causas
na publicidade do novo Polo, na opinido de Bicca (2007, p. 333), “ha uma preocupagio em
indicar para quem os produtos e os servi¢os estao sendo vendidos”. Isto é, “esse enderecamento
se da em fungao do publico que provavelmente venha efetivar a comprar” (BICCA, 2007, p.
333, grifo nosso). Sendo assim, percebe-se que os comerciais recorrem ao marketing de
causas com o intuito, inclusive, de dar conta da relevancia do quesito enderecamento para o
sucesso das estratégias de persuasao. E, a partir dai, entdo, “a publicidade mostra (e, ao
mostrar, produz) também quem ¢ o(a) usuario(a) mais frequente de algum artefato, indicando
suas mais conhecidas caractetisticas e o que significa possuir / usar o bem em questio”
(BICCA, 2007, p. 333, grifo no original).

Inclusive, a partir do conceito de enderecamento de Bicca (2007), entende-se que,
apesar das inten¢des de mercado do anuncio do novo Polo, a tatica de enderecamento do
comercial, por sua vez, para além dos limites da escola, também nos educa, ou seja, reforca
e ensina os modos pelos quais cada um de nés deve consumir, apoiar, aprovar e celebrar ou
até mesmo desaprovar a conduta e engajamento social de uma determinada marca. Portanto,
no terreno da Pedagogia Cultural, a campanha publicitaria da VW, se esforca para persuadir
os seus seguidores nas redes sociais de que a sua estratégia de marketing nido consiste,
exclusivamente, no convencimento sobre os beneficios referente a aquisi¢ao do seu produto.
Todavia, além disso, a estratégia publicitaria do novo Polo, do mesmo modo que as escolas,
também ensina valores e comportamentos, mediante o engajamento da empresa numa pauta
social importante.

Nos dias de hoje, observa-se que as relagdes entre marcas e consumidores estio
ocorrendo de modo cada vez menos vertical, principalmente, levando em conta que as redes
socials estao horizontalizando a politica de relacionamento entre empresa e cliente. E, com
isso, evidentemente, os consumidores estio, cada vez mais, se posicionando livremente nas
comunidades virtuais e, inclusive, se juntando a grupos online de clientes em torno nao
apenas, simplesmente, da qualidade de um determinado produto. Todavia, também estao se
interessando mais intensamente pela debates virtuais sobre determinadas posturas, iniciativas
das marcas. E, em razdo disso, no entendimento de Luz (2020, p. 77) “[...] a horizontalizagao
diminui a distancia entre as marcas e os consumidores, permitindo uma relagao de igual para
igual”.

Sendo assim, na perspectiva do marketing de causas, pode-se dizer que o
engajamento da campanha publicitaria do novo Polo com as pautas de inclusao e diversidade,
implica, obviamente, em assumir riscos. Considerando, sobretudo, que o engajamento da
VW consiste, evidentemente, numa via de mio dupla, tendo em vista que permite o
envolvimento niao somente da marca. Mas, também, possibilita ativismos por parte dos
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clientes. Portanto, desse modo, no que diz respeito ao marketing de causas, de acordo com
Luz (2020), por um lado, a publicidade espontanea operacionalizada no ambito das redes
socials consiste numa alternativa mais barata, principalmente, se comparada com a
contratagao das midias tradicionais (T'V, radio, revistas, jornais, entre outras). Porém, por
outro lado, também viabilizam e fortalecem mobilizacdes a favor ou até mesmo contra o
comportamento da marca.

APRENDENDO A PERTENCER A UMA IDENTIDADE ATRAVES DO USO
DE PRONOMES

Nos tempos atuais, as estratégias de marketing recorrem, comumente, ao uso do
pronome de tratamento zocé, com o intuito de favorecer um clima de intimidade, familiaridade
entre marca e consumidor. Inclusive, no contexto da Pedagogia Cultural, na opiniao de
Fischer, (2002, p. 150), os artefatos culturais, portanto, inclusive, as publicidades, colocam
“o espectador na posi¢ao de quem deve ser cotidianamente ensinado”. Sendo assim, entende-
se que, conforme visualiza¢do abaixo da figura 6, a campanha publicitaria do novo Polo,
mesmo que de modo nio explicito, nos ensina a pertencer ou reconhecer o direito de existir
de uma determinada identidade através do emprego da frase: sabe o que evoluin junto com vocé?
O Polo.

ram Volkswagen Brasil — Pronome de Tratamento Vocé
View more on Instagram

19,185 likes

ywhrasil

5abe 0 que evoluil junto com voce? O Poio. O que ja era bom ficou ainda melhor,
com muit mais seguranca e tecnologia. Vock acessa seu velculo sem o uso de
chaves, aproveita a transmissdo automatica de § velocidades & s& conecta com
tudo pelo VW Play, #Polo #VWEras

Fonte: Instagram vwbrasil. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CdO7IEMfVC/. Acesso em: 20
mai. 2022,

Além disso, a utilizagao do pronome voc¢ no comercial da VW, diz respeito,
inclusive, ao entendimento de que, segundo Woodward (2014, p. 56), os significados
produzidos pelos discursos “sé podem ser eficazes se eles nos recrutam como sujeitos”. E,
sendo assim, pode-se dizer que a inclusio do pronome ¢ no anincio do novo Polo,
corrobora para a compreensao de que as linguagens presentes nas campanhas publicitarias
nunca sao neutras, inocentes, descontextualizadas e desprovidas de quaisquer interesses,
motivagdes e, sobretudo, relagdes de poder.

Todavia, as atividades de leitura e analise das postagens de comentarios originais,
no perfil da VW no Instagram, revelaram que nem todos os internautas se sentiram,
suficientemente, recrutados, mobilizados e, principalmente, representados. Tendo em vista
que, na opinido Woodward (2014), os pronomes também demarcam fronteiras, ou seja,
distinguem e classificam quem pode ou nio pertencer a um determinado ajuntamento social.
Alias, tendo como base os conceitos: dentro (insiders) e fora (outsiders) de Hall (2016), é possivel
identificar as identidades que estdo dentro ou fora, portanto, é possivel fixar, determinar quem
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se encaixa ou Nao No pronome zocé que aparece nas opinioes dos internautas e na legenda

publicada pela VW, no seu perfil no Instagram.

De acordo com a visualizagao abaixo da figura 7, nota-se que além do emprego do
pronome de tratamento zocé, as estratégias de marketing, frequentemente, utilizam o
pronome possessivo Jsex, muitas das vezes, com o objetivo de inculcar a ideia de que
determinado produto ou servigo estao ao alcance de todos, independentemente, do valor,
condi¢des de pagamento, género, sexualidade, etnia, etc.

Figura 7: Instag asil — Pronome Possessivo

mas pode =
chamarde &

mai. 2022.

No entanto, no caso da campanha publicitaria do novo Polo, o trabalho de leitura
e analise das postagens de comentarios originais, no perfil da VW no Instagram, evidenciou
que os homossexuais podem até ser admitidos como clientes da empresa, inclusive, também
podem frequentar a rede de concessionarias da montadora espalhadas pelo pais afora.
Todavia, o que gays ndo podem ¢é ser vistos como a cara, o perfil da marca. Além disso, em
especial, o que eles nao podem é chamar o novo Polo de sex. Portanto, diferentemente do
casal formado por um homem e uma mulher, o ajuntamento familiar homoafetivo pode até
comprar um carro novo, mas o que o casal gay nao pode é ganhar visibilidade e notoriedade
na campanha publicitaria da VW.

Sendo assim, no caso anuncio do novo Polo, no que tange ao enderecamento e as
trocas de opinides no Instagram da VW, percebe-se que, muitos internautas, utilizaram o
pronome de tratamento zocé e o possessivo sex, enderecados, exclusivamente, para o publico
heterossexual. Tendo em vista que, tendo como base o emprego dos pronomes nos
comentarios que foram postados, observa-se que os gays foram banidos, enviados para o
exilio simbélico, colocados do lado de fora (outsiders).

Portanto, tendo como base o pensamento de Silva (2014), os pronomes nao se
resumem, simplesmente, em categorias gramaticais. Todavia, mais que isso! Eles sdo
empregados com a finalidade de marcar posicao, afirmar identidades e impor diferencas. Em
razdo disso, em relacdo a campanha publicitaria do novo Polo, a utilizagdo de pronomes nas
cenas e nos comentarios dos internautas implica, necessariamente, em profundas relagoes de

poder.
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Nesse sentido, os jogos de linguagem que foram percebidos nas cenas do andncio
e nos comentarios dos internautas, corroboram com o entendimento de que a linguagem nao
¢ apenas, simplesmente, um punhado de caracteres soltos, descontextualizados, que posso
apreender, segurar nas maos (FOUCAULT, 2008, p. 96). Uma vez que os discursos nunca
sao produzidos a esmo, ou seja, sem motivagao, fora de um contexto especifico e sem que
haja intrinsecamente uma relagao de poder.

Nessa perspectiva, no que diz respeito ao comercial do novo Polo, o uso de
pronomes nas cenas do anuncio e nas opinides dos internautas no perfil da VW no
Instagram, revela de modo, contundente, a existéncia de uma linha imaginaria, oposi¢oes
binarias, classes polarizadas, que separa: #ds (heterossexuais) e eles (homossexuais), tendo em
vista que “dividir o mundo social entre ‘nds’ e ‘eles’ significa classificar” (SILVA, 2014, p.
82, grifo no original).

CONSIDERACOES FINAIS

Em pleno Brasil do século XXI, ainda persistem, sobretudo, no ambito das redes
sociais, incontaveis manifestagoes de nao reconhecimento do direito do outro ser ele mesmo.
Ou seja, ainda nos dias de hoje, apesar da diversidade humana ser considerada um fendémeno
indiscutivelmente universal, portanto, presente em qualquer lugar e época. Basta, apenas,
uma campanha publicitaria para provocar o surgimento de focos de tensio e ativismos,
contra ajuntamentos familiares incompativeis com o modelo tradicional de familia brasileira,
formada por um homem, uma mulher e, preferencial, com pelos menos um casal de filhos.

Portanto, sabendo que ninguém reclama quando o comercial é estrelado por
brancos e heterossexuais, as marcas, uma vez ou outra, recorrem as estratégias de marketing
capazes de favorecer, efetivamente, um clima de alvorogo (inquietacao) nas redes sociais.
Através, principalmente, da veiculagao de anuncios, cujos protagonistas sio pobres, negros,
mulheres e LGBTQIA+. E, com isso, evidentemente, ampliam os seus alcances midiaticos
e conseguem divulgar os seus produtos ou servigos de graca em diversas comunidades
eletronicas.

Contudo, apesar das intengdes explicitas de mercado das marcas, a presenca da
inclusio e diversidade nas campanhas publicitarias em circulagao no pais, nao deixa de ser
algo imprescindivel para a promogao e fortalecimento de um sentimento de respeito,
reconhecimento e solidariedade em relacio aos pobres, negros, mulheres ¢ LGBTQIA+.
Uma vez que, apesar do aumento do protagonismo deles nos anuncios, ainda nao estamos
acostumados a ver tais grupos de pessoas atuando como protagonistas nos comerciais.

Outrossim, por um lado, embora o termo /lacragio seja, frequentemente, empregado
de modo pejorativo, ou seja, como um modo de hostilizar, menosprezar e ridicularizar
determinadas subjetividades que sio, comumente, consideradas indesejadas. Por outro lado,
os comerciais com viés de /lacragio, de certo modo, também podem concorrer a favor do
estabelecimento de um processo de naturalizacio do protagonismo de pobres, negros,
mulheres ¢ LGBTQIA+ nos anuncios.

Além disso, a divulgaciao da campanha publicitaria do novo Polo, cujas cenas foram
protagonizadas por um casal gay, corroboram para a compreensio de que as redes sociais
nem sempre se apresentam como sio espagos pacificos. Porém, diferentemente, os
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ambientes online, frequentemente, sdao utilizados para potencializar e disseminar discursos
de 6dio, racistas, homofdbicos e maliciosos (fake news).

Por fim, considerando que, no Brasil, os movimentos a favor da hegemonia do
padrao machista e heteronormativo de familia e de enfrentamento as politicas e iniciativas
de promogio e celebraciao dos direitos das mulheres e dos LGBTQIA+, entre outros pontos
de pauta de viés conservador, foram responsaveis pela vitoria de Bolsonaro nas elei¢oes de
2018. Nota-se que, a partir daf, entdo, se intensificou os ativismos e manifestacoes,
sobretudo, no ambito das redes sociais, de intolerancia em relacio a presenga e o
protagonismo de pobres, negros, mulheres e LGBTQIA+ nas campanhas publicitarias
veiculadas no pais.
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