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RESUMO

O texto aborda a apropriacdo da hashtag Quem Lacra N&o Lucra (#quemlacrandolucra)
da campanha publicitaria da marca Burger King relativa ao Dia Internacional do
Orgulho LGBTQIA+ de 2020. Interessa identificar o contexto da acdo da marca e o
subsequente engajamento dos usuérios da rede social Twitter. O referencial tedrico se
apoia nos estudos de género e da sexualidade, articulados numa abordagem do
movimento LGBTQIA+ e dos estudos queer. Ainda se aporta no consumo e nas
representacdes da diversidade na publicidade, com foco nos conceitos de outvertising e
publicidade lacracdo. Constatou-se como a campanha se insere em um ambiente de
disputas de poder e de desconstrucdo da norma, a partir da analise de contetido de 16
tuites, compreendidos no corpus de pesquisa. Foi possivel identificar duas principais
categorias de amor e 6dio: Lovers e Haters, que foram subdivididas respectivamente em
curtidores, informativos e incentivadores; anticonsumo, hegemonia isenta e
insatisfeitos. Com base na categorizacdo, foi possivel concluir que as principais
caracteristicas da recepcdo da campanha foram a polarizagdo, a politizacdo e a
comemoracao.

PALAVRAS-CHAVE: Outvertising; Publicidade Lacracdo; Burger King; Twitter;
Queer.
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ABSTRACT

The text addresses the appropriation of the hashtag Quem Lacra N&o Lucra
(#quemlacranéolucra) from the Burger King brand advertising campaign for the 2020
International LGBTQIA+ Pride Day. The theoretical framework is based on gender and
sexuality studies, articulated in an approach of the LGBTQIA+ movement and queer
studies. It also contributes to consumption and representations of diversity in
advertising, focusing on the concepts of outvertising and sealing advertising. It was
verified how the campaign is inserted in an environment of power disputes and
deconstruction of the norm, based on the content analysis of 16 tweets, understood in
the research corpus, it was possible to identify two main categories of love and hate:
Lovers and Haters, which were subdivided respectively into likes, informative and
encouragers; anti-consumption, exempt hegemony and dissatisfied. Based on the
categorization, it was possible to conclude that the main characteristics of the campaign
reception were polarization, politicization and celebration.
KEYWORDS: Outvertising; Sealing Advertising; Burger King; Twitter; Queer.

INTRODUCAO

Como apontam os dados de pesquisa realizada pela Edelman (2020), j& chega a
97% o percentual de brasileiros que esperam das marcas um protagonismo na
contribuicdo para se superar os problemas sociais. E nesta conjuntura que as
comemoracdes do Més Internacional® do Orgulho LGBTQIA+* tém se evidenciado e o
crescente envolvimento das marcas torna isso ainda mais perceptivel. Em 2019, na
ultima edicdo da Parada do Orgulho LGBTQIA+ de S&o Paulo, realizada antes da
pandemia, parte relevante do financiamento do evento foi da iniciativa privada, por
meio de compra de midia®. Nessa edicdo, a parada contou com patrocinio principal da
marca Burger King, além de outras marcas de diversos segmentos como Amstel, Uber,
Avon, Accor, Microsoft, MaxMilhas, Mac, Philip Morris Brasil, Mercado Livre, Parada

Ao Vivo e Zendesk. Em paralelo, a campanha da principal marca patrocinadora da

® O Més Internacional do Orgulho LGBTQIA+ e o Dia Internacional do Orgulho LGBTQIA+ sd0 uma
homenagem & pauta dos movimentos de minorias sexuais marcados com a data da revolta de Stonewall,
ocorrida em Nova lorque no ano de 1969 e considerado como um marco do inicio do movimento
organizado de luta pelos direitos civis dessa populagdo e contra a LGBTfobia.
* Sigla que significa Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transexuais, Travestis, Queer, Intersexuais, Assexuais e
outros desdobramentos da diversidade da orientacdo sexual e da identidade de género. Portanto, abarca
outras possibilidades e aponta que o termo néo esta nunca finalizado.
> Noticia disponivel em: <https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2019/06/13/parada-lgbt-sp-
marcas-marketing-patrocinadores.htm>. Acesso em marco de 2021.

2

Revista Tropos: Comunicagdo, Sociedade e Cultura, v.10, n°2, edicdo de Dezembro de 2021



COMUNICACAO,

SOCIEDADE E CULTURA

ISSN 2358.212X

Parada citada, intitulada “Quem Lacra® Ndo Lucra (mesmo)”, de junho de 2020,
assinada pela agéncia David Sao Paulo, se prop8e a responder as criticas que a Burger
King recebeu em virtude da inclusdo da diversidade na pauta de sua publicidade desde
2017. A expressdo que da nome a campanha é um termo popularizado na internet,
utilizado por parte de internautas, como resposta a empresas que abracam determinadas
causas sociais ou exaltam certos comportamentos, alertando-as, de forma depreciativa e
irbnica, gque, supostamente, ndo obteriam retornos financeiros ao enfrentarem temas
polémicos e sociais.

Sendo assim, este texto se propfe a analisar a repercussdo, na midia social
Twitter, da campanha da marca Burger King Brasil (@BurgerKingBR) referente ao Dia
Mundial do Orgulho LGBTQIA+ de 2020, chamada “Quem Lacra Nao Lucra
(mesmo)”. A campanha ¢ abordada através de um estudo de caso; e a repercussédo dos
engajamentos de internautas, através da andlise de contetdo de tweets publicados pelos
usuarios através da hashtag #QuemLacraN&oLucra. Portanto, busca-se compreender
como se deu — por parte da marca - a subversdo do mote Quem Lacra N&o Lucra e o
subsequente engajamento da campanha no dia 28 de junho de 2020. Isso segue ao
desafio de identificar em que contexto das plataformas digitais era utilizado o termo
Quem Lacra Nao Lucra previamente a campanha e como o comercial prop6s subverté-
lo. Por fim, € analisado como este objeto se insere no conceito de outvertising -
tendéncia publicitaria que aborda a teméatica LGBTQIA+ a ser devidamente conceituada
adiante, e, ainda, quais foram as principais percep¢des do publico sobre a campanha.

Este trabalho tem como aporte tedrico os conceitos de género, sexo e
sexualidade, como base para o entendimento dos tensionamentos com o modelo
hegemdnico e as relacbes de poder estabelecidos sdcio-historicamente com o que escapa

a norma, mais especificamente com o publico LGBTQIA+. Interessa identificar como

® O termo lacrar surgiu, enquanto giria, no gueto LGBTQIA+ com cunho elogioso e incentivador.
Entretanto, é adotado por setores conservadores da sociedade como forma pejorativa de se referir ao
ativismo social, principalmente quando se refere a questdes de género e sexualidade. A origem do termo e
suas polissemias serdo abordadas doravante.
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se da& a apropriacdo da tematica das minorias sexuais pela publicidade e como isso
permite contribuir para os estudos na perspectiva do género, da sexualidade e dos
estudos Queer numa abordagem pds-estruturalista.  Mostra-se também relevante
compreender as estratégias e os desafios de inclusdo da pauta da diversidade pela
publicidade no contexto do consumo de marcas em redes sociais, 0 percurso historico
dessa inclusdo e os conceitos que definem as abordagens contemporaneas deste assunto
em pecas publicitarias. Na segunda parte do texto, se tem por enfoque a apresentacédo
dos procedimentos metodolégicos adotados, compreendendo a apresentacdo do objeto
de anélise, a determinacdo do corpus, a metodologia de estudo de caso para a coleta de
dados e a andlise de conteido campanha da marca e de sua repercussao na rede social

Twitter.

A SIGLA LBTQIA+ E ADIVERSIDADE NA PUBLICIDADE

A partir da contribuigdo do movimento feminista e das discussdes sobre género
e sexualidade trazidas para o ambito académico, é relevante chamar atencéo para o fato
de que essa pauta passa a ser politizada por uma parcela da sociedade, a partir da
manifestacdo dos que escapam a norma, LGBTQIA+’, enquanto grupo social
organizado. Um marco que se tem foi a Revolta de Stonewall no ano de 1969°,
demarcando o inicio de uma postura politica de reivindicacdo de inclusdo do que se
identifica como minorias pelas sexualidades e construcdes de género. A frente desses
embates estdo pessoas que atravessam as expectativas de construcdo de identidades
sexuais e de géneros, homens e mulheres transgéneros, homossexuais, em suma, 0S
alvos visados da perseguicdo pela constante regulacdo de um modelo hegemdnico
heterossexual. Segundo Mozdzenski (2020), o marco histérico ocorrido nos Estados

Unidos constitui um dos mais importantes catalisadores de mudanca, que fomentou a

8 O bar The Stonewall Inn, situado em Manhattan - Nova lorque, era um reconhecido espago de
socializacdo de homossexuais, garotos de programa, travestis, drag queens e recorrente alvo de batidas
policiais associadas a violéncias e abusos. Esse foi 0 cenario de uma contundente rebelido contra a
recorrente perseguicdo de policiais contra seus frequentadores.
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visibilizagdo da luta por direitos dos grupos minorizados e deu origem ao Dia
Internacional do Orgulho LGBTQIA+, comemorado na data de 28 de junho. No Brasil,
o fato viria a inspirar o inicio da Parada do Orgulho de Sdo Paulo somente 28 anos
depois, em 1997.

Ao decorrer dos anos, consegue-se chegar a uma construcdo coletiva: num
primeiro momento, da comunidade homossexual, vista por Parker (1999) como
fundamental na construcdo do entendimento de coletividade e socializacdo desses
grupos. Segundo Louro (2008), a comunidade funcionava como um lugar de amparo e
acolhimento na construgdo da identidade homossexual. Essa oportunidade de
socializacdo, aléem da mobilizacéo social, também representa uma alternativa as imagens
homofobicas e personagens estereotipados exibidos na midia e nos filmes, pois
proporciona a sua contraposicdo por representagdes “‘positivas” e reais dessas
sexualidades. Em meio ao inicio dos avancos sociais, 0os anos de 1980 também foram
marcados pelo surgimento da pandemia da AIDS, que ficou conhecida na época como
"cancer/peste gay". Isso implicou em um retrocesso consideravel ao movimento recém
iniciado e um intenso aumento do preconceito contra 0s homossexuais, principalmente
os homens gays, mas, em contrapartida, também resultou na luta por mais politicas
publicas. Regina Facchini cita que o declinio e a preocupacdo dos grupos se devem
também ao fato de que “a AIDS aparece tematizada tanto como fator de
desmobiliza¢do, quanto como preocupagao fundamental nos encontros do movimento.”
(2005, p. 116).

Ja a década de 1990 foi marcada pelo inicio de um “mercado gay”, quando “ha
uma insercdo dos homossexuais no mercado, com 0 surgimento de Vvarias revistas,
jornais, livrarias, editoras, agéncias de turismo, casas noturnas, etc.” (FACCHINI, 2005,
p. 120). E, se por um lado, se avangam nas conquistas de direitos civis dessas minorias,
assim como transexuais conquistaram o direito & retificacdo da certiddo de nascimento®,

outras pautas do movimento e seus atravessamentos, como 0s de raca € classe, se

9

Guia de retificacéo de género. Antra. Disponivel em:
<https://antrabrasil.files.wordpress.com/2020/03/guia_retificacao_genero.pdf >. Acesso em margo de
2021.
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tornam cada vez mais urgentes. Por exemplo, segundo dados da ANTRA (Associagédo
Nacional de Travestis e Transexuais), o Brasil bateu recorde em 2020 com a eleigéo de
30 pessoas trans para cargos representativos™, mas ainda é o pais que mais mata
transexuais no mundo™. E preciso se manter alerta, pois os direitos dos grupos
minorizados estdo sempre em estado de reivindicagdo. Essa desigualdade pode ser
percebida na producdo publicitaria brasileira, por exemplo, pois se identifica uma
hegemonia das representacdes gays sobre as representacdes lésbicas e a rara visibilidade
com corte de género e de raca. A primeira personagem, veiculada na publicidade na TV
brasileira, a ser visibilizada como uma mulher trans negra ocorreu somente em 2017
(RODRIGUES, 2019b).

A pauta é relevante de ser observada pela abordagem dos estudos académicos
queer, 0s quais, entdo, recorrem & ideia de embacamento entre as categorias, voltando-
se para as populacbes estigmatizadas pela operacdo binaria e, assim, gays, lésbicas,
transgéneros, travestis, transexuais, drags e outras tantas dissidéncias de género e
sexualidade passam a ser compreendidas de acordo com seus préprios termos. Os
estudos queer tem sua base na perspectiva pos-estruturalista, em que a propria
expressao queer sugere um contexto, movimento, uma vivéncia, experiéncia. “[...]
queer representa claramente a diferenca que ndo quer ser assimilada ou tolerada, e,
portanto, sua forma de acdo ¢ mais transgressiva e perturbadora.” (LOURO, 2008, p.38-
39). E atitude politica de contestagdo que busca desordenar, e tem nas minorias sexuais
espaco proficuo de elaboracdo de suas premissas. O queer demarca a hegemonia que
estd sendo provocada, desconstruida.

O termo drag queen, por exemplo, traz uma representacdo baseada na
caricatura e na parédia do género: esses elementos estdo presentes na composicdo de
diversas personas drag, mas também ndo é uma regra. O artista ou a artista drag usa do

repertorio dos géneros para criar sua expressdo artistica de forma caricata ou ndo,

0 Noticia disponivel em: <https://antrabrasil.org/2020/11/16/candidaturas-trans-eleitas-em-2020/ >.
Acesso em marco de 2021.
11 Dossié trans 2021. Disponivel em: <https://antrabrasil.files.wordpress.com/2021/01/dossie-trans-2021-
29jan2021.pdf >. Acesso em margo de 2021.
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geralmente com fins de entretenimento. Louro (2008) afirma que a figura da drag queen
parodia a ideia de esséncia feminina por meio do que Butler (2013) denomina como
performatividade®. E, como é evidenciado a partir dessa ideia de embacamento entre as
categorias propostas pelos tedricos queer, € necessario entender que ha muito mais
possibilidades do que os binarismos e é de suma importancia que essa representacao da
diversidade na midia e na publicidade reflita isso para que seja possivel alcancar uma
sociedade mais aberta a aceitacéo.

A inclusdo da diversidade na publicidade parece ainda um desafio a ser
superado, pois certos padrdes pré-estabelecidos pela sociedade ainda sdo conservados
em alguns segmentos, reproduzindo e ratificando conceitos anacrdnicos sobre as
questdes de género e sexualidade. Portanto, é preciso conciliar importantes
caracteristicas das diferentes abordagens e suas respectivas criticas. Por um lado, €
relevante que a publicidade seja, de fato, um objeto legitimo do estudo cientifico, uma
vez que estamos completamente inseridos em um sistema capitalista, tendo a
publicidade influéncia estrutural na formacdo das identidades e na cultura ocidental
contemporanea. Por outro lado, isso ndo impede que haja uma visdo critica sobre a
assimilacdo das pautas de movimentos sociais por grandes empresas no discurso
publicitario e da midia de massa, assim como uma visdo mais ampla e a mais longo
prazo que se proponha a apontar os impactos da publicidade na subjetividade dos
individuos e na intensificacdo do consumismo, com seu consequente impacto no meio
ambiente.

De acordo com Rodrigues (2008, 2017), o discurso mercadoldgico realiza um
grande esforco criativo para chamar a atengdo do consumidor e, logo, anunciantes que
enxergam a diversidade como um caminho de diferenciagdo buscam incorporar esses
discursos. Assim, entendem que se colocam em uma posicdo favordvel frente aos

concorrentes e consumidores. Contudo, também existem marcas que cedem as

2°0 termo também possui diversas variagdes, como Drag King - personas drag criadas a partir de
repertorio do género masculino - Bio Queen, Faux Queen, Comedy Queen, Fishy Queen, Fashion Queen,
Drag Queer, mas esse excesso de nomenclaturas e defini¢cbes, como aponta Louro (2008), ndo é nada
queer, ja que podem sugerir outros modelos ao invés de desconstruir.
7
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crescentes ameacas intolerantes como, por exemplo, a onda da hashtag
#QuemLacraN&oLucra trazida neste trabalho, e recusam esse tipo de posicionamento,
justamente por temer rejeicdo e boicotes por parte de parcelas conservadoras da
sociedade. A fim de organizar e aprofundar a analise sobre as tendéncias publicitarias
contemporaneas voltadas ao publico sexodiverso, serdo abordados os conceitos de
outvertising, sua subdivisdo em trés principais retéricas*> (do empoderamento, contra-
intuitiva e a(r)tivista) e a subcategoria especifica dentro do outvertising proposta por
Mozdzenski (2020), a publicidade lacracdo. Essa organizacao das articulagdes retoricas
mobilizadas nas pecas publicitarias nos possibilita inserir a campanha da marca Burger
King em um cenario das disputas nas representacdes do que escapa a norma.

Em definicdo concisa, outvertising ¢ a “tendéncia publicitaria contemporanea
que propde empoderar a comunidade LGBTQIA+, conferindo as dissidéncias
sexogendéricas graus variados de agéncia, voz e visibilidade nas propagandas”
(MOZDZENSKI, 2020, p.185). Esses variados graus constituem, justamente, os fatores
de diferenciacdo entre as retdricas a serem abordadas adiante. A criacdo do termo surge
a partir da juncdo da palavra inglesa out, em referéncia a expressdo fora do armario,
com a palavra advertising, que significa publicidade. A ideia de publicidade fora do
armario corresponde a figura do imaginario popular do momento em que um
LGBTQIA+ deixa de esconder sua propria identidade sexual e ou de género.

Em sua definicdo, Modzenski (2020) elenca as trés principais correntes
presentes nessa ampla tendéncia publicitéria: a retérica do empoderamento, a retérica
contraintuitiva e a retdrica a(r)tivista. A primeira palavra-chave para compreender essa
tendéncia € o empoderamento, do inglés empowerment, termo tedrico utilizado
interdisciplinarmente que se refere ao processo pelo qual os sujeitos ampliam a
capacidade de gerir as proprias vidas a partir do entendimento de suas potencialidades e
de sua participacdo na sociedade, ou seja, se refere a tomada de consciéncia individual e

coletiva de grupos minorizados em relagdo a opressao social. O objetivo € aumentar a

13 0 termo retérica é ainda empregado sob a 6tica de Mozdzenski (2020) como guarda-chuva para abarcar
0s argumentos, posicionamento, corrente tedrica e instituicdes sobre determinado tema.
8
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autonomia e os poderes pessoais e coletivos desses grupos. Segundo Sardenberg (2008),
essa nogcdo de empoderamento € claramente oriunda dos movimentos sociais,
principalmente do ativismo feminista. E, dentro dessa tendéncia, vem sendo apropriado
pelo discurso comercial, 0 que abre espaco para muitas criticas.

A segunda retdrica identificada por Mozdzenski (2020) é o conceito de
publicidade contraintuitiva cunhado pelo antropologo Peter Fry (2002) e posteriormente
desenvolvido por Leite e Batista (2008) e Leite (2018). “O discurso publicitario
contraintuitivo pretende uma (des)construgcéo da realidade sociocultural, ao apresentar
um ‘novo/outro’ ponto de vista sobre questdes de preconceitos socioculturais
vetorizados a determinados nichos da sociedade” (LEITE; BATISTA, 2008, p.159).
Segundo os autores, 0 foco dessa retorica é realmente provocar a revisao e formacao de
novos pensamentos subjetivos, espera-se a quebra das associagcOes previamente
cristalizadas nos estere6tipos negativos relativos aos nichos minoritarios.

A terceira retorica tem relacdo direta com ambas as anteriores e introduz um
novo elemento: a nova geracdo de importantes artistas que subvertem as tradicionais
concepcdes de género e sexualidade nas suas producdes artisticas e em suas proprias
existéncias. S&0 esses 0s cantores gays, cantoras drag, rappers, artistas queer e
performers LGBTQIA+ em geral. O nome retorica a(r)tivista é delineado a partir do
neologismo proposto por Raposo (2015) que soma as palavras artista e ativista.

A parte final deste percurso tedrico debruca-se no conceito de publicidade
lacracdo criado por Mozdzenski (2020) para definir as campanhas que, ainda que
incluidas dentro do outvertising, ndo se limitam a um discurso apenas inclusivo,
tolerante e pro-diversidade. Ainda que inseridas na ldgica capitalista inerente a
publicidade, essa corrente contempla campanhas a propor contundentemente o
tensionamento de todas as normas estabelecidas. Aqui o objetivo é denunciar os
preconceitos, 0s estigmas, a discriminacdo e a violéncia e, assim, desarranjar e
deslegitimar os mecanismos de opressdo a populacdo LGBTQIA+. Para isso, essas
campanhas evocam um compromisso com a “realidade” e a forte desconstrugdo das

representacOes estereotipadas e das proprias relagbes de poder.
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Segundo a obra de Mozdzenski (2020), a fins de organizacdo, séo observados
dois distintos perfis dentro dessa corrente: a publicidade documentario e a publicidade
fervo. O primeiro termo compreende uma das estratégias para materializar esse
compromisso com o real, a ado¢do do documentério como género cinematografico e
como estética para evocar esse efeito de veracidade. Ja o segundo perfil, descrito por
Mozdzenski (2020), a publicidade fervo, adota uma linguagem bastante distinta da
anterior. Aqui a énfase ndo esta na vida cotidiana, antes se desloca para a retorica da
festa. O fervo, ou a fervecdo, segundo Tensu (2009) é um termo do pajubé - dialeto
proprio da comunidade LGBTQIA+ - que significa diversdo; local onde esta
acontecendo diversdo. Nesse sentido, a festa é significada como disrupcéo, celebracéo e
expressao das mais diversas identidades. Sobretudo, a celebracdo daquelas identidades
que atravessam as fronteiras e tensionam numa postura queer: as travestis, drags,
bichas, sapatdes, crossdressers (LOURO, 2008).

BURGER KING E AS DISPUTAS DE PODER

O corpus analisado é constituido pela postagem da marca Burger King Brasil
(@BurgerKingBR) referente ao Dia Mundial do Orgulho LGBTQIA+ de 2020,
publicada no Twitter no dia 27 de junho de 2020, as 23h30min, composta por texto e
video; e 16 tuites em texto criados pelos usuarios da mesma plataforma que
mencionaram a hashtag da campanha, #QuemLacraNdoLucra®. A analise considera
dois momentos: primeiramente aprofundando as peculiaridades do contexto, da marca e
da campanha e, em segundo, analisando os desdobramentos na repercusséo da
campanha pelos usuarios através da hashtag #QuemLacraN&aolLucra. Para ambas etapas,
parte-se de premissas a serem embasadas por estudo de caso, a delimitar o contexto e a
sincronia dos eventos que ambientam a acdo da marca, e por analise de conteddo tanto
para levantar os aspectos contextuais da campanha assim como da etapa de veiculagao,

e também enfatizando os desdobramentos e engajamentos na rede social Twitter. A fim

% A busca por hashtags ndo leva em consideracéo a diferenciagdo entre letras maitsculas e mindsculas e
nem acentuacéo.
10
Revista Tropos: Comunicagdo, Sociedade e Cultura, v.10, n°2, edicdo de Dezembro de 2021



e COMUNICACAO,

LF R T SOCIEDADE E CULTURA
A

— - ;— ISSN 2358.-.212X

de delimitar o material, serdo coletados os tuites feitos em modo publico pelos usuarios
que utilizaram a hashtag #QuemLacraNdoLucra. O recorte temporal contempla as
publicacbes realizadas durante todo o dia 28 de junho de 2020 - o Dia Mundial do
Orgulho LGBTQIA+ - quando ocorreu a agdo e o periodo de duracdo do patrocinio da
campanha junto a plataforma.

Segundo dados do Relatério de Palavras-Chave™ desenvolvidos para este
trabalho de campo através da plataforma SproutSocial®®, foram mais de 1,5 mil tuites
utilizando a hashtag durante o dia 28. Tendo em vista a elevada disponibilidade de
dados, buscaram-se critérios que possibilitassem um corpus factivel para a analise
qualitativa. Chegou-se, portanto, ao que serd definido como tuites proativos, ou seja,
tuites que tratem do tema em questdo, mas nao sejam respostas a outros tuites. 1sso
significa que, apds impactado direta ou indiretamente (seja por meio de postagens da
propria marca, comentarios de terceiros acerca do assunto, por meio da hashtag
constando entre as mais comentadas do dia ou na imprensa), 0 Usuario se propds a
externalizar sua opinido por conta propria e abrir 0 assunto para aqueles que o cercam
na rede social. Evitando, assim, uma relevante quantidade de tuites muito dependentes
do contexto prévio da conversa, para além do contexto da campanha. Até este ponto da
delimitacdo temos uma base de 483 tuites. Buscando otimizar ainda mais a analise,
serdo considerados, pois, apenas 0s tuites que cumprem os critérios anteriores e tenham
sido curtidos'’ por mais de 10 pessoas. Deste modo, podem-se analisar em maior
profundidade as ideias que sdo ratificadas pelo maior nimero de pessoas. Por
conseguinte, o resultado da aplicacdo destes critérios resulta nos 16 tuites que compdem
0 corpus desta analise.

Em aspecto técnico, ainda segundo a pagina da rede social, 0s assuntos ficam
ativos durante 24h, da Oh de um dia a Oh de outro e sdo compostos por trés componentes

principais: a #hashtag (maximo de 20 caracteres), a descri¢cdo do assunto (opcional,

> O Relatério de palavras-chave do Twitter oferece insights sobre toda a atividade social em suas
palavras-chave selecionadas, utilizando métricas da prépria plataforma, demonstrando suas repercussdes
em volume de visualiza¢Ges e compartilhamentos.
16 plataforma disponivel em <https://sproutsocial.com/>. Acesso em fevereiro de 2021.
7 ReagBes positivas ao tuite, em geral, expressam apoio ou concordancia com a ideia apresentada.
11
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maximo de 70 caracteres) e os Tuites complementares. Dentro desse espaco de midia, a
hashtag #QuemLacraN&aoLucra foi 0 assunto promovido durante o dia em que aconteceu
a acdo, 28 de junho de 2020. O que acaba por impulsionar o topico para além da base de
seguidores da conta da Burger King Brasil (@BurgerKingBr). Para extra¢do dos tuites
da plataforma foi utilizado o Octoparse™®. Segundo descricio do site da empresa, se trata
de um extrator automatizado de dados da web que pode ser utilizado para diversos tipos
de coleta. Como explica Maia (2020)*°, um web crawler - como sdo conhecidos os
dispositivos semelhantes a esse - & a tecnologia de rastreamento automatizado e
preenchimento inteligente de relatérios para grandes quantidades de dados, evitando o
trabalho repetitivo de copiar e colar.

De forma versatil, o programa pode identificar qualquer informacéo, textual ou
numérica, de uma pagina partindo de um exemplo demonstrado pelo usuario. E apenas
preciso apresentar & inteligéncia artificial quais sdo os dados de interesse em um caso e
0 sistema propaga para os demais casos. Foi definido, entdo, a identificacdo dos
seguintes dados de interesse: 1) nome do usudrio; 2) identificacdo Unica do usuario (@);
3) data de publicac&o®; 4) nimero de respostas; 5) nimero de retuites; 6) nimero de
curtidas; e 7) texto do tuite. Utilizando o mecanismo de busca avancada disponibilizado
pelo préprio Twitter, foram elencadas as restricGes determinadas no corpus: 1) tuites
publicados no dia 28 de junho de 2020; 2) tuites contendo #QuemLacraN&aoLucra; e 3)
tuites que ndo sdo respostas a outros tuites. O endereco da pagina contendo o resultado
dessa busca foi inserido no Octopartse para que fossem entdo identificados os dados.
Apbs a coleta, o programa exportou os dados em formato estruturado e compreensivel,
no caso deste trabalho, em tabela Excel, que possibilitou o avango da anélise.

E importante enfatizar que o contexto da campanha sugere resgatar a marca em

sua trajetoria para embasar o estudo do caso apresentado neste texto. Estudo de Caso é

'8 Disponivel em <www.octoparse.com>. Acesso em fevereiro de 2021.
19 Disponivel em: <https://medium.com/@victormaiam/top-20-ferramentas-de-web-crawling-para-raspar-
dados-de-maneira-r%C3%Alpida-
7bdc44784385#:~:text=0ctoparse%20%C3%A9%20um%20rastreador%20website,que%20voc%C3%A
A%20precisa%20n0s%20sites. >. Acesso em mar¢o de 2021.
20 para fins de conferéncia, uma vez que todos os tuites extraidos foram publicados no mesmo dia.
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uma investigacdo empirica que busca identificar “um fenomeno contemporaneo dentro
de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o
contexto nao estdo claramente definidos” (YIN, 2001, p. 30). A questdo da nossa
pesquisa € como se deu a subversdo do chavao conservador Quem Lacra N&o Lucra e
como a campanha foi recebida na midia social Twitter. Estudamos, entdo, um
fendmeno recente o qual ndo exercemos controle sobre os acontecimentos, adequado
assim a proposta de Yin (2001) para um Estudo de Caso. Sobre a marca Burger King é
relevante destacar que se trata de uma rede de fast food estadunidense fundada na
Flérida em 1953, vendendo hamburgueres e milkshakes. Em 1963, vagarosamente
iniciou o processo de expansdo franqueada quando foi inaugurado o primeiro
restaurante da rede em um territorio dos Estados Unidos, em Porto Rico, e, em 1975,
indo para além do pais de origem, chegando ao Canada. Ja no Brasil, a primeira filial foi
aberta apenas em 2004. Atualmente, a Burger King define-se como a segunda maior
rede de fast food do mundo, apenas atras da Mcdonalds, tendo mais de 15 mil lojas e
servindo mais de 11 milhdes de consumidores por dia em mais de 100 paises ao redor
do mundo, conforme informacées dispostas no site?* da companhia.

Baseado em seu posicionamento, a marca ja chega a ser reconhecida como uma
importante apoiadora da causa LGBTQIA+ apés acdes internacionais como o Proud
Whopper de 2014%, durante o Pride?® de S&o Francisco, nos Estados Unidos. A acdo
consistia em embrulhar a versdo gay do hamburguer classico com as cores do arco-iris e
nédo deixar claro se havia alguma diferenca no produto. A resolucdo do conflito se dava
na parte interior da embalagem que dizia que por dentro todos somos iguais.

Ja no Brasil, o relacionamento publico com a causa inicia com a emblematica

campanha veiculada em TV aberta entre 2017 e 2019, King em Dobro*, que tem uma

2! Disponivel em: <http://www.burgerking.com.br/sobre-bk>. Acesso em marco de 2021.

22 Noticia disponivel em: <https://time.com/2947156/burger-king-debuts-gay-pride-whopper/ >. Acesso
em margo de 2021.

2% Do inglés, significa orgulho, e, neste emprego, refere-se as paradas do orgulho LGBTQIA+ realizadas
em paises de lingua inglesa.

%% Noticia disponivel em: <https://exame.com/marketing/burger-king-traz-drag-queen-campanha/ >.
Acesso em marco de 2021.
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das pecgas protagonizada por uma drag queen, que foi a principal peca durante o
primeiro semestre de 2017 para a marca (DEARO, 2017). Desde entdo, tém lancado
anualmente produtos comemorativos durante o Més do Orgulho, como o Shake de
Unicérnio de 2018%, o combo do orgulho de 2019%, ambos em prol da Parada do
Orgulho LGBTQIA+ de S&o Paulo, além das classicas coroas de papel que ganham as
cores do arco-iris - brindes distribuidos em pontos de venda da empresa. Por fim, torna-
se a principal patrocinadora da Parada de S3o Paulo em 2019%’, mantendo a mesma
postura em sua comunicacao durante o ano para além desse periodo comemorativo.

A campanha de 2017 supracitada conta com diversos desdobramentos até 2019 e
tem relagdo importante com este estudo. Um trecho do comercial citado com a drag
queen ¢é incluido na publicacdo de 2020, objeto desta analise, a fim de evidenciar o
historico do posicionamento da marca. O objetivo da primeira campanha era promover a
promocao King em Dobro, que consistia na venda de dois hamburgueres por R$ 15,00 e
0 protagonismo da diversidade foi um elemento chave, veiculando filmes de 30
segundos para televisdo aberta e internet. Entre as historias contadas, encontra-se um
rapaz cego, uma drag queen, um trisal poliamor® e outro que, implicitamente, trata-se
de um personagem que seria usuério de maconha®.

O comercial protagonizado pela drag queen - ndo € uma personagem criada para
o comercial, trata-se de uma drag queen apropriada para a campanha - Anny B gira em
torno da dualidade de personalidade que ora é “Anny”, ora ¢ “Pedro”, sendo que cada
um dos sanduiches da promocdo seria degustado por uma das suas versdes. O conceito

da campanha é apresentado com o uso da hashtag #TodoMundoEBemVindo, indicando

% Noticia disponivel em: <https://www.meioemensagem.com.br/home/ultimas-noticias/2018/05/28/em-
acao-pela-diversidade-burger-king-lanca-shake-unicornio.html >. Acesso em marco de 2021.
% Noticia disponivel em: <https://www.abcdacomunicacao.com.br/burger-king-e-pepita-se-unem-em-
movimento-de-celebracao-e-luta-na-parada-do-orgulho-Ight/ >. Acesso em mar¢o de 2021.
%" Para mais informacdes ver em: < http://paradasp.org.br/>. Acesso em abril de 2021.
%8 Relacionamento afetivo entre trés pessoas simultaneamente e de comum acordo, que tensiona relagdes
monogamicas.
2% Conclusio a que se chega a partir de algumas falas do personagem como “aquela vibe, né?” e falas
sobre “a positividade do Universo”. Para além de seu jeito calmo, risonho e olhos entreabertos, a pega
sugere que 0 personagem seria usudrio de maconha, erva que é conhecida também pela fome que causa
apos ser consumida, justificando os dois hamburgueres.
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que todas as pessoas, apesar dos julgamentos em outros espagos, Sserdo bem
recepcionadas dentro dos restaurantes da marca.

Assim podemos perceber que a Burger King tem um histérico relevante de
relacionamento com a tematica da diversidade pelo menos durante os ultimos 5 anos e
segue os conselhos de Silva (2015) no que tange a comunicagdo das marcas ao abordar
0 publico LGBTQIA+. A marca demonstra uma regularidade e coeréncia sobre as
mensagens, tendo tratado do assunto em todos os anos desde entdo, e amplia sua
estratégia de comunicagdo. Dessa forma, demonstra uma postura adequada ao tratar da
visibilidade de um grupo minoritario, superando a¢des oportunistas como, por exemplo,
uma simples apropriacdo de um simbolo como o do arco-iris no perfil da rede social em
um Unico dia por ano.

Sobre a hashtag Quem Lacra N&do Lucra, é importante enfatizar a polissemia do
verbo lacrar e seus dois principais significados. Em sentido literal, o termo denota o ato
de fechar completamente com um lacre, hermeticamente, selar, prender, fixar algo por
completo. Por outro lado, em seu sentido figurado, lacrar conota um elogio para quem
fez algo muito bem, de forma definitiva, e que tenha deixado os outros sem fala ou sem
reacdo. Pode ser entendido como uma giria que sugere fechar uma discussao, deixar
alguém sem argumentos ou possibilidade de resposta. No contexto da campanha de
Burger King, quem lacra se sobressai aos outros, ndo deixa espaco para reac@es, vence
uma disputa de posturas, atitudes ou falas. Como relata Modzenski (2019), o termo se
cristaliza inserido no dialeto Pajuba™®.

No dialeto pajuba, o verbo lacrar formalmente significa sair-se muito bem em
determinada atividade, alcancando grande sucesso, muitas vezes indicando
gue se conseguiu superar 0s concorrentes ou adversarios. (...) o verbo lacrar
vem se popularizando em gradual substituicdo a outros verbos afins — mas

ainda hoje usados —, como abalar, arrasar, fechar, bombar e sambar
(MOZDZENSKI, 2020 p. 217)

%0 pajuba é o dialeto (repleto de palavras e expressdes provenientes de linguas africanas ocidentais) usado
primeiramente pelas travestis — como um codigo secreto para enfrentar a repressdo policial e despistar a
presenca de pessoas indesejadas — e depois difundido e adotado pela comunidade LGBT como um todo,
mas com diferentes graus de aderéncia e fluéncia. Disponivel em
<http://tensu.blogspot.com/2009/06/dicionario -bajuba-pajuba.html>. Acesso em abril de 2021.
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Segundo Carlos Mendonga® em entrevista ao jornal O Globo*, a difusdo do
termo remonta ao ambiente queer. “Era usado em lugares como casas de festas para
expressar algo absolutamente diferente e arrebatador. Podia referir-se a uma
performance muito bem executada no palco ou a produgdes de moda e maquiagem
impactantes”. A partir desse surgimento, enquanto giria, a ‘“lacragdo” se tornou
difundida nas redes sociais. Neste ambiente digital, passou a referir-se a um
comportamento especifico das redes: um comentario ou postagem no qual o autor deu
uma palavra final e deixou seus interlocutores sem espacgo para critica. Ao longo do
tempo e do uso intenso da palavra na internet, esse comportamento fica diretamente
associado a pautas LGBTQIA+ e seus atravessamentos. Essa associacdo é importante
para que seja entendida a forma como o termo é apropriado midiaticamente a partir
desse cenério, incluindo a propria proposta da marca Burger King. A medida que passa
a ser adotado pela imprensa, o termo ganha espaco no imaginario popular e passa a ser
usado também para se referir, de modo mais amplo, as produgfes assinadas por artistas
LGBTQIA+ ativistas, como abordado anteriormente, nomeados academicamente como
artivistas (MOZDZENSKI, 2020).

Esse uso se propagou e o significado de origem foi utilizado a exaustdo,
passando a ser, inclusive, desvalorizado em varios aspectos. Por um lado, € usado pelos
setores conservadores de modo pejorativo para se opor a desconstrucdo dos esteredtipos
e, por outro lado, pelos ativistas, por passar a representar um ativismo vazio que nao se
propde a abrir dialogos, promover discussdes, e apenas a soltar frases de efeito.

Em contraste a "Lacracao"”, a expressao "Quem lacra ndo lucra" ndo conta com
uma autoria clara e definida. Sua origem ndo estd explicitamente ligada a uma unica
pessoa, alguém que clama ser o idealizador deste conceito, mas sim a um contexto, a

uma ideia e uma visdo politica. O cenario onde se registra esse surgimento é o

%1 professor e pesquisador do Programa de Pés-graduacdo de Comunicacdo da UFMG/FAFICH em
entrevista ao Jornal O Globo.
%2 Reportagem de Eduardo Vanini, publicada pelo jornal O Globo. Disponivel em
<oglobo.globo.com/ela/nascido -em-ambientes-lgbts-termo-lacracao-sofre-apropriacoes-perde-forca-nas-
redes-24092018 >. Acesso em marco de 2021.
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comentariado de internet em cima do fracasso de obras de entretenimento ditas
"politicamente corretas".

Em um primeiro momento foi efetuada a busca pela palavra-chave [“quem lacra
ndo lucra”], no Twitter e no Google, com as aspas representando a limitagdo para
resultados contendo apenas a expressdo exata e com segmentacdo temporal de 1.° de
janeiro de 2015 a 31 de dezembro do mesmo ano. No Twitter ndo sdo obtidos
resultados. No Google sdo obtidos 10 resultados. Acessando tais links é possivel
perceber que, na verdade, nenhuma das paginas faz mengdo a palavra-chave em seu
contetido. O ocorrido se deve a enxertos que divulgam matérias recentes que, no caso,
relatam justamente a campanha homénima do Burger King do ano de 2020. A partir
disso, os resultados sdo desconsiderados. O mesmo acontece em analise de anos
anteriores.

Realizando 0 mesmo procedimento com segmentagédo temporal de 1.° de janeiro
de 2016 a 31 de dezembro do mesmo ano, 0s Unicos 5 resultados que surgem no Google
tém um problema semelhante aos anteriores. As mencdes a frase ndo se encontram no
conteudo publicado pelos sites, mas sim em comentarios sobre as postagens, todos
realizados muito posteriormente a publicacdo. Durante 0 ano de 2017 é onde sdo
registrados os primeiros usos da frase da maneira como veio a ficar popularizada. Foi
efetuada a busca no Google com a palavra-chave ["quem lacra ndo lucra" -King -2018 -
2019 -2020]. O termo de interesse é posto entre aspas para encontrar apenas resultados
exatos, e sdo excluidos resultados que contenham a palavra “King”, “2018”, “2019” e
“2020” para excluir resultados referentes ao periodo posterior ao analisado.

Portanto, ndo é possivel verificar em fonte confidvel a autoria precisa da
expressdo, mas fica evidente seu sentido. Além disso, através de levantamento na
internet, se identifica seu surgimento no segundo semestre de 2017 em resposta a
adoc¢do, ou apropriacdo, por parte das marcas e da industria cultural, de discursos de
grupos minorizados e movimentos sociais. Fica claro que had uma perspectiva politica
bem delineada neste conflito. Por um lado, os discursos apropriados sdo tidos como

caracteristicos de quem se insurge contra a norma e suas imposic¢ées. Por outro lado, séo
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posturas de grupos opostos, que visam manter seus privilégios heteronormativos, e se
valem de ameacas de boicote a quem use a expressdo para rejeitar a luta por igualdade
desses grupos minorizados. Para as marcas e quem faz a gestdo delas, fica também a
sinalizacdo de que utilizar a tematica da diversidade para um tratamento oportunista,
sem uma postura alinhada a tematica, pode trazer prejuizos financeiros ligados a
credibilidade de seu posicionamento de mercado. Somado a isso, fica a ameaca
subjacente de que defender a causa dessas minorias pode contar com uma ameaca de
insucesso financeiro dos que apoiam causas sociais em suas estratégias de marketing e
de comunicagéo por pressao de parte conservadora da sociedade.

Durante a etapa de pré-analise, a fim de investigacdo, foi gerado um relatorio de
uso geral da palavra-chave (hashtag) #QuemLacraNaoLucra durante os dias 26, 27 e 28
(sexta, sabado e domingo) de junho de 2020, que constataram mais de 1.800 tuites no
periodo, sendo cerca de 1.500 apenas no domingo, dia 28, dia da veiculagdo no Twitter.
Na sequéncia, foram extraidos, através do Octoparse, todos os tuites realizados somente
durante o dia 28. Uma vez detectado o excessivo volume de informacdo existente na
hashtag, também foi detectada uma imposi¢do do software de extracdo. Ao realizar a
coleta e exportar os dados para uma tabela, é excluida a relacdo entre os tuites, ou seja,
todas as mensagens que eram respostas a outras perderam sua relacao, impossibilitando
0 reconhecimento do contexto de varias falas. Sendo assim, foi neste momento que
reforcamos a posicéo de que seria necessario excluir os tuites que sdo respostas a outros.

A codificacdo dos dados levantados foi tratada por Analise de Conteldo
(BARDIN, 1977; BAUER, GASKELL, 2002), quando a exploracdo dos materiais
selecionados consiste em uma apropriacdo realizada por meio de regras. O tratamento
dos dados de campo se deu em trés momentos: O recorte, a enumeracdo e a
classificacdo/agregacédo. O recorte entdo surgiu a partir das necessidades observadas na
pré-analise. Chegamos, assim, ao que se definiu como tuites proativos. Por um lado,
esse critério surgiu a partir de uma limitacdo dos dados, mas isso resulta em uma
selecdo que tem como caracteristica a proatividade, ou seja, isso significa que os
usuarios, ap0s impactados (diretamente pela campanha ou indiretamente pelos
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comentarios de outros usuarios), se propuseram a externalizar sua opinido para seus
seguidores, iniciando um didlogo. Na sequéncia foi realizada uma nova coleta com esta
nova restricdo com o resultado de 483 tuites, independentes entre si. Entretanto, levando
em consideragdo que a analise de contetdo compde parte desta pesquisa de abordagem
qualitativa foi necessario reduzir o recorte também visando identificar as principais
percepcdes e ndo a totalidade. Assim, foram selecionadas, como ja abordado, as
publicac6es curtidas por, no minimo, 10 usuarios, resultando em 16 publicacdes.

Apos a codificacdo, iniciou-se a terceira etapa, 0 processo de categorizacdo que
é uma operacdo de classificacdo de elementos constitutivos de cada conjunto por
diferenciacdo e seguidamente por reagrupamento segundo o0 género com critérios
previamente definidos. Segundo Bardin (1977) os critérios de categorizacdo podem ser
semanticos, sintaticos, léxicos e expressivos. Também devem possuir as seguintes
regras: exclusdo mutua, a homogeneidade, a pertinéncia e objetividade/ fidelidade.
Neste caso, apoOs codificados os nacleos de sentido pela andlise tematica, foram
agrupados em duas maiores categorias semanticas: Lovers sdo categorizados com 0s que
expressaram reagdes positivas a campanha; e Haters, 0os que expressaram reagdes
negativas a campanha, por quaisquer motivos. Foi compilada, entdo, a enumeragdo
dessas categorias e as respectivas metricas a fim de tomar contato com o material.
Importante ratificar que este corpus ndo ambiciona ser estatisticamente representativo e
nem gerar conclusdes a partir de dados quantitativos.

O principal objetivo dessa primeira categorizacdo entre Lovers e Haters é
estabelecer a logica das subcategorias que serdo abordadas a seguir. Como é evidente a
polarizacdo em redes sociais, principalmente com tematicas polémicas, identificadas em
pesquisas que abordam a teméatica LGBTQIA+ (RODRIGUES, 2008, 2019a, 2019b),
parte-se de uma primeira divisdo. A seguir, os Lovers séo subdividos em: curtidores,
informativos e incentivadores. Os Haters séo subdivididos em: anticonsumo, hegemonia
isenta e insatisfeitos. Lovers integram o corpus com 11 tuites, 6074 curtidas, e 552 de
média de curtidas por tuite. Os Haters, por sua vez, se apresentaram em 05 tuites, 2675

curtidas e 535 de média.
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Nas subcategorias se caracterizam as unidades de nucleos de sentido. A
primeira, curtidores, € a mais ampla em quantidade e compreende 6 publicacdes que se
centram no orgulho, na celebracdo e nos usuarios que acharam a campanha criativa,
engracada ou boa de modo geral. Possui 10 respostas, 31 retuites, 357 curtidas.
Informativos é a segunda subcategoria que se caracteriza por uma abordagem mais
objetivamente politica e compreende 2 publicagdes. A primeira sugere a inutilidade do
boicote promovido pelos Haters e ainda aproveita para indicar outras empresas que tem
0 mesmo posicionamento. A segunda publicagdo é o tuite de maior impacto nessa
subcategoria, e na categoria Lovers, com 133 respostas, 611 retuites e 4500 curtidas.
Essa segunda faz uma leitura conjuntural sobre o contexto em que a campanha se insere,
apontando que o mito do fracasso financeiro para organizagdes que tomam esses
posicionamentos pré-diversidade caiu por terra, tendo em vista 6timos resultados de
diversas empresas. A subcategoria informativos possui um total de 134 respostas, 613
retuites, 4511 curtidas. A terceira subcategoria, incentivadores, compreende 3
publicacbes que explicam a dindmica da acdo e buscam incentivar 0s outros a
participarem, adquirindo o produto, comprando seu lanche. Entretanto, é importante
atentar ao fato de que ha uma postagem paga entre elas, o tuite de @liaclarkoficial faz
parte do marketing de influenciadores da campanha e foi contratado pelo anunciante.
Possui 11 respostas, 71 retuites, 547 curtidas.

Adentrando a segunda categoria, temos os Haters, pessoas que emitiram
opinides negativas a campanha do Burger King por quaisquer motivos. A primeira
subcategoria, anticonsumo, compreende 1 Unica publicacdo que rejeita a acdo devido a
uma critica ampla ao capitalismo e a I6gica comercial inerente a publicidade. Segundo a
usuaria, o lucro foi roubado dos trabalhadores. Podemos inferir que, para ela, as
manifestacbes de posicionamentos pro-diversidade sdo incompativeis com a logica
comercial. Possui 1 resposta, 8 retuites, 13 curtidas. A segunda subcategoria, hegemonia
isenta, composta por 1 publicacdo, supostamente ndo vé& nenhum problema que haja
posicionamentos como esse da Burger King desde que os conservadores, contrarios a

acdo da marca, também possam fazer suas campanhas. Parece ndo ser compreendido por
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essa subcategoria o histérico da construcdo de género e o significado politico dessa
representacdo na publicidade. Essa visdo parece se basear em um mundo pregresso que
ndo era pro-diversidade e nem contra a diversidade, a negligenciar as relacGes de poder.
N&do se problematiza o papel da publicidade e seu histérico, majoritariamente, nao
inclusivo, que, por muitos anos, agiu como mecanismo a conservar e reforgar as
desigualdades para os individuos de diferentes géneros, classes, etnias, sexualidades ao
escaparem da norma. Possui 1 resposta, O retuite, 12 curtidas. Ja a ultima subcategoria,
insatisfeitos, composta por 3 publica¢des, ndo se propde a esconder a sua intolerancia
aos LGBTQIA+. A primeira usuaria, em sua publicacdo, faz o classico comentario
sobre a perda de clientes que seria decorrente dos posicionamentos pré-diversidade. J& a
segunda publicacdo demonstra insatisfacgdo com a cooptacdo da hashtag
#QuemLacraN&oLucra para esse novo sentido e expressa isso manifestando boicote
individual a empresa. A terceira publicacdo é o tuite de maior impacto na categoria
Haters, com 49 respostas, 534 retuites e 2400 curtidas. Segundo 0 usuario, uma
campanha publicitaria de uma empresa teria um poder muito forte de impor uma visao
de mundo as pessoas e, portanto, nega se deixar ser ensinado a como viver sua vida. A
insatisfacdo aqui se da clara e simplesmente pelo apoio a comunidade LGBTQIA+ pela
marca, 0 que o descreve como agenda ideologica e moral. A subcategoria insatisfeitos
possui um total de 54 respostas, 959 retuites, 2650 curtidas.

Em resumo, os Lovers sdo subdivididos em trés agrupamentos: 0 primeiro,
curtidores, se centra no orgulho, na celebracdo e nos usuérios que acharam a campanha
criativa, engracada ou boa de modo geral; o segundo, informativos, se caracteriza por
uma abordagem mais objetivamente politica e contra a intolerancia; e a terceira,
incentivadores, compreende mensagens que explicam a dinamica da acdo e buscam
incentivar os outros a participarem pedindo seu lanche. A segunda categoria, Haters,
compreende as rea¢es negativas a campanha por quaisquer motivos e € subdividida em
outras trés subcategorias: a primeira, anticonsumo, que tem uma postura pro-
diversidade, mas discorda da apropriacdo dessa pauta pela légica comercial; a segunda,

hegemonia isenta, se caracteriza pela intencdo superficial de uma aparente
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imparcialidade que ndo se verifica no discurso, o usuario supostamente ndo vé nenhum
problema que haja esse posicionamento, desde que os conservadores também passem a
fazer suas campanhas; e a Ultima, insatisfeitos, compreende as mensagens que nédo se
propdem a esconder, de forma alguma, a sua intolerancia a causa LGBTQIA+.

A partir da descricdo das categorias, podemos observar que ha uma diversidade
e complexidade presente na amostra. Para além de uma polarizagcdo dos que apoiam e
dos que criticam, percebe-se, por exemplo, as ideias dispostas de modo a compreender
desde criticas & acdo oriundas de pessoas pro-diversidade que rejeitam a logica
comercial por inteiro na abordagem do assunto, embora reconhecam a importancia da
acdo. E, até mesmo, evidenciam-se posicionamentos criticos & marca e que sugerem
uma imparcialidade disfarcada na liberdade de se poder criticar acbes de marcas que
apoiem a diversidade, sem demonstrarem preocupagdo com a causa das minorias. E, se
chega ao extremo de posturas que demonstram descontentamento com a a¢do da marca
pré-diversidade.

Pode-se observar que, dentro deste recorte, houve significativamente mais
Lovers com 11 tuites, 6074 curtidas, e 552 de média de curtidas por tuite. Os Haters,
por sua vez, se apresentaram em 05 tuites, 2675 curtidas e 535 de média. Essa média de
curtidas por publicacdo mostrou-se similar em ambos os grupos. A subcategoria que
compreende 0 maior nimero de usuarios, autores dos tuites, foi dos Lovers curtidores,
com 06 tuites, o0 que leva a crer que essa foi uma percepcdo importante da campanha.
Essas pessoas, apds serem impactadas direta ou indiretamente pela agdo, emitiram
posicionamentos positivos em relacdo a campanha. A partir do humor, acharam a
proposta da marca engragada; da celebragdo, entraram no embalo da celebragéo; e do
orgulho, sentiram ainda mais orgulho de serem quem sdo ou de apoiarem a causa dessas
minorias. Isso reforca positivamente o carater irbnico (a partir do humor, da parodia
queer) e auténtico (a partir do posicionamento prd-diversidade) presente na estratégia da
campanha.

Levando em consideracdo o numero de curtidas associadas aos tuites, o

potencial de engajamento pela polarizagdo mostra-se evidente. As duas mensagens com
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mais curtidas, ou seja, apoiada pelo maior nimero de pessoas, sdo diametralmente
opostas. A primeira faz parte da categoria Lovers e subcategoria dos Lovers
informativos com 4511 curtidas, 134 repostas e 613 compartilhamentos (retuites) e a
segunda faz parte dos Haters na subcategoria Haters insatisfeitos com 2650 curtidas, 64
repostas e 602 compartilhamentos (retuites). Nessa oposi¢cdo também se encontram
semelhancas. A primeira foca sua critica no “mito liberal” do “Quem Lacra Nao Lucra”
afirmando que empresas que se posicionam dessa forma chegam sim a bons resultados
financeiros. A outra publicacdo critica 0 movimento das marcas que, segundo o
internauta, “empurram uma agenda ideoldgica ¢ moral”. Ambas se assemelham ao
terem o mesmo carater politico e, de certa forma, fazerem uma leitura conjuntural sobre
0 assunto. Podemos perceber, assim, que as mensagens mais criticas, com um alvo bem
definido, neste caso, tiveram maior engajamento. Em contraste, por exemplo, o grupo
dos Lovers curtidores, emitiram o maior nimero de tuites, 06, mas tiveram alguns dos
menores nuimeros de curtidas, 357, reforcando essa percepcdo da polarizagdo pouco

engajada quando nao se pauta uma postura politizada.

QUEERING (DESCONSTRUINDO) OS TUITES

De forma tipicamente queer, a campanha da marca Burger King entra em meio a
este assunto, o “Quem Lacra Nao Lucra”, para desestabilizar e sem intencdo de se
ajustar aos paradigmas que ja estavam estabelecidos, reconhecendo os limites
mercadol6gicos dessa acdo. Em resultado, a intencdo de se apropriar de um jargdo de
raizes intolerantes e torna-lo o oposto foi bem-sucedida, como se pode observar pela
maioria de engajamentos da categoria Lovers. A partir desse momento, a hashtag que
servia como um reduto de ideias intolerantes a diversidade de raca, de género e de
sexualidade foi povoada de manifestagdes espontaneas pela celebracéo do orgulho.

Entretanto, ndo se pode perder de vista que esse “afronte” aos ‘“haters” nao
parece ter um carater educador. Nao foram encontradas mensagens apaziguadoras que
buscavam fazer com que as pessoas intolerantes percebessem que, apesar das

diferencas, as minorias devem ter o direito de existir e o direito de ser quem sdo, em
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uma perspectiva de direitos humanos e civis num estado democrético e de direito.
Também nédo foram encontradas publicacdes que visassem esclarecer que a luta do
movimento LGBTQIA+ ndo tem ambicdo de criar uma outra hegemonia, de que
pessoas que ndo sdo desse grupo passem a ser por influéncia da publicidade, por
exemplo, como se evidenciou em uma das postagens. A existéncia da diversidade ndo
implica de forma alguma na extingdo da heterossexualidade, da branquitude, da
cisgeneridade, implica apenas na convivéncia pacifica em sociedade e no esvaziamento
das desigualdades. O engajamento da campanha sugere que ha um enfrentamento,
porém, ndo ha, por exemplo, um convite ao didlogo.

Trazer elementos sobre os estudos queer, os estudos de género e sexualidade e
os desafios da publicidade na compreensao sobre essa tematica das minorias durante o
desenvolvimento deste texto propicia diversas reflexdes e abre para outras abordagens
que aludem ao protagonismo contempordneo da tematica LGBTQIA+. O objetivo
central proposto foi compreender como se deu a subversdo do chavdo conservador
“Quem Lacra Nao Lucra” e como se deu a subsequente recep¢do da campanha na midia
social Twitter. Para atingir tal resultado, foram utilizados como procedimentos
metodoldgicos a pesquisa qualitativa, exploratoria, bibliogréfica, documental, estudo de
caso e andlise de conteddo, trazidos resumidamente neste texto. Como base no aporte
teorico, a fim de embasar a leitura do fenbmeno a que se buscava enfrentar, foram
abordados conceitos ao longo do texto, como 0 género na perspectiva dos estudos
feministas, entendido em sua dissociacdo do sexo em resposta ao determinismo
bioldgico, a sexualidade e sua importancia na formacao das identidades, 0 movimento
LGBTQIA+ e o queer que permitiram, de forma critica, sob a perspectiva de quem olha
da margem, trazer a luz diversas dindmicas de poder estruturantes da sociedade.

O que mais toca nesta leitura foram os conceitos que tratam da diversidade
inserida no fazer publicitério, considerando a proposta de Mozdzenski (2020) intitulada
outvertising e, dentro deste agrupamento, as retoricas que podem ser identificadas:
empoderamento, contraintuitiva e a(r)tivista. Um subgrupo identificado dentro dessa

tendéncia mais ampla é a Publicidade Lacracdo, que ndo se limita ao discurso
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inclusivo, tolerante e pro-diversidade. Esse subgrupo se dedica a denuncia do
preconceito e ao desarranjo dos mecanismos de opressdo. Pudemos assim, classificar
que nosso objeto de andlise se configura como um relevante exemplo de campanha
integrante do Outvertising, da Publicidade Lacracéo e seu subgrupo Publicidade Fervo.

Através de pesquisa documental exploratéria foi investigada a origem e o
contexto por tras da expressao “quem lacra nao lucra”. Em resultado, nao foi possivel
verificar a autoria precisa da expressao, mas ficou evidente que seu surgimento se da no
segundo semestre de 2017 em resposta a empresas assimilando pautas de grupos
minorizados e movimentos sociais. Também fica claro que hd uma perspectiva politica
bem delineada neste conflito. Por um lado, essas pautas identitarias, por mais que nao se
refiram propriamente a uma estrutura de governo ou estrutura econémica, Sao
identificadas pelos criticos como caracteristicas de um movimento politico que pauta a
diversidade sexual e de género. Ja as criticas, por outro lado, se afirmam frequentemente
como integrantes da hegemonia conservadora e se valem de ameacas de boicote a
marcas, demonstrando rejeitar a luta desses grupos que reivindicam igualdade.

Dando continuidade a primeira etapa, foram observados os elementos textuais e
audiovisuais que compdem a principal peca da campanha, tendo como base o0s
procedimentos de Rodrigues (2008) a fim de compreender como a campanha em
questdo se apropriou dessa critica da hashtag, e a reproduziu em uma peca publicitaria,
para subverter seu significado. Foi possivel observar que, para atingir esse objetivo de
subverter a critica, a marca toma emprestado um elemento muito préprio do queer: a
critica parddica. A marca se utiliza do grande potencial subversivo da ironia e do humor
para surpreender. Dessa forma, com essa proposta, a marca reproduz a critica de forma
irdnica, valendo-se do trocadilho do “lucro” agora ser da causa, e assim afirma mais
incisivamente o compromisso assumido. A ideia central é atribuir um novo significado
no qual o ndo-lucro, apos o lacre, se deve a um compromisso mais sério com questdes
sociais, de ndo se aproveitar da pauta de um movimento social apenas visando
estritamente gerar lucro em beneficio proprio. Mas, também, a proposta considera o

beneficio da propria causa, ao direcionar o lucro liquido da empresa, como acgao
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concreta. para instituicdes de apoio, & medida que gera um valor para a marca a partir de
um propdsito que se agrega ao seu posicionamento mercadolégico. A Burger King
buscou reforcar o compromisso com a comunidade LGBTQIA+, pois, ao subverter a
critica de setores conservadores, se apropria do termo “lacra” para sugerir que, assim, a
causa das minorias “lucra”. Embora ndo tenha publicizado em campanha, algumas
fontes reportaram que a marca doou o lucro obtido no Dia do Orgulho LGBTQIA+ de
2020 para ONGs ligadas a causa®, CASA1* e Associacdo Parada do Orgulho
(APOGLBT).

A segunda e Ultima etapa foi realizada a partir dos procedimentos metodoldgicos
propostos por Bardin (1977) a fim de compreender quais foram as principais percepcoes
do publico sobre a campanha, a partir dos tuites publicados pelos usuarios no mesmo
dia. A codificacdo do material foi feita através da anélise tematica que consiste em
descobrir os nucleos de sentido que compdem a comunicacdo e cuja presenca ou
frequéncia de aparicdo produzem sentido para o objetivo analitico escolhido.

Na categorizacdo, € importante reforcar que os resultados foram agrupados em
duas maiores categorias seméanticas. Lovers, 0s que expressaram rea¢es positivas a
campanha e foram subdivididas em: curtidores, informativos e incentivadores; e Haters,
0S (ue expressaram reacdes negativas a campanha, por quaisquer motivos, e foram
subdivididos em: anticonsumo, hegemonia isenta e insatisfeitos. A partir dessa
categorizacdo, foi possivel concluir que as principais caracteristicas da recepgdo da
campanha foram a polarizacdo, a politizacdo e a comemoragdo. A polarizacdo fica
evidente atraves da observacdo das meétricas dos tuites e das categorias. As duas
mensagens com mais curtidas sdo diametralmente opostas, mas nessa 0posi¢do se
encontram semelhangas. Uma delas critica o “mito liberal” do “Quem Lacra Nao Lucra”
e a outra publicacdo critica 0 movimento das marcas que “empurram uma agenda

ideoldgica e moral”. Como abordado, ambas se assemelham ao terem o mesmo

%3 Disponivel em https://exame.com/marketing/quem-lacra-nao-lucra-burger-king-doa-100-do-lucro-para-

ongs-Igbti/ acessado em mar¢o de 2021.

% Centro de acolhimento de jovens LGBTQIA+ expulsos de casa pela familia por suas orientagdes

afetivas sexuais e identidade de género. Disponivel em www.casaum.org.br acessado em marco de 2021.
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potencial critico e, de certa forma, se posicionarem politica e ideologicamente sobre o
assunto. Sobre o tipo de engajamento gerado, salienta-se que a categoria que
compreende 0 maior nimero de usuarios, autores dos tuites, foi dos Lovers curtidores, 0
que leva a crer que esse foi um nivel de interacdo importante atingido pela marca:
pessoas que emitiram posicionamentos positivos em relacdo a campanha a partir do
humor, da celebracdo e do orgulho, demarcando uma performance de comemoracao.
Dessa forma, a Burger King ressignifica a critica sobre as marcas que se posicionam
sobre temas polémicos, dentro de uma estratégia que se mostra para além de uma
postura oportunista.

Ainda, outro aspecto relevante a se destacar, em anélise critica sobre o assunto
exposto, sdo as caracteristicas polarizadas das percepcGes dos usuarios e que se
contrapGem diante da falta de um carater agregador, no qual a marca ndo propde um
didlogo, embora consiga impactar e desestabilizar hegemonias. Dessa forma, a
publicidade pode ser vista, com base no aporte tedrico deste texto, como um importante
aliado na desnaturalizacdo de estigmas e estere6tipos, mas, por outro lado, parece ter
uma relevancia limitada no avanco da superacdo de desigualdades historicas. O que se
deve reconhecer € o lugar da publicidade enquanto coadjuvante de um movimento de
luta social, ndo podendo se furtar a ocupa-lo diante de uma histéria de representacoes de
reforco a esteredtipos que compactuou com as desigualdades impostas pelos modelos
dominantes heterossexuais.

Portanto, as carateristicas polarizadas da percep¢do dos usudrios e essa falta de
um carater educador por parte da publicidade, denuncia que, talvez, mesmo ao firmar
um compromisso serio e coerente com uma causa social, 0 seu poder de atuacéo e
objetividade s&o limitados, ou mesmo ndo avangcam estrategicamente nesse sentido.
Pode-se se identificar através deste estudo de caso que a publicidade apresenta um
importante potencial ao estar aliada a desnaturalizacdo de estigmas e estereétipos,
porém, deixa aparente os limites de sua contribuicdo nas reivindicacdes e conquistas de

um movimento de luta social. O que é compreensivel diante do papel das préaticas
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publicitarias, embora as fronteiras dessa area profissional possam ainda ser melhor

exploradas.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Podemos apontar que o percurso do trabalho de campo permitiu
compreendermos como a publicidade vem negociando com a tematica LGBTQIA+ ao
inclui-la como pauta de suas campanhas e como as marcas interagem com seus publicos
diante de diferentes abordagens e reagfes em plataformas de redes sociais, a partir do
recorte que se fez no caso de Burger King no Twitter. Além disso, € interessante
identificar como elementos préprios de uma categoria minorizada e que ainda luta por
direitos civis e respeito pelos direitos humanos estdo sob as transformacg6es de uma
cultura propria em disputa com uma estrutura comercial e capitalista pelo que as marcas
comunicam. Soma-se a isso 0 tensionamento de uma hegemonia que entra na disputa
com as marcas. Ao final, as marcas reacendem o debate e se mostram dispositivos a se
inserir numa luta entre minorias e grupos conservadores.

O que se evidenciou com o termo “Lacrou!” e seu desdobramento na expressao
“Quem Lacra Nao Lucra” demonstra as disputas de poder que ora evidenciam uma
subversdo pelas minorias e, em outro momento, sdo cooptadas pelas marcas, como
estratégia de posicionamento de mercado. Como desdobramentos se observa, além das
criticas das proprias minorias a uma possivel apropriagdo comercial da causa
LGBTQIA+, as criticas de setores conservadores que se mobilizam a desqualificar essas
marcas que pautam apoio a diversidade e as minorias sexuais.

E relevante poder observar e delimitar as nuances envolvidas na estratégia de
apropriacdo do termo Lacrar - que é legitimo de um grupo, que o usa politicamente e
como forma de interacdo social - por um sistema publicitario como posicionamento de
mercado. Na sequéncia, identificar como ha uma negociagdo com esse grupo que em
parte apoia a postura da marca e em outra critica uma apropriagdo com fins comerciais.
Ha também o entendimento de como se desdobra uma critica por grupos conservadores

para boicotarem essas marcas ao se apropriarem da #quemlacrandolucra. E, por fim,
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pode-se evidenciar como essa critica e boicote as marcas foram ressignificados numa
estratégia de posicionamento da marca Burger King em campanha publicitaria, a partir
de um recorte de usuarios do Twitter. A marca assume uma posicdo social de apoio a
pessoas LGBTQIA+ e traz para si o risco de ter que abrir mdo do lucro. Mais do que
isso, ela sugere que podera abrir mdo do lucro pela causa. Dessa forma, a partir da
analise desse contexto, € possivel trazer alguns dos elementos que contribuem com a
compreensdo dos desafios contemporaneos da abordagem da teméatica LGBTQIA+ na
publicidade e na inclusdo desse publico como segmento de mercado, diante de uma

historia de exclusdo e marginalizagdo social.
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