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RESUMO

Este trabalho investiga como o conservadorismo se manifesta na publicidade
brasileira contemporanea, em um contexto marcado pela intensificacdo dos debates
identitarios e pela reorganizacao das sensibilidades politicas no consumo. A partir de
referenciais tedricos sobre hiperconsumo (DOMINGUES, 2011; LIPOVETSKY),
cidadania e consumo (CANCLINI, 1997) e conservadorismo como disposi¢ao moral e
politica (OAKESHOTT, 1956 apud WINK, 2023; BIROLI; MACHADO;
VAGGIONE, 2020), analisa-se de que modo marcas atualizam valores ligados a
ordem, tradi¢do e estabilidade em suas narrativas visuais. O estudo adota abordagem
qualitativa de carater interpretativo, examinando oito campanhas veiculadas entre
2015 e 2025 por Coca-Cola, Sonho de Valsa, Vivo e O Boticario. Como etapa
complementar, foi realizado um survey online com o objetivo de verificar em que
medida as percepcdes do publico convergem com os achados da andlise formal. As
respostas permitiram observar como os espectadores identificam (ou deixam de
identificar) diversidade racial, sexual, corporal e etiria, bem como elementos de
nostalgia, estruturas afetivas e papéis de género. A integragao entre analise das pecas
e dados do formulario possibilitou identificar continuidades, rupturas e retragdes na
pluralidade estética ao longo do periodo investigado. Os resultados indicam que,
embora as marcas tenham aderido a pautas de diversidade na década de 2010, parte
delas adotou, nos ultimos anos, narrativas mais homogéneas e centradas na familia
tradicional, na nostalgia e em afetos associados a estabilidade moral. Conclui-se que a
publicidade contemporanea articula, de modo ambivalente, demandas de
representatividade e pressdes de uma sensibilidade conservadora em ascensdo,
evidenciando que o campo publicitario funciona como espago privilegiado de disputa

simbolica na sociedade brasileira.

Palavras-chave: publicidade; conservadorismo; consumo; marcas.



ABSTRACT

This study investigates how conservatism manifests in contemporary Brazilian
advertising amid a context marked by intensified identity debates and the
reconfiguration of political sensibilities within consumer culture. Drawing on
theoretical perspectives on hyperconsumption (DOMINGUES, 2011; LIPOVETSKY,
2007), citizenship and consumption (CANCLINI, 1997), and conservatism as a moral
and political disposition (OAKESHOTT, 1956 apud WINK, 2023; BIROLI,
MACHADO; VAGGIONE, 2020), the research examines how brands mobilize values
associated with order, tradition, and stability through their visual narratives. The
research adopts a qualitative, interpretative approach and analyzes eight advertising
campaigns released between 2015 and 2025 by Coca-Cola, Sonho de Valsa, Vivo, and
O Boticario. As a complementary stage, an online survey was conducted to assess the
extent to which audience perceptions align with the findings of the formal analysis.
The responses reveal how viewers report identifying (or not identifying) racial,
sexual, body, and age diversity, as well as elements linked to nostalgia, affective
structures, and gender roles. Integrating the campaign analysis with the survey results
made it possible to observe continuities, ruptures, and reductions in aesthetic plurality
across the decade. The results suggest that, although many brands engaged with
diversity discourses throughout the 2010s, a portion of them has recently adopted
more homogeneous narrative frameworks centered on traditional family models,
nostalgia, and affective registers associated with moral stability. The study concludes
that contemporary Brazilian advertising operates ambivalently between demands for
representativeness and the pressures of an ascendant conservative sensibility,
positioning the advertising field as a key arena of symbolic dispute in Brazilian

society.

Keywords: advertising; conservatism; consumption; branding.
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1. Introducao:

Desde meados do século XX, observa-se um progressivo entrelagamento entre
as esferas publica e privada, processo que fez com que questdes politicas, sociais,
ambientais e identitarias passassem a ser também tratadas sob a dtica mercadologica.
(Melo, 2015). Nas ultimas décadas, contudo, esse movimento ganhou intensidade e
complexidade. O consumo e a politica tornaram-se dimensdes cada vez mais
interdependentes, e as marcas deixaram de ser apenas mediadoras entre produtos e
consumidores para se tornarem também mediadoras de valores, discursos e

identidades. (Holt, 2004, p.3-7)

O ato de consumir passou a expressar nao apenas preferéncias individuais, mas
também escolhas politicas e culturais, constituindo-se como uma extensao da propria
identidade social. As praticas cotidianas de consumo, o que se veste, o que se adquire,
o que se compartilha nas redes, passaram a carregar significados que extrapolam a
esfera do gosto pessoal e se projetam no campo simbdlico das relagdes sociais. Nesse
sentido, o consumo torna-se um meio de afirmagdo e de reconhecimento, no qual os

objetos assumem papel ativo na construcao da subjetividade.

Izabela Domingues (2011, p. 14), ao dialogar com Lipovetsky (2007), observa
que a sociedade contemporanea se estrutura em torno do hiperconsumo, fenomeno
que desloca o eixo econdmico da produgdo para a procura. Esse modelo
fundamenta-se na cria¢do de valor simbdlico e na personaliza¢do das experiéncias de
consumo, sustentado por politicas de marca, estratégias de fidelizagdo e crescente
segmentacdo comunicacional. Nessa logica, o individuo € constantemente interpelado
a consumir ndo apenas bens, mas significados, sendo responsabilizado por suas
proprias escolhas e por aquilo que elas representam socialmente. O consumo,
portanto, deixa de ser um ato puramente econdmico para constituir-se como pratica

discursiva, atravessada por dimensdes morais, identitarias e culturais.

Essa compreensdo aprofunda-se ao considerar as reflexdes de Néstor Garcia
Canclini (1997) em Consumidores e Cidaddos, o qual afirma como o consumo

deixou de ser uma atividade restrita a satisfacdo de necessidades individuais,



tornando-se um espaco de disputas simbolicas e politicas. Na contemporaneidade, a
cidadania se entrelaca com o consumo: ser cidaddo implica também ser consumidor, e
as decisdes de compra passam a refletir posicionamentos é€ticos, ideologicos e até

morais. (Canclini, p.30, 1997).

Sob essa logica, as marcas parecem compreender que sua atuagdo extrapola o
campo comercial, assumindo também fungdes politicas e culturais ao dialogar com
valores e causas sociais. A partir da década de 2010, muitas delas passaram a
incorporar em suas estratégias de comunicagdo temas ligados a diversidade, a
representatividade e a responsabilidade social, impulsionadas por politicas
corporativas e programas voltados a inclusdo, como o DEIA (Diversidade, Equidade,
Inclusdo e Acessibilidade). Essa tendéncia reflete uma transformagao significativa na
forma como o mercado se relaciona com o publico, em especial com as geracdes mais
jovens, para as quais o consumo passa a envolver dimensdes simbolicas e

sociopoliticas.

Contudo, observa-se que esse cenario tem sofrido inflexdes significativas nos
ultimos anos. A ascensdo de discursos conservadores e o fortalecimento de uma
cultura de contesta¢do as pautas progressistas t€m pressionado as marcas a revisarem
suas posturas comunicacionais. Segundo pesquisa publicada pela InfoMoney (2024),
ha um crescimento expressivo do conservadorismo entre o publico jovem,
especialmente entre homens, acompanhado pela expansdao de movimentos contrarios
ao chamado “discurso politicamente correto”, conhecidos como anti-woke' ou
anti-lacragdo. Tais grupos criticam campanhas e narrativas que abordam tematicas de
género, raca e sexualidade, acusando-as de promover “militdncia ideolégica”. Como
consequéncia, diversas empresas tém optado por discursos mais neutros ou tém
readequado suas narrativas para ndo desagradar consumidores mais conservadores,
buscando equilibrar o didlogo entre diferentes publicos, como afirma o economista e

professor do Insper, Alexandre Chaia:

' O termo woke refere-se a discursos e priticas atentos a pautas de justica social, como
diversidade, inclusdo e igualdade racial e de género, frequentemente incorporados por marcas como
estratégia cultural e simbdlica (HOLT, 2004). Em contraposi¢do, o anti-woke designa movimentos
criticos a essas pautas, associados a rejeicdo do politicamente correto e a acusacdo de militancia
ideoldgica na cultura e na comunicag@o contemporanea (NAGLE, 2017).
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“apesar de nao mudarem a ideia de diversidade, as empresas estdo procurando um
reposicionamento de marca para atingir um publico que demonstra crescimento.
Muitas outras empresas estdo comegando a perceber que precisam ter uma
comunicagdo capaz de engajar esses consumidores” (Gazeta, 2024).

Diante desse panorama, compreender de que maneira o conservadorismo se
manifesta na comunicacdo das marcas torna-se essencial para analisar as dindmicas
culturais e politicas que permeiam o consumo contemporaneo. A publicidade “¢ um
discurso que traz os valores da sociedade que a produz, ao mesmo tempo em que
ressignifica essa mesma sociedade” (PEREZ, 2015, p.289). Desse modo, identificar os
elementos visuais, discursivos e ideoldgicos que configuram uma publicidade como
conservadora ou progressista, ¢ uma via relevante para compreender como o mercado

reage as transformagoes ideologicas e comportamentais do publico.

Assim, este trabalho tem como propodsito analisar as formas pelas quais o
conservadorismo se expressa na publicidade contemporanea, investigando como esse
fendomeno se articula as mudancas politicas, culturais e sociais recentes. O objetivo
central consiste em compreender de que modo o discurso publicitario reflete, reforca
ou tensiona valores sociais e politicos em circulagdo, bem como observar como as
marcas se reposicionam diante de um publico cada vez mais polarizado e exigente

quanto a coeréncia e autenticidade de suas mensagens.
2. O consumo como espaco simbdlico e a reconfiguracio do engajamento politico

A aquisicdo de bens e a escolha de marcas deixaram de ser meros atos
econOmicos € passaram a expressar pertencimentos, valores e posicionamentos. Essa
mudanca de perspectiva reflete uma transformagdo estrutural no modo como o
consumo ¢ compreendido na contemporaneidade: ele deixa de se restringir a
satisfagdo de necessidades materiais e assume carater comunicativo, por meio do qual
os individuos constroem identidades, demonstram afinidades e se inserem em
comunidades simbolicas. As marcas passam a assumir “inéditos papeis representacio

e referéncia” (POMPEU, 2019, p.156), participando ativamente da construgdo

simbolica que orienta comportamentos, valores e imagindrios coletivos.

O fortalecimento da dimensdo simbodlica do consumo esta intrinsecamente
relacionado a reconfigura¢do do espago politico contemporaneo (CANCLINI, 1997,

p.69). A progressiva erosdao da confianca nas instituicdes tradicionais de
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representagcdo, marcada por escandalos de corrupcdo e promessas ndo cumpridas,
produziu um cendrio de deslegitimacdo dos canais formais de participagdo cidada.
Conforme analisa Canclini (1997, p. 66), o enfraquecimento do papel do Estado como
mediador entre os interesses coletivos e o mercado, aliado a perda de credibilidade
dos partidos politicos, inclusive os de oposicdo, reduziu os espagos de negociagdo

publica e ampliou o dominio das for¢as mercantis privadas.

Esse processo esta associado a reconfiguragdo da propria nogdo de cidadania.
A insatisfagdo com o sentido juridico e politico tradicional do termo da origem a
defesa de multiplas formas de pertencimento, como a cidadania cultural, racial, de
género e ecoldgica (Canclini, 1997, p. 24). Assim, o exercicio da cidadania se desloca
para o campo das praticas simbolicas e do consumo, que passa a ser entendido como
uma arena de expressao identitaria e politica. O engajamento, antes restrito as
estruturas partidarias, ganha novos contornos nas redes sociais e nas dindmicas do
mercado, tornando-se uma pratica cotidiana que traduz valores, crengas e

posicionamentos.

Nessa logica, o ato de consumir e a vida cotidiana convertem-se em espagos de
disputa discursiva, nos quais se produzem e circulam significados coletivos. Como

analisa Featherstone:

“os novos herois da cultura de consumo, em vez de adotarem um estilo de vida de
maneira irrefletida, perante a tradigdo ou o habito, transformam o estilo num projeto
de vida e manifestam sua individualidade e senso de estilo na especificidade do
conjunto de bens, roupas, praticas, experiéncias, aparéncias e disposi¢des corporais
destinados a compor um estilo de vida”. (FEATHERSTONE, 1995, apud
DOMINGUES DA SILVA, 2011, p. 23).

Assim, o consumo deixa de ser uma pratica passiva € passa a constituir-se
como um campo de afirmag¢do e distingdo, no qual os sujeitos articulam e interagem

sobre pertencimentos, resisténcias e visdes de mundo.
2.1 Novas formas de participacdo e o papel das redes sociais

A descrenca nas formas tradicionais de participacao politica levou as novas

geracdes a buscar novos espacos de expressdo, afastando-se de estruturas
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hierarquizadas e burocraticas. O que antes se realizava em partidos, sindicatos ou
organizagdes estudantis deslocou-se para praticas mais horizontais e descentralizadas,

frequentemente ancoradas em plataformas digitais.

A ideia de que a juventude atual seria apatica ou desinteressada pela politica
ndo se sustenta empiricamente; trata-se, antes, de uma mudanga na maneira de
compreender e vivenciar o engajamento. A politizacdo ndo desaparece, mas assume
novos formatos, mais alinhados a cultura digital e a dinamica dos fluxos de
informacao (TOMIZAKI; DANILIAUSKAS, 2018, P. 227). A atuagdo politica
contemporanea, portanto, ndo se dd apenas nos espagos institucionais, mas nas redes
digitais, nos coletivos independentes e até nas escolhas de consumo, que passam a ser

interpretadas como modos de pertencimento e posicionamento social.

As redes sociais digitais emergem como um dos principais espacos de
mobilizacdo e debate publico. Nelas, a producdo e a circulagdo de sentidos ndo
dependem mais da mediagao de instituigdes formais ou da grande midia, configurando
uma esfera comunicativa horizontal, interativa e participativa. A internet, enquanto
espaco ¢ forma ndo convencionais de participagdo, amplia o repertorio de agdes
politicas e redefine as fronteiras entre o publico e o privado (SILVA FILHO, 2017,
p.12). As praticas de compartilhamento, curtidas, comentarios e engajamento coletivo,

ainda que muitas vezes micro e dispersas, adquirem poténcia simbdlica e politica.

Nesse contexto, a juventude utiliza as redes para criar novas formas de
pertencimento e protagonismo, que articulam o politico ao cultural. As plataformas
digitais permitem a emergéncia de comunidades efémeras e identitarias, que se
organizam em torno de causas especificas, valores e estilos de vida. Esse processo
revela o carater hibrido do engajamento contemporaneo, no qual o politico se expressa
por meio de linguagens culturais e midiaticas. As redes sociais permitem aos jovens
“novas formas de participag@o civica e protagonismo politico que tomam lugar num

terreno manifestamente cultural” (PAIS; OLIVEIRA; NEDEL, 2017, p. 312).

No Brasil, um dos marcos mais expressivos dessa reconfiguracao foi a onda de
manifestagdes de junho de 2013, periodo em que o pais vivia uma conjuntura de forte

insatisfacdo politica e social. O aumento das tarifas do transporte publico foi apenas o
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ponto de partida de um processo mais amplo, no qual se condensaram frustragdes
relacionadas a corrupcdo, a precariedade dos servigos publicos e a percep¢do de
distanciamento entre governo e sociedade. As ruas foram ocupadas por uma
diversidade de grupos e demandas, revelando a multiplicidade de vozes que buscavam
visibilidade e reconhecimento, dispensando, assim, associa¢cdes com partidos

politicos.

Cartazes com a frase “Saimos do Facebook™ tornaram-se simbolo dessa nova
forma de mobilizacdo, na qual o espago digital e o espaco fisico se interligavam em
uma dindmica continua. As manifestagdes ndo se limitaram a um protesto contra o
aumento das tarifas, mas representaram um novo modo de fazer politica, no qual as
redes sociais desempenharam papel decisivo na convocacao, difusdao e construcao de

sentidos coletivos.

Figura 1 — “Somos a Rede Social” na manifesta¢do no Rio de Janeiro em 17 de

junho

Fonte: BEZERRA, Arthur. [Fotografia]. Rio de Janeiro, 2013. Disponivel em: Facebook.
Acesso em: 17 out. 2025.

De acordo com levantamento do IBOPE (2014), 77% dos participantes das
manifestagdes de 2013 tomaram conhecimento dos protestos por meio do Facebook,
1% pelo Twitter e 8% por ambas as plataformas, enquanto apenas 13% afirmaram ndo

ter sido mobilizados pelas redes. Esses dados evidenciam a centralidade das midias
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digitais na articulagdo politica contemporanea, sobretudo entre os jovens. A
mobilizacdo horizontal e descentralizada proporcionada pelas redes reflete uma nova
forma de agir politicamente, na qual a performance simbdlica e a visibilidade

substituem, em parte, os antigos mecanismos de representacao.

Esse ambiente digital, contudo, também abriga contradi¢des. As mesmas redes
que democratizam o acesso a informagdo e permitem novas formas de organizacio
coletiva se tornaram terreno fértil para a difusdo de discursos extremistas,
desinformacao e polarizagdo. O crescimento de uma retdrica populista e conspiratéria
nas plataformas digitais contribui para a radicalizacdo de posi¢des e para a construcao
de inimigos simbdlicos, fendmeno que Kaufmann (KAUFMANN, 2021, apud
COVALESKI; OLIVEIRA, 2023, p. 64) define como “um estilo paranoico de
pensamento, que toma forma em oposi¢do a um inimigo comum’. As redes, portanto,
operam como duplo vetor: ao mesmo tempo em que expandem o campo de
participagdo democratica, alimentam dindmicas de antagonismo e ressentimento que

reconfiguram o debate publico.

A incorporagdo da politica ao cotidiano digital cria um novo tipo de
engajamento que mistura moralidade, identidade e consumo. A politica passa a ser
performada em gestos simbolicos, curtir, compartilhar, comentar, boicotar, que

constroem um senso de pertencimento.

Essa reconfiguracao das praticas politicas nao deve ser interpretada como mera
superficializagdo da cidadania, mas como um deslocamento da esfera institucional
para a esfera simbolica. O digital e o consumo passam a ser dimensdes centrais na
experiéncia politica contemporanea, convertendo a visibilidade e o engajamento em
capital social e moral. As marcas, enquanto agentes comunicacionais inseridos nesse
ecossistema, tornam-se participantes diretas dessas disputas discursivas, ajustando
suas narrativas a um publico que enxerga na comunica¢gdo de marca uma extensao de

seus proprios valores e identidades.
2.2 O consumo como linguagem politica e arena de disputas ideologicas

Observou-se que, diante da descrenga nos canais formais de representacao, as

praticas de cidadania deslocaram-se para espacos simbolicos e digitais, em que 0s
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sujeitos passaram a expressar pertencimentos e visdes de mundo por meio de gestos
cotidianos, performances e interacdes online. Nesse contexto, as marcas emergem
como novos mediadores da vida social, assumindo fung¢des antes atribuidas a partidos,

movimentos ou liderancgas politicas. Como destaca Canclini:

“Homens ¢ mulheres percebem que muitas das perguntas proprias dos cidaddos — a
que lugar pertengo e que direitos isso me da, como posso me informar, quem
representa meus interesses — recebem sua resposta mais através do consumo privado
de bens e dos meios de comunicacdo de massa do que pelas regras abstratas da

democracia ou pela participacdo coletiva em espagos publicos” (CANCLINI, 1997,
p. 13)

Assim, o consumo se transforma em uma arena simbdlica de participacdo e em
um espaco de disputas narrativas. A expressdo ‘“comprar € votar” sintetiza esse
movimento em que as decisdes de consumo adquirem valor politico e moral. Cada
escolha de compra, ou de recusa, carrega uma tomada de posi¢do frente as questdes
sociais e culturais do tempo presente. O consumidor contemporaneo ndo apenas
consome produtos, mas também discursos, valores e significados. Ao decidir apoiar

ou rejeitar uma marca, ele reafirma seus principios e insere-se em comunidades

simbolicas que compartilham visdes de mundo semelhantes.

Essa nova configuragdo consolida a publicidade como um campo de disputa
discursiva. As marcas passam a competir ndo apenas por espagco de mercado, mas
também por legitimidade moral e reconhecimento cultural. O publico deixa de ocupar
o papel passivo de receptor de mensagens e passa a atuar como agente ativo na
producdo, difusdo e contestacdo de narrativas. Domingues (2011, p. 11) denomina
esses sujeitos de “prosumers”, individuos que produzem e consomem discursos,
participando de forma direta da construgdo simbdlica das marcas. Esses prosumidores
reinterpretam, ressignificam e, muitas vezes, confrontam as mensagens corporativas,

legitimando-as ou rejeitando-as conforme seus valores e percepcdes.

Essa dinamica ¢é reforgada por pesquisas recentes que evidenciam a presenga
crescente de dimensdes politicas € morais nas decisdes de consumo. Um levantamento
realizado pela FSB Holdings (2023), publicado pela Nexus, indica que 47% dos

brasileiros afirmaram ter deixado de comprar de uma marca associada a episodios de
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racismo, preconceito ou homofobia. Quando o motivo envolve alinhamento

ideologico, esse numero sobe para 59%.

Figura 2: — Percentual de consumidores que ja boicotaram marcas

Frequéncia de exposicio a criticas nas redes sociais x deixou de consumidor produtos ou
servigos da marca

Alta frequéncia JEIPA 30

!

Média frequéncia Nepi® 38%

Baixa freguéncia JEpg 43%

Nenhuma frequéncia JEseRst 50%

Fonte: NEXUS — Pesquisa e Inteligéncia de Dados. 6 em cada 10 consumidores ja boicotaram
marcas, 2024. Disponivel em:
https://www.nexus.fsb.com.br/estudos-divulgados/6-em-cada-10-consumidores-ja-boicotaram-marcas/.
Acesso em: 17 out. 2025.

O consumo, tradicionalmente associado a escolhas individuais e preferéncias
pessoais, tem se configurado cada vez mais como uma arena de disputas simbolicas e
politicas. Nessa perspectiva, o consumo passa a ocupar um papel performativo: ao
escolher consumir ou rejeitar determinada marca, o individuo comunica

pertencimento e se posiciona frente as tensdes sociais e culturais do seu tempo.

Um caso emblemadtico desse processo ocorreu em 2023, com a marca BIS,
apo6s uma campanha protagonizada pelo influenciador Felipe Neto. Conhecido por
suas criticas ao bolsonarismo, o influenciador foi o ponto de partida para uma série de
reagoes polarizadas nas redes sociais. Parte dos consumidores, especialmente aqueles
identificados com a direita politica, iniciou um boicote ao produto, compartilhando
publicacdes e videos com a hashtag #BisNuncaMais, como se vé no tweet do

deputado Nikolas Ferreira, que reproduziu o borddo como forma de rejei¢ao simbdlica


https://www.nexus.fsb.com.br/estudos-divulgados/6-em-cada-10-consumidores-ja-boicotaram-marcas/?utm_source=chatgpt.com
https://www.nexus.fsb.com.br/estudos-divulgados/6-em-cada-10-consumidores-ja-boicotaram-marcas/?utm_source=chatgpt.com
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a marca e ao posicionamento politico associado ao influenciador. Nesse caso, o
simples ato de ndo consumir um chocolate tornou-se uma demonstracdo de

alinhamento ideoldgico e um gesto de pertencimento a um grupo politico.

Figura 3 — Tweets de Carlos Jordy e Nikolas Ferreira sobre o boicote a marca

Carlos Jordy &

@carlosjordy

Agui em casa, ninguém vai financiar Felipe Neto. @Bi=0fic
MNUNCA MAIS! Agui s6 vamos comer Kit Kat!

Nikolas Ferreira &
@nikolas . dm
E claro, #BisNuncaMais.

3:46 PM - 13 de out de 2023 - 726,7 mil Visualizagdes

# Ultima edicio 10:48 PM - 13 de out de 2073 - 226 mil Visualizagbes

BIS (2023.
Fonte: Twitter (@carlosjordy; @nikolas dm, 2023). Captura de tela realizada pela autora

Em resposta, figuras publicas ligadas ao campo progressista, como o0s
senadores Randolfe Rodrigues e Humberto Costa, reagiram ironizando o boicote e
publicando postagens em defesa do produto e do influenciador. No tweet de Randolfe
Rodrigues, por exemplo, hd uma inversdo discursiva: ao afirmar que “vindo daqueles
que consumiram cloroquina, o boicote a um chocolate tdo gostoso ¢ elogio”, o
senador transforma o boicote em motivo de orgulho e refor¢a o vinculo simbdlico
entre a esquerda e a marca. A publicagdo, feita em tom de humor, inclui também uma

analogia politica: “assim como o Felipe Neto, em 2022 o Brasil pediu BIS de tudo o
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que nos fez bem: vacina no brago, economia aquecida e comida no prato” ,
evidenciando como a disputa em torno de um produto se converte em um campo de

significagdo politica e um instrumento de mobiliza¢ao discursiva.

Figura 4 — Tweet de Randolfe Rodrigues sobre boicotes a marca BIS

Randolle Rodrigues & &
@randoifeap
Vindo dagueles gue consumiam cloroguina, o boicote a um chocolate
téo gostoso € elogiol Assim como @felipen=to, em 2022 o Brasil pediu
BIS de tudo o que nosso pafls & teve de bom: vacina ne brago, economia
aquecida e comida no prato. Agora falta sd o Bolsa Bis pro povo ficar
feliz de nova! @ %

Tamo junio, @felipenetn!

700 PM - 14 de out de 2023 - 1,5 mi Visuzlizagies

Fonte: Twitter (@randolfeap). Captura de tela realizada pela autora.

A controvérsia em torno da campanha da BIS evidencia como o consumo se
converteu em um dos principais espacos de expressdo politica e moral. As marcas,
que antes se limitavam a construir vinculos emocionais com os consumidores, hoje
precisam gerir também suas implicagdes ideologicas. O campo publicitario tornou-se
uma extensdo da arena politica, em que cada gesto comunicacional pode ser

interpretado como adesao ou oposicao a determinados valores sociais.
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2.3 Juventude e o avanco do conservadorismo: reacoes culturais e novas

identidades politicas

Nos topicos anteriores, observou-se como 0 consumo € as marcas passaram a
ocupar o lugar de mediadores simbolicos e politicos, tornando-se espacos de disputa
de valores e identidades. Se, por um lado, a publicidade se consolidou como arena de
visibilidade para pautas progressistas, de diversidade e inclusdo, por outro, esse
mesmo processo provocou reagdes contrarias, sobretudo entre grupos que se sentem
ameacados por essas transformagdes culturais. E nesse contexto que emerge o
crescimento do conservadorismo entre os jovens, um fendmeno multifacetado que
reflete tensdes entre tradicdo e mudanga, pertencimento e exclusdo, estabilidade e

incerteza.

De acordo com levantamento publicado pelo Financial Times (2024), que
demonstrou o alargamento da lacuna ideoldgica entre homens e mulheres de 18 a 29
anos em paises como Estados Unidos, Reino Unido, Alemanha e Coreia do Sul. O
grafico apresentado pelo jornal (Figura 5) mostra que, enquanto as mulheres jovens
tém se inclinado para posi¢des mais liberais e progressistas, os homens caminham em
direcao contraria, manifestando maior identificagdo com valores conservadores. Essa
divergéncia, que nas décadas anteriores era pouco expressiva, intensificou-se de forma
significativa na década de 2020, consolidando uma das maiores diferencas ideologicas

de género registradas nas tltimas décadas.

Figura 5 — Lacuna ideoldgica entre jovens homens e mulheres em diferentes

paises (2005-2024)

A wide ideology gap is opening up between young men and women
in countries across the world

Political ideology of 18-29s (% liberal minus % conservative), by sex

us Germany

All F

n Burn-Murdach | @fburnmurdoch
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Fonte: Financial Times (2024). Disponivel em:

https://www.ft.com/content/29fd9b5c-2{35-41bf-9d4c-994db4e12998. Acesso em: 17 out. 2025.

Além disso, outro estudo realizado pela agéncia internacional de pesquisa
Glocalities (LIRA, 2024), que abrangeu mais de 300 mil entrevistas em 20 paises,
incluindo o Brasil, destaca que sentimentos de desesperanca, desilusdo social e revolta
contra os valores cosmopolitas explicam, em parte, a ascensdo de partidos radicais de
direita em diversos contextos democraticos. Segundo Martijn Lampert, chefe de
pesquisa da agéncia, esses fatores revelam um “ressurgimento da politica de
ressentimento”, em que jovens passam a se identificar com narrativas que se colocam

contra o establishment e em defesa de valores tradicionais.

Essa mudanca também pode ser interpretada como reagdo a transformagdes
culturais profundas ocorridas nas ultimas décadas. O avango de pautas feministas,
antirracistas e de diversidade sexual provocou o que Inglehart e Norris (apud
CABRERA, 2020, p. 21) definem como uma “revolu¢do silenciosa” de valores
poOs-materialistas, centrada na igualdade e na ampliagdo de direitos civis. Em
contrapartida, grupos que se percebem deslocados por essas mudangas passam a reagir

de forma defensiva, buscando restaurar valores considerados “tradicionais”.

Esse movimento de retorno a um imaginario de estabilidade se manifesta em
novas formas de sociabilidade e representacdo, como o das trad wifes, em que
mulheres jovens resgatam uma estética e uma narrativa ligadas a domesticidade
idealizada, uma representacao de pureza, cuidado e previsibilidade em oposicio a
velocidade e complexidade do presente. Nas redes sociais, essas imagens circulam
com intensidade, sendo reproduzidas, comentadas e romantizadas em videos,
fotografias e tutoriais que transformam o cotidiano doméstico em um espetaculo de

harmonia e controle.

Odir Fontoura, doutor em Historia pela Universidade Federal do Rio Grande
do Sul (UFRGS), observa que essa idealizacdo de um passado harmonico ¢ sustentada
por discursos nostéalgicos que fabricam “a imagem de um passado perfeito, onde os
papéis de género seriam mais claros e as familias mais estruturadas”, uma fantasia de

“era de ouro perdida” (ARAUJO, 2025). Ao transformar o passado em um refagio


https://www.ft.com/content/29fd9b5c-2f35-41bf-9d4c-994db4e12998
https://www.ft.com/content/29fd9b5c-2f35-41bf-9d4c-994db4e12998
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imagindrio, essas narrativas projetam nele as certezas e a estabilidade que o presente

janao ¢ capaz de oferecer.

Essas tendéncias compreendidas, a luz de Mannheim (MANNHEIM, 1961,
apud CUNHA, 2021, p. 59), como resultado da propria plasticidade da juventude,
entendida ndo como portadora natural de valores progressistas, mas como uma
“potencialidade pronta para qualquer nova oportunidade”. Para o autor, a juventude
ndo ¢ conservadora nem progressista por esséncia; ¢ um grupo social moldado pelas
condigdes historicas e pelas forcas culturais de seu tempo. Em periodos de crise e
incerteza, essa potencialidade tende a se canalizar para movimentos que prometem

seguranga e coesao, mesmo que em moldes regressivos.

“Quando eu era jovem, a crenca corrente era de que a juventude é progressista por
indole. Desde entdo isto revelou-se falso, pois aprendemos que movimentos
reacionarios ou conservadores também podem formar organizagdes juvenis [...] A
juventude ndo ¢é conservadora nem progressista por indole, porém ¢ uma
potencialidade pronta para qualquer nova oportunidade.” (MANNHEIM, 1961,
apud CUNHA, 2021, p. 59)

No caso brasileiro, essa inflexdo também esta associada a incapacidade das
forcas progressistas de se articularem diante das novas dindmicas culturais e
tecnologicas. Como observa Canclini (1997, p. 32), os movimentos de esquerda e
social-democratas frequentemente se concentram em debates institucionais, enquanto
“a luta simbolica se desloca para outros territdrios”, como as redes sociais, 0
entretenimento € o consumo. Essa auséncia de presenca efetiva em espacos de
formag¢do de opinido, especialmente entre os jovens, abre terreno fértil para o avango
de discursos conservadores que dominam as linguagens midiaticas e se apropriam das

estéticas digitais.

A consolidacdo das redes sociais como territorio de disputa simbolica esta,
portanto, intrinsecamente ligada ao fortalecimento das novas direitas no Brasil e ao
modo como parcelas da juventude passaram a se engajar politicamente nesses
espacos. De acordo com Wivian Weller e Luciana Bassalo (apud DIAS, 2024, p. 47),
a partir de 2013, jovens que se identificam com valores e referéncias de geracoes

conservadoras anteriores comecaram a se articular em ambientes digitais,
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compartilhando visdes de mundo que se tornaram cada vez mais visiveis no cenario
nacional. Esse processo coincidiu com o enfraquecimento da confianca nas
institui¢des € com a emergéncia de movimentos organizados nas redes sociais (DIAS,
2024, p. 48) que transformaram o ambiente digital em uma nova arena de socializa¢ao

politica.

Ao longo da década de 2010, a insatisfagdo popular, que inicialmente
expressava demandas difusas, converteu-se em uma oposicao direta a esquerda e ao
Partido dos Trabalhadores, frequentemente associados a corrupcao e¢ a decadéncia
moral do pais (SANTOS, 2021, p. 62). Nesse contexto, emergem movimentos de
direta como o Revoltados Online, o Vem Pra Rua e 0 Movimento Brasil Livre (MBL),
que conquistam ampla visibilidade tanto nas redes quanto nos meios de comunicagao

tradicionais.

De acordo com Camila Rocha, os defensores radicais do livre mercado:

“sentindo-se pouco representados/as em ambientes académicos, na midia tradicional
¢ na politica institucional, encontraram na internet um refgio a partir do qual, com
0 apoio organizacional e financeiro de uma rede preexistente de organizagoes,
passaram a se organizar na sociedade civil, fomentar a¢des coletivas nas ruas e
langar candidaturas politicas com o intuito de, em suas proprias palavras, ganhar
coracdes e mentes e disputar a hegemonia contra os/as esquerdistas”. (apud

SANTOS, 2021, p. 62)

Com isso, o discurso conservador passa a se constituir também como
identidade cultural e de pertencimento entre as juventudes. Wivian Weller e Luciana
Bassalo (apud DIAS, 2024, p. 47) destacam que “o pensamento conservador passa a
ser tratado como nova ou unica alternativa vidvel para alguns grupos jovens dessa
geracdo” (WELLER; BASSALO, 2020, p. 403, apud DIAS, 2024, p. 48),
configurando uma apropriacdo simbolica que transforma o conservadorismo em

linguagem de resisténcia e disting¢ao.

Influenciadores e criadores de contetido tornam-se mediadores centrais na
difusdo dessas narrativas. Através de discursos emocionais e simplificados, constroem
repertorios comunicacionais capazes de engajar e fidelizar audiéncias. A presenca de

figuras perforformaticas como Rodrigo Constantino, Bia Kicis e Rogério Chequer em
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producdes como as da Brasil Paralelo “reforga a convergéncia entre o ativismo
politico e a estética da comunicagdo digital” (SANTOS, 2021, p. 65), consolidando a

nova direita como for¢a de mobilizagao cultural.

Dessa forma, politica, entretenimento e mercado passam a se entrelagar em um
mesmo ecossistema simbolico. A ldgica de engajamento das redes ultrapassa a
comunica¢do e alcanca o universo corporativo, onde as marcas sdo cobradas por

coeréncia de valores e posicionamento publico.

O avango do conservadorismo entre os jovens, portanto, ndo € apenas um
fendmeno politico, mas uma reconfiguracdo cultural que atravessa o consumo € a
midia, expressando a busca de uma gera¢do por estabilidade em meio a volatilidade e
sensagdes de incertezas. No campo da publicidade, esse processo pode redefinir a
forma como as marcas se comunicam, tornando visivel o modo como as disputas

ideoldgicas e culturais também se materializam no mercado.
3. Marcas mais conservadoras: o mercado como novo espaco politico

As manifestagdes de 2013 representaram um marco simbolico na configuracao
da politica brasileira contemporanea, sinalizando uma mudanga significativa nas
formas de engajamento coletivo. O espaco das ruas, historicamente ocupado por
movimentos sociais de orientagdo progressista, passou a ser compartilhado também
por novos atores e discursos vinculados a perspectivas conservadoras. Conforme

observa Ivan Silva:

“Em outras palavras, junho de 2013 constituiu uma manifestagdo aguda da crise de
hegemonia do pacto social de dominagao politica engendrado pela Nova Republica,

que, naquele momento, agonizava em praca publica” (SILVA, 2021.)

Entre os diversos grupos presentes nas ruas, havia desde setores religiosos e
liberais at¢é movimentos caracterizados pela rejeicdo a politica institucional e as
tradigdes partidarias. Embora heterogéneos em suas agendas, esses atores
compartilhavam um denominador comum: a descrenca generalizada nas institui¢des e
a adesdo a uma retérica fortemente marcada pelo discurso anticorrupcdo, que se

tornaria central na reconfiguracao do cendrio politico nos anos seguintes.
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A partir desse momento, o campo simbdlico da politica brasileira passou a ser
tensionado pela presenca ativa do discurso conservador, que rapidamente se expandiu
para outras esferas da vida social, inclusive o mercado. A polarizagao politica e o
avango das redes digitais transformaram o consumo em um dos principais terrenos de

disputa ideologica. Como observa Barber:

“a capacidade do mercado de assimilar diferencas e contestacdes ¢ embaralhar as
oposicdes ideoldgicas, gragas a imprecisdo criada entre informagdo e espetaculo,
recoloca os temores de Marcuse na ordem do dia. O consumismo mundial faz
rondar o perigo de uma sociedade na qual o consumo se transforma na Ynica
atividade humana e, portanto, naquilo que define a esséncia do

individuo”.(BARBER, 2003, apud SABBATINI, 2010, p. 29

Entretanto, o posicionamento politico de uma marca nao ¢ um gesto neutro.
Em um contexto de polarizagdo crescente, qualquer campanha pode ser convertida em
simbolo de disputa. Parte do publico espera coeréncia ética e engajamento social,
enquanto outra parte interpreta essas acdes como oportunismo, “marketing de causa”
ou doutrinagdo ideoldgica. Essa ambiguidade transforma a comunicagdo corporativa
em uma arena estratégica, na qual cada gesto ¢ calculado a luz de possiveis reagdes

publicas.

Um exemplo emblematico dessa dindmica ¢ a campanha de Dia dos Pais da
Natura em 2020, que trouxe o influenciador e homem trans Thammy Miranda como
um dos protagonistas. A proposta da marca era reforcar a pluralidade das
configuragdes familiares brasileiras, alinhando-se ao seu historico de comunicagdo
voltado a diversidade e inclusdo. A repercussdo, no entanto, evidenciou como o
posicionamento de uma marca pode rapidamente se transformar em campo de disputa
simbolica. De um lado, a campanha foi amplamente celebrada por consumidores,
veiculos de imprensa e movimentos sociais; de outro, enfrentou forte reagcdo de grupos
conservadores, incluindo ameacas de boicote articuladas por figuras publicas que

acusaram a marca de “ideologizacao”.

Figura 6 - Campanha da Natura “Meu Pai Presente”
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Fonte: Instagram (@thammymiranda). Captura de tela realizada pela autora.

Os efeitos, porém, caminharam na direcdo oposta ao boicote pretendido.
Segundo reportagens da Exame (2020) e da Veja Sao Paulo (2020), o episddio
ampliou significativamente a visibilidade da marca nas redes e fortaleceu sua
reputacdo entre consumidores alinhados a pautas de diversidade. A pesquisa
“Oldiversity (FARIAS, 2020), por exemplo, destacou que a Natura foi lembrada como
a empresa que mais representa diversidade no Brasil, especialmente entre o publico
LGBTQIA+. No mesmo periodo em que a campanha gerava polémica, as agdes da
companhia registraram alta de 6,73%, superando o desempenho geral do mercado, o
que indica que o engajamento, mesmo conflituoso, reforcou a coeréncia percebida

entre discurso e pratica. (VEJA, 2020)

Esse caso tornou-se paradigmatico porque revela como o posicionamento nao
¢ apenas uma estratégia de comunicagdo, mas um gesto politico com efeitos concretos
sobre reputacdo, consumo e valor de mercado. A reacdo a campanha evidencia tanto a
polarizagdo do debate ptblico quanto a expectativa contemporanea de que as marcas
assumam compromissos sociais consistentes, ainda que isso gere tensdo com

determinados segmentos da audiéncia.

Conforme argumenta Holt (2016), o sucesso de uma marca depende de sua
capacidade de dialogar com os conflitos culturais e sociais de seu tempo, produzindo
relevancia simbolica dentro do contexto em que atua. Marcas que se tornam icones
ndo sdo aquelas que evitam o debate politico, mas as que conseguem traduzir as

contradi¢des sociais em narrativas de pertencimento. Contudo, em uma sociedade
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polarizada, essa tradugdo ¢ arriscada: cada movimento ¢ escrutinado, cada discurso ¢é
reinterpretado, € a coeréncia entre valores comunicados e praticas corporativas €

constantemente testada.

A “opinido politica” das marcas, portanto, ndo se manifesta apenas em
declaragdes explicitas, mas nos sentidos simbolicos que elas projetam em suas agoes,
campanhas e produtos. Mesmo a neutralidade ¢ um gesto politico, pois implica
escolher o que dizer, o que silenciar € como enquadrar o mundo. O siléncio diante de
determinadas pautas pode ser interpretado como resisténcia ou como cumplicidade,

dependendo das expectativas sociais que o cercam.

O Edelman Trust Barometer 2025 mostra que 53% dos consumidores afirmam
presumir que uma marca estd “fazendo nada ou escondendo algo” quando opta por
ndo se posicionar diante de questdes sociais relevantes, e 60% da gera¢do baby
boomer dizem ser menos propensos a comprar de empresas que ignoram problemas
publicos (EDELMAN, 2025). Esses dados evidenciam que a neutralidade deixou de
ser percebida como uma postura equilibrada e passou a ser compreendida como uma

forma de posicionamento, carregada de significados morais e politicos.

Figura 7 — Expectativas dos consumidores sobre a¢do das marcas (2025)
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Fonte:Edelman Trust Barometer (2025)

Além disso, o publico contemporaneo passou a cobrar coeréncia entre discurso

e pratica. A responsabilidade politica das marcas estende-se as suas estruturas


https://www.edelman.com/trust/2025/trust-barometer/special-report-brands
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internas, diversidade nas liderangas, sustentabilidade nas cadeias produtivas e
transparéncia nas relagdes de trabalho. O que antes se limitava a publicidade
transforma-se em questdo de governanca simbolica, que atravessa dimensoes éticas,

Institucionais € comunicacionais.

Nesse contexto, o caso da Magazine Luiza ilustra de forma emblematica as
tensdes entre proposito, coeréncia e estratégia. Em sua campanha de Péascoa de 2024,
a marca surpreendeu ao adotar um tom fortemente religioso, com publicacdes nas
redes sociais que diziam “Jesus se entregou para te dar vida plena” e videos
protagonizados por padres, pastores e cantores evangélicos. A escolha chamou
atengdo porque a empresa, ¢ especialmente sua fundadora, Luiza Helena Trajano,
sempre foram associadas a pautas progressistas e a defesa da diversidade. Conforme
analise publicada pela Gazeta do Povo (2024), a agdo representou um
reposicionamento discursivo voltado a ampliar o didlogo com segmentos mais
conservadores do publico, sem romper com a identidade inclusiva da marca. Mais do
que uma mudanca ideologica, trata-se de um ajuste estratégico que evidencia o quanto
a comunicagdo corporativa opera hoje como mediadora entre valores sociais em

disputa.

As redes sociais amplificam esse cendrio, tornando o ambiente digital um
espaco em que qualquer mensagem pode ser remixada, reinterpretada e convertida em
simbolo politico. A velocidade das reacdes e o poder das comunidades digitais
impossibilitam o controle total da narrativa. Nesse contexto, o poder discursivo das
marcas depende de sua capacidade de sustentar um posicionamento coerente, € nao

apenas de reagir a crises.

Assim, falar em opinido politica das marcas ¢ reconhecer que, na
contemporaneidade, o mercado tornou-se parte integrante da esfera publica. As
empresas ndo apenas produzem bens, mas constroem identidades, moldam valores e

participam da formag¢ao dos imaginarios coletivos.
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3.1 Exemplos de conservadorismo e reposicionamento nas marcas

brasileiras

Durante muito tempo, as marcas evitaram se associar a discursos ou valores
que pudessem ser interpretados como conservadores. A publicidade brasileira,
especialmente a partir dos anos 2010, foi marcada por uma tentativa de adequagao a
pautas progressistas, buscando refletir o espirito de um tempo orientado pela
valorizacao da diversidade, da representatividade e da inclusdao. Nesse contexto, havia
um receio evidente de parecer excludente ou moralmente desalinhada com as
expectativas de um publico que, sobretudo nas redes sociais, cobrava coeréncia ética e
sensibilidade social. Assim, o discurso publicitario se tornou cada vez mais cuidadoso,
evitando expressoes, simbolos ou narrativas que pudessem sugerir machismo,

homofobia, elitismo ou conservadorismo politico.

O episddio envolvendo a campanha de Carnaval da Skol em 2015 ¢ ilustrativo
desse periodo. A peca publicitaria com o slogan “Esqueci o ndo em casa” provocou
forte reagdo negativa de grupos feministas, que a interpretaram como um incentivo a
objetificacdo e a violacdo da autonomia feminina. A proposta buscava transmitir
leveza e liberdade, mas a mensagem foi amplamente criticada por grupos feministas e
por organizagdes da sociedade civil, que a interpretaram como um incentivo a
violagdo da autonomia e ao desrespeito a mulher. A repercussao negativa foi imediata
nas redes sociais, € o episdédio se tornou simbolo do questionamento ético sobre a

responsabilidade comunicacional das empresas.

Figura 8 — Intervencao de ativistas na campanha “Esqueci o ndo em casa”
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Fonte: Gl (2015). Disponivel em:
https://oglobo.globo.com/brasil/ambev-vai-mudar-campanha-de-carnaval-de-marca-de-cerveja-apos-rec
lamacao-de-feministas-15309138 . Acesso em: 17 out. 2025.

Diante da pressdo social, a marca retirou a campanha do ar e reformulou sua
comunicagdo, passando a adotar mensagens voltadas ao respeito, a diversidade e a

valorizagdo da pluralidade.

Figura 9 — Campanha reformulada da Skol: incentivo ao respeito no Carnaval



https://oglobo.globo.com/brasil/ambev-vai-mudar-campanha-de-carnaval-de-marca-de-cerveja-apos-reclamacao-de-feministas-15309138
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Fonte: Gl (2015). Disponivel em:
https://oglobo.globo.com/brasil/apos-controversia-cervejaria-lanca-campanha-incentivando-respeito-no

-carnaval-15333815 Acesso em: 17 out. 2025.

Nos ultimos anos, contudo, esse cendrio comecou a se inverter. O crescimento
do conservadorismo no Brasil € no mundo, acompanhado da polarizagdo digital e do
fortalecimento de grupos ideologicos organizados nas redes, alterou o modo como as
empresas avaliam o risco de se posicionar. Se antes o temor era desagradar setores
progressistas, hoje ha também a preocupacdo de ndo provocar rejeicdo entre
consumidores identificados com valores tradicionais. Essa mudanga gerou um
deslocamento importante: de uma comunicacdo orientada pelo medo de parecer
conservadora para uma comunicagdo que, em certos casos, assume conscientemente o

conservadorismo como trago identitario.

O caso da Havan ¢ exemplar nesse sentido. A marca, associada a figura de seu
proprietario, Luciano Hang, apresenta um alinhamento ideoldgico que extrapola a
comunicacdo institucional e se manifesta em todos os aspectos de sua identidade
corporativa. O discurso politico do empresario, marcado pelo apoio a pautas de
direita e pela defesa de valores nacionalistas e moralmente tradicionais, permeia a
estética das lojas, as campanhas publicitarias e até a atuagdo digital da marca. A
presenca constante de simbolos nacionais, como a réplica da Estatua da Liberdade e as
cores da bandeira brasileira, refor¢a a associacdo entre patriotismo, ordem e
empreendedorismo. Além disso, a auséncia do caixa de nimero 13, numeral
amplamente associado ao Partido dos Trabalhadores (PT), ¢ frequentemente

interpretada como gesto de alinhamento ideoldgico, ainda que nao declarado.

Figura 10 — Auséncia do caixa 13 nas lojas Havan


https://oglobo.globo.com/brasil/apos-controversia-cervejaria-lanca-campanha-incentivando-respeito-no-carnaval-15333815
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Fonte: Reddit (2019). Disponivel em:

https://www.reddit.com/r/brasil/comments/s0t40i/voc%C3%AAs_sabiam que nas lojas havan n%C3
%A30_existe_o/. Acesso em: 17 out. 2025.

Esse tipo de escolha, aparentemente trivial, revela a sutileza com que as
marcas podem expressar preferéncias politicas e construir vinculos identitarios com
segmentos especificos da sociedade. Nesse caso, o conservadorismo ndo se limita a
um conjunto de valores abstratos, mas constitui o proprio nticleo simbdlico da marca,
transformando o empreendimento em uma extensiao do posicionamento pessoal de seu

fundador.

Essa transformacao revela uma mudancga estrutural na forma como o mercado
se relaciona com a politica. Se antes a comunicacao corporativa buscava neutralidade
para ndo ferir sensibilidades sociais, agora algumas marcas veem na adogdo de
discursos conservadores uma oportunidade de diferenciacao e fideliza¢ao de publicos
especificos. O conservadorismo, portanto, deixa de ser um risco reputacional e passa a
funcionar como recurso estratégico, mobilizado para gerar identificagdo emocional e

consolidar uma base de consumidores ideologicamente engajada.
4. A estética da tradicao: critérios analiticos do conservadorismo na publicidade

Compreender o que significa ser conservador em uma propaganda implica
reconhecer o conservadorismo como fendmeno histérico e cultural, mais do que uma
simples orientagdo politica. Conforme Michael Oakeshott (1956, apud WINK, 2023),

o conservadorismo ¢ menos uma doutrina do que uma disposi¢ao diante do mundo:


https://www.reddit.com/r/brasil/comments/s0t40i/voc%C3%AAs_sabiam_que_nas_lojas_havan_n%C3%A3o_existe_o/
https://www.reddit.com/r/brasil/comments/s0t40i/voc%C3%AAs_sabiam_que_nas_lojas_havan_n%C3%A3o_existe_o/
https://www.reddit.com/r/brasil/comments/s0t40i/voc%C3%AAs_sabiam_que_nas_lojas_havan_n%C3%A3o_existe_o/
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uma preferéncia pelo conhecido em detrimento do novo, pela ordem em vez da
mudanga, pela continuidade em lugar da ruptura. Essa disposi¢do traduz-se em uma
sensibilidade moral que associa estabilidade a virtude e transforma a permanéncia em
sinonimo de seguranga. Em termos simbdlicos, trata-se de uma forma de contencgao,
conter o imprevisto, o diferente e o potencialmente desestabilizador da experiéncia

social.

De acordo com Ferreira e Botelho (2010, apud SOUZA, 2015) o pensamento
conservador moderno surge como reacao as transformagdes inauguradas pelo
Iluminismo, pela Revolucao Francesa e pela Revolugao Industrial. Frente a ascensdo
das ideias de liberdade, igualdade e secularizagdo, o conservadorismo reafirma valores
como hierarquia, autoridade e religido. Ele busca restaurar uma ordem anterior
idealizada, frequentemente mais imaginada do que real, que serve como mito
legitimador da estabilidade social. Habitar o tempo sob uma perspectiva conservadora

¢, portanto, olhar o futuro com desconfianca e o passado como refugio moral.

Na Ameérica Latina, o neoconservadorismo adquire contornos especificos ao
articular religido, neoliberalismo e moralidade publica. Corréa (2019, apud
MARTINS; ALVES, 2023) define essa articulagdo como uma “cola simbolica”, que
une diferentes atores em torno da defesa da familia tradicional e da rejei¢do a
pluralidade sexual e de género. Essa convergéncia entre politica e moralidade
engendra uma gramatica cultural na qual o apelo a tradicdo opera como reagao as
mudangas sociais, construindo a imagem de um mundo ameacado pela “degeneracio”

dos valores.

No campo publicitario, o conservadorismo manifesta-se como uma estética da
estabilidade, voltada a valorizagdo do que ¢ reconhecivel, previsivel e socialmente
aceito. Mais do que defender valores morais de forma explicita, ele atua pela repeticdo
de imagens e narrativas que reafirmam o mundo como ele ¢é: heteronormativo,
hierarquizado, familiar e controlado. Sob a perspectiva de Pierre Bourdieu (1998),
essa dindmica constitui um exercicio de poder simbolico, no qual a comunicagdo
visual cria consenso e define o que deve ser reconhecido como legitimo. A
publicidade, ao reproduzir determinados padrdoes de beleza e comportamento,

converte distingdes sociais em verdades estéticas, fazendo com que o belo seja
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percebido como correto € o que escapa a norma aparega como desvio ou exotismo.
Essa logica se concretiza em escolhas visuais que privilegiam o comum em
detrimento do diverso, o equilibrado em vez do disruptivo. Familias nucleares, corpos
jovens e magros, branquitude idealizada e expressdes discretas de religiosidade
compdem o repertorio simbolico dessa moralidade visual que se apresenta como

neutra, mas opera de modo profundamente normativo.

O avanco dos discursos neoconservadores no Brasil reforca essa pedagogia
visual. A retdérica da “ideologia de género”, analisada por Corréa (2019, apud
MARTINS; ALVES, 2023), ¢ exemplo de como o conservadorismo transforma a
moral sexual em campo de batalha politica e cultural. Sob o pretexto de proteger a
familia ou preservar a inocéncia das criancas, reforgam-se mecanismos de controle
dos corpos e das subjetividades, determinando quem pode ser visivel e quem deve
permanecer a margem. A publicidade, ao reproduzir essa logica, contribui para a
consolidagdo de uma normatividade que privilegia a estabilidade, a homogeneidade e

a hierarquia como valores centrais da vida social.
4.1 Metodologia

A publicidade, enquanto linguagem simbolica e sistema de signos, constitui
um espago privilegiado de circulagdo de valores culturais, morais e politicos. No
campo publicitario, os signos visuais ndo apenas representam produtos, mas também
instauram sentidos sociais, afetando a percepgao coletiva do que € considerado belo,
normal ou desejavel. Nesse sentido, as campanhas publicitarias ndo apenas
representam o social, mas participam ativamente da constru¢cdo de imaginarios
coletivos e da consolidacdo de padrdes de comportamento e identidade. A publicidade
conserva, traduz e naturaliza modos de ver o mundo, operando como instrumento de

legitimagdo estética e moral.

Partindo das discussdes teodricas sobre o conservadorismo como disposi¢ao
(Oakeshott, 1956, apud WINK, 2023) e como racionalidade politica baseada na defesa
da ordem, da tradi¢dao e da estabilidade (BIROLI; MACHADO; VAGGIONE, 2020,
apud MARTINS; ALVES, 2023) buscou-se desenvolver um instrumento analitico

capaz de identificar, nas pegas publicitarias, os tracos visuais e discursivos que
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traduzem esses principios. O objetivo € tornar observaveis conceitos abstratos, como
“moralidade”, “tradi¢do” ou “normalidade”, e compreender como tais valores se

materializam nas estratégias de comunicagao de massa.

O procedimento metodoldgico foi estruturado em trés etapas complementares.
A primeira consistiu na definicdo das categorias analiticas, construidas a partir da
articulagdo entre os fundamentos tedricos do conservadorismo e andlise de contetido
das campanhas. Essa etapa permitiu estabelecer critérios capazes de identificar, nas
pecas publicitarias, manifestagdes de estabilidade, tradicao, moralidade e ordenacao
social, tanto no conteudo representado quanto em aspectos formais, como

cromatismo, enquadramento e estrutura narrativa.

A segunda etapa envolveu a selecdo das campanhas a serem examinadas.
Foram escolhidas marcas de diferentes segmentos, como cosméticos, telefonia,
alimentos e bebidas, que produziram campanhas amplamente reconhecidas entre 2015
e 2025. A escolha desse recorte temporal justifica-se pelo interesse em comparar um
periodo anterior a intensificagdo do embate politico-ideolégico no Brasil,
especialmente antes das eleicoes presidenciais de 2018, com um contexto mais
recente, marcado pela polarizacdo entre discursos progressistas e conservadores.
Nesse sentido, campanhas veiculadas em 2015 foram selecionadas por representarem
um momento anterior a consolidacdo desse conflito no debate publico, enquanto as
campanhas de 2025 permitem observar como essas marcas se posicionam em um
cenario contemporaneo. Optou-se por marcas como O Boticéario, Coca-Cola, Vivo e
Agoes de Valsa por terem desenvolvido, em 2015, campanhas de grande repercussao e
forte apelo afetivo, o que possibilita analisar se estratégias narrativas semelhantes sdao
retomadas, transformadas ou evitadas uma década depois. Além disso, a selecao de
pecas com tematicas equivalentes, como campanhas de Dia dos Namorados e
narrativas afetivas de ampla circulagdo, busca garantir uma comparagdo coerente,
permitindo identificar continuidades e rupturas nas estratégias comunicacionais diante

das transformacdes politicas e culturais do periodo analisado.

A Tabela 1 foi estruturada a partir da combinagdo entre os fundamentos

tedricos sobre o conservadorismo e as discussdes sobre os conteudos campanhas
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publicitaria. Cada critério corresponde a um nivel de significacdo do discurso

midiatico:

e nivel representacional, que examina quem aparece € cComo aparece;
e nivel narrativo, que identifica quais historias e valores sdo mobilizados;
e nivel simbdlico, que evidencia os sentidos ativados pela estética da pega;

e nivel contextual, que considera historico da marca e publico-alvo.

O primeiro conjunto de critérios (diversidade racial, sexual, corporal e etaria)
permite observar como a publicidade seleciona e hierarquiza corpos no espago da
visibilidade. Quando uma campanha apresenta somente pessoas brancas, jovens,
magras ¢ heterossexuais, ha uma normatizacao da imagem que reforca a ideia de um

“tipo humano padrao”, associado a nog¢ao de normalidade e de estabilidade moral.

Os critérios estrutura familiar, papéis de género e valores religiosos ou morais
dizem respeito a dimensdo narrativa e simbolica, na qual se materializam elementos
centrais do conservadorismo, como exaltagdo da familia nuclear, manutencdo de
papéis tradicionais entre homens e mulheres e valorizagdo da moral cristda como
fundamento da vida social. Tais elementos funcionam como estruturas recorrentes que

sustentam a ideia de continuidade e permanéncia diante de mudangas socioculturais.

Por fim, os critérios relativos ao estilo visual, ao discurso textual e a
representacao social permitem compreender como o conservadorismo € esteticamente
codificado. O uso de cores neutras, enquadramentos estdveis, ilumina¢do suave e
mensagens que evocam pureza, tradicdo e patriotismo s30 recursos visuais que,
conforme Santaella (2005, p. 62), funcionam como “estratégias de persuasao
simbolica”, naturalizando valores e comportamentos sob o disfarce da beleza formal

ou da harmonia estética.

As campanhas foram examinadas considerando tanto seus conteudos quanto
um conjunto de elementos formais definidos especificamente para este estudo. A
escolha desses indicadores decorre da discussdo apresentada anteriormente sobre
como pressdes de grupos conservadores podem estimular marcas a reduzir expressoes

de diversidade. Nesse sentido, a tabela sistematiza o procedimento utilizado para



36

identificar possiveis indicios de retracdo, expansdo ou estabilidade na presenga de

diferentes perfis sociais.

A combinagdo dessas dimensdes permitiu identificar, com precisdo, tanto a
presenga quanto a retracdo de elementos ligados a diversidade, tradi¢do, nostalgia e
padrdes de género. Dessa forma, os critérios adotados revelaram-se adequados nao
apenas para descrever os elementos visuais e discursivos das pecas, mas também para
evidenciar como cada marca se posiciona frente as sensibilidades politicas e culturais

do periodo analisado.

E importante enfatizar que este trabalho ndo busca estabelecer um “nivel
ideal” de diversidade, tampouco sugere que a presenca maior de pessoas nao brancas
signifique, por si sO, uma representacao racial adequada. Quantidade ndo corresponde,
necessariamente, a profundidade narrativa, compromisso institucional ou abordagem
critica. A mesma logica se aplica as demais dimensdes analisadas, como género,

corpo e idade.

Além disso, ¢ essencial reconhecer que esta pesquisa nao pretende formular
avalia¢Oes morais ou classificacdes definitivas sobre as marcas estudadas. A analise se
apoia em campanhas especificas disponibilizadas no YouTube, o que significa que os
resultados refletem somente esse recorte ¢ ndo a totalidade da comunicacao das
empresas. O proposito € observar tendéncias de mudanca e padrdes estéticos, € ndo

emitir julgamentos conclusivos sobre suas praticas comunicacionais.

Tabela 1 — Instrumento de analise do conservadorismo na publicidade

Dimensdo Critério de Observagdo Descrigcdo do Elemento a Ser Observado Presenca (Sim/Nao)

Ha presenga de pessoas negras, indigenas ou
de outras etnias ndo brancas?

Ha casais homoafetivos ou representagdes gue Sim / Nao
rompam com a heteronormatividade?

Representacional Diversidade racial Sim / Nao

Diversidade de género e orientagio sexual

Ha corpos ndo padronizados (fora do ideal
jovem, magro, sem deficiéncia)?

Os papéis de homens e mulheres estao : =
distribuidos de forma igualitaria? SN0
A campanha representa familias nucleares
tradicionais (pai, mae e filhos)?

A campanha utiliza de referéncias ao passado,

Uso de Nostalgia / Continuidade memaria afetiva, rituais, simbolos classicos ou Sim / Nao
repetigdo de formatos tradicionais

Diversidade corporal e etéria Sim / Nao
Representacdo de género

Marrativa Estrutura familiar e afetiva Sim / Nao
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Fonte: Produzido pela autora

O objetivo ¢ observar como discursos associados a estabilidade, a moralidade e
a tradi¢do sdo atualizados ao longo do tempo e de que modo tensionam ou substituem

representacdes mais plurais, especialmente em um contexto de crescente polarizagao.

Além da andlise das campanhas, realizou-se uma etapa complementar de
coleta de dados por meio de um formulario on-line elaborado na plataforma Google
Forms (Apéndice). O objetivo dessa etapa foi reunir percepgdes de consumidores
sobre diversidade e conservadorismo na publicidade brasileira, complementando a
analise qualitativa das pegas selecionadas. Participaram da pesquisa 51 respondentes,

que contribuiram de forma voluntaria.

O formulario foi divulgado digitalmente nas redes sociais da autora e
permaneceu aberto para respostas de forma voluntidria e andnima. A amostra
caracteriza-se como amostra por conveniéncia, sem procedimentos de selecdo
probabilistica. As perguntas incluiram a exibicdo de campanhas curtas, seguida de
itens de avaliacdo sobre percepcdo de diversidade, padrdes estéticos e sensagdes de
conservadorismo ou neutralizacdo de diferencas. Todas as respostas foram registradas

com o consentimento dos participantes.

O objetivo do formulario nao foi produzir dados representativos da populagao,
mas oferecer subsidios complementares para interpretar tendéncias de percepgao entre
os participantes. A etapa quantitativa funcionou, portanto, como mecanismo auxiliar
para fortalecer a discussdo sobre continuidades, rupturas e estratégias estéticas

adotadas pelas marcas entre 2015 e 2025.
As campanhas selecionadas sdo:

1. Coca-Cola: “Holidays are Coming” (2025) e “Neste Natal Agradeca com
Coca-Cola” (2015)

2. Sonho de Valsa: “Todo Sonho de Valsa quer dizer alguma coisa diferente”
(2025) e “Pense Menos e Ame Mais” (2015)

3. Vivo: “E tempo de mudar seu tempo com o celular” (2025) e “Exagerado”

(2015)
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4. Boticario: Dia do Amor (2025) e “Um dia dos namorados para todas as formas

de amor” (2015)
4.1.1 Coca-Cola

A Coca-Cola possui um dos imaginarios publicitirios mais consolidados do
mundo, especialmente no que diz respeito as narrativas de Natal. Em 2024, a marca
reafirmou seu compromisso institucional com politicas de Diversidade, Equidade e
Inclusdao (DE&I), mantendo a meta publica de atingir 50% de mulheres em cargos de
lideranca sénior até 2030, ainda que os dados mais recentes apresentem 41,5% (MEIO
& MENSAGEM, 2024). Essa diretriz reforca uma logica de continuidade e
estabilidade, coerente com a imagem tradicional e afetiva cultivada pela empresa ha

décadas.

A campanha de 2015 (Figura 11 ) apresenta o Papai Noel sob a forma de um
menino que percorre diferentes espagos, agradecendo personagens do cotidiano, quem
cozinhou, quem arrumou a casa, quem trabalhou, entregando-lhes garrafas de
Coca-Cola. O filme apresenta diversidade racial moderada, incluindo presenca de
pessoas asiaticas, e estrutura-se inteiramente em torno da emocao, da gratidao e da
valorizagdo da memoria coletiva do Natal. A estética reforca a narrativa classica da

marca: acolhimento, familiaridade e continuidade.

Figura 11 — Cena da campanha “Neste Natal, agradeca com Coca-Cola” (2015)

Fonte: Imagem retirada de reportagem (https://gkpb.com.br/16121/coca-cola-gratidao-campanha-natal/)
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A campanha de 2025 (Figura 12) retoma o classico “Holidays Are Coming”,
mas recriado integralmente por IA generativa. Diferentemente de outras versdes, o
filme nao exibe seres humanos, apenas animais estilizados, luzes festivas, neve digital
e a icoOnica caravana iluminada. De acordo com reportagem da Exame (2024), a
proposta da marca foi “resgatar a magia cldssica do Natal usando tecnologia
contemporanea”. A auséncia de pessoas reforca uma estética de fantasia e nostalgia,

intensificando o carater simbolico da tradi¢ao natalina.

Figura 12 — Cena da campanha “Holidays Are Coming (IA)” (2025)

Fonte: Revista Exame (

https://exame.com/carreira/perdeu-a-magia-coca-cola-usa-ia-para-criar-propaganda-de-natal-assista-aqu

i/?7utm_source=copiaecola&utm_medium=compartilhamento)
4.1.2. Sonho De Valsa

A Sonho de Valsa mantém sua comunicagdo historicamente associada a gestos
afetivos, pequenos rituais de romance e celebragdo de vinculos pessoais. Embora seja
um icone da publicidade romantica no Brasil, sua presenga em debates ptblicos sobre
diversidade ¢ menos estruturada que a de marcas de maior porte, como Coca-Cola ou

Boticario.

A campanha de 2015 (Figura 13) apresenta ampla diversidade afetiva: casais
homoafetivos, interraciais, pessoas idosas, casais com diferenca de idade e uma
personagem com deficiéncia fisica. As maos e os beijos funcionam como simbolos
centrais. A peca articula amor e espontaneidade, reforcando pluralidade racial, sexual
e corporal. Segundo a Exame (2015), a campanha “destacou a variedade de formas de

amar”.
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Figura 13 — Cena da campanha “Pense Menos e Ame Mais” (2015)

LY

MAS

Fonte: Revista Exame 2015

https://exame.com/marketing/beijo-rouba-a-cena-na-nova-campanha-de-sonho-de-valsa/

Ja na campanha de 2025 (Figura 14), ndo ha apari¢do de rostos ou personagens
inteiros, apenas maos segurando bombons personalizados com mensagens curtas e
afetuosas. Apenas uma mao, entre todas, ¢ visivelmente negra, enquanto as demais
remetem a tons de pele mais claros. O foco esta no gesto simbolico e na relacao entre
embalagem e afeto. A auséncia de diversidade e de corporalidade visivel contrasta

com a amplitude de representagdes presentes em 2015.

Figura 14 — Cena da campanha “Todo Sonho de Valsa quer dizer alguma coisa

diferente” (2025)



https://exame.com/marketing/beijo-rouba-a-cena-na-nova-campanha-de-sonho-de-valsa/
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Fonte: Meio & Mensagem (2025)

https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/pericles-da-voz-a-nova-fase-de-sonho-de-valsa

4.1.3 Vivo

A Vivo langou em 2018 o programa interno “Vivo Diversidade”, orientado
pelos pilares de género, LGBTI+ e raga & pessoas com deficiéncia segundo
reportagem da Exame, “Compartilhamos mais empatia, sem preconceito; mais troca
de experiéncias, sem bolhas; e mais acolhimento, sem julgamento” (EXAME, 2024).
Adicionalmente, o blog corporativo da Vivo refor¢a que a empresa “entende a
importancia da inclusdo e o quanto as perspectivas diversas enriquecem e¢ ampliam
nossa visao de mundo e nos melhoram como pessoas € como empresa” (VIVO, 2024).
Em 2023 a marca também comunicou metas de representatividade racial, por
exemplo, compromisso de atingir ou ultrapassar 30% de negros em cargos de
lideranca, como forma de usar a diversidade como alavanca de inovacdo e
sustentabilidade (EXPERIENCE CLUB, 2023). Assim, embora em 2025 a campanha
analisada apresente uma representacao reduzida, o historico institucional da Vivo
demonstra um engajamento formal com diversidade que precisa ser levado em conta

na analise.

A campanha de 2015 (Figura 15) ¢ um videoclipe com remontagem musical da
cancao “Exagerado”, de Cazuza, unindo cupidos de diferentes cores, casais LGBT,
interracialidade, diversidade corporal e etaria, incluindo pessoas idosas € uma pessoa
com deficiéncia. Toda a narrativa ¢ guiada pela ideia de que o amor se manifesta de
formas multiplas e inesperadas. Trata-se de uma das pecas mais plurais e marcantes da

década, com estética vibrante e forte apelo emocional.

Figura 15 — Cena da campanha “Exagerado” (2015)


https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/pericles-da-voz-a-nova-fase-de-sonho-de-valsa
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EX4GERADO
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Fonte: GKPB (2015) https://gkpb.com.br/7956/vivo-dia-dos-namorados-exagerado/

Em 2025 (Figura 16), a Vivo apresenta uma campanha centrada
exclusivamente em um casal branco heterossexual, discutindo como o uso excessivo
do celular impacta relagdes afetivas. O foco estd na intimidade cotidiana, no
afastamento emocional provocado pela tecnologia e na busca de reconexdo. Nao ha
diversidade racial, sexual ou corporal. A marca explora um retorno ao modelo de

casal tradicional, em contraste com a pluralidade exibida na campanha de 2015.

Figura 16 — Cena da campanha “E tempo de mudar seu tempo com o celular”

(2025)



https://gkpb.com.br/7956/vivo-dia-dos-namorados-exagerado/
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Fonte: Marcas Pelo Mundo (2025)

4.1.4 Boticario

O Boticario, por sua vez, tem demonstrado iniciativas concretas de inclusao
além da publicidade. Em 2024, em parceria com a empresa Mercur, langou acessorios
de beleza acessiveis para pessoas com deficiéncia ou mobilidade reduzida nos
membros superiores, o projeto piloto envolveu designers, terapeutas ocupacionais ¢ a
chamada “Comunidade Beleza Livre”, composta exclusivamente por pessoas diversas,
segundo o release oficial da marca (GRUPO BOTICARIO, 2024). Apesar disso,
reportagem da Gazeta do Povo argumenta que algumas empresas “pregam diversidade
e inclusdo, mas s6 tém brancos no comando” (GOMES, 2025), o que alerta para uma
possivel dissonancia entre discurso e pratica. Portanto, o contexto da marca evidencia
uma trajetoria de inclusdo, mas também tensdes institucionais que ajudam a explicar

suas escolhas de comunicacgao.

A peca de 2015 (Figura 17) apresenta diversos casais, gays, lésbicos e
heterossexuais, trocando presentes. Ha diversidade etaria, mas auséncia de diversidade
racial. A narrativa celebra pluralidade afetiva e reforca o slogan que se tornou
emblematico daquele ano. A campanha recebeu ampla repercussdo positiva, mesmo

em meio a tentativas de boicote.

Figura 17 — Cena da campanha “Um Dia dos Namorados para Todas as Formas

de Amor” (2015)


https://marcaspelomundo.com.br/anunciantes/vivo-faz-provocacao-a-casais-neste-dia-dos-namorados/
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dia-dos-namorados.html

A campanha de 2025 (Figura 18) ¢ centrada em Fernanda Paes Leme e Jodo
Vicente de Castro, que refletem sobre formas de amar apdés o fim de um
relacionamento. A estética ¢ leve, suave e romantica, mas ndo apresenta diversidade
racial, étnica ou sexual. Segundo o portal institucional da marca, a intencdo era
“mostrar que o amor se transforma” (O BOTICARIO, 2025). Em comparagdo com

2015, nota-se retra¢do na pluralidade estética.

Figura 18 — Cena da campanha “Dia do Amor” (2025)



https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/05/boticario-mostra-casais-gays-em-comercial-de-dia-dos-namorados.html
https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/05/boticario-mostra-casais-gays-em-comercial-de-dia-dos-namorados.html

Fonte: Meio & Mensagem (2025)
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https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/ex-namorados-fe-paes-leme-e-joao-vicente-se-reenc

ontram-para-celebrar-amor

4.2 Avaliacdo das campanhas

A andlise comparativa das oito campanhas selecionadas permite observar

deslocamentos relevantes nas representagdes raciais, sexuais, corporais e etarias entre

2015 e 2025. Enquanto as pegas de 2015, de modo geral, apresentam maior

pluralidade visual e afetiva, as campanhas mais recentes tendem a convergir para uma

estética mais homogénea, centrada em casais jovens, brancos, heterossexuais e dentro

de padrdes hegemonicos de corpo.
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No critério de diversidade racial, as campanhas de Coca-Cola (2015), Sonho
de Valsa (2015), Vivo (2015) e O Boticario (2015) apresentam algum nivel de
pluralidade, ainda que nem sempre de forma equilibrada. Coca-Cola 2015 inclui
personagens brancos, negros e asiaticos, enquanto Sonho de Valsa 2015 e Vivo 2015,
ainda que majoritariamente os protagonistas sejam brancos, na campanha hd uma
certa diversidade racial, com algumas pessoas negras de fundo. No entanto, em 2025
observa-se retracdo: Sonho de Valsa contem apenas uma mao negra representada,
comparada as outras 6 maos que aparecem no anuncio que sao brancas. Ja Vivo e O
Boticario apresentam apenas pessoas brancas; e Coca-Cola 2025 nem sequer contém
seres humanos, substituindo-os por animais e caminhdes iluminados. O resultado ¢
uma diminuicdo significativa da diversidade racial na maior parte das campanhas

recentes.

Quanto a diversidade sexual, trés campanhas de 2015, Sonho de Valsa, Vivo e
O Boticario, apresentam casais LGBTQIA+ ou intera¢des afetivas diversas. A Vivo
2015, por exemplo, mostra casais de varias formacdes e cores, incluindo relacdes
homoafetivas. Ja O Boticario 2015 tornou-se referéncia ao exibir casais gays e
lésbicos em um comercial de grande repercussdo. Em contraste, nenhuma das
campanhas de 2025 inclui casais LGBTQIA+, concentrando-se apenas em relagdes
heterossexuais, mesmo em contextos nos quais a marca anteriormente explorou a

pluralidade afetiva.

Sobre diversidade de corpos, Sonho de Valsa 2015 ¢ a pega que apresenta
maior amplitude, incluindo pessoas com deficiéncia e diferentes idades, além de maos
e corpos nao padronizados. O Boticario 2015 também mostra varia¢des etarias, ainda
que dentro do padrao de beleza hegemonico. Em 2025, todas as campanhas analisadas
retornam ao corpo jovem, magro € normativo, sem presenca de deficiéncia ou

variagdes corporais evidentes.

Em relagdo a diversidade de idade, Coca-Cola 2015, Vivo 2015 ¢ O Boticario
2015 apresentam personagens em diferentes fases da vida. Sonho de Valsa 2015
também possui variagdo etaria nas maos e casais representados. Nas campanhas de

2025, apenas O Boticario mantém diversidade etaria ao retratar um casal adulto
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maduro discutindo sua relacdo; as demais concentram-se exclusivamente em

personagens jovens.

Na dimensdo narrativa, percebe-se uma mudanga no tratamento dos temas
afetivos. Em 2015, campanhas como Vivo “Exagerado” e Boticario “Todas as formas
de amor” apostam em narrativas que enfatizam multiplicidade, liberdade e pluralidade
de afetos. J4 em 2025, as narrativas tendem a reforcar arranjos relacionais mais
tradicionais. Todas as campanhas analisadas de 2025 exibem apenas casais
heterossexuais; mesmo as que tematizam afeto (como Boticario “Dia do Amor” e
Sonho de Valsa 2025) o fazem dentro de um quadro de estabilidade emocional, com
foco em relagdes monogamicas, idealizadas e previsiveis. Observa-se também maior
énfase na nostalgia, especialmente em Coca-Cola, cuja campanha retoma simbolos

classicos da marca, como a caravana, agora reconstruida por inteligéncia artificial.

Na dimensdo simbolica, nota-se a predominancia, em 2025, de uma estética
limpa, estdvel e visualmente ‘“segura” cores neutras, iluminagdo suave,
enquadramentos fixos e auséncia de elementos que possam gerar tensao ou ruptura
narrativa. Segundo os critérios propostos, tais escolhas reforcam valores associados a
estabilidade, a ordem e a continuidade, caracteristicas da sensibilidade conservadora
discutida teoricamente. Ja as pecas de 2015 apresentam maior dinamismo cromatico,
presenca de elementos ludicos, variagdes de som e ritmo, € uso de contrastes que

desafiam a rigidez estética tipica do conservadorismo.

Por fim, na dimensdo contextual-historica, percebe-se que algumas marcas
passaram por mudangas significativas de posicionamento publico. O Boticario,
reconhecida em 2015 por campanhas inclusivas, apresenta em 2025 um contetdo
menos plural. Vivo, que em 2015 produziu uma das pecas mais diversas e marcantes
do periodo, adota em 2025 uma narrativa centrada exclusivamente em um casal
branco heterossexual. Em ambos os casos, a mudang¢a ndo significa necessariamente
um alinhamento explicito ao discurso conservador, mas evidencia uma retragdo da
pluralidade estética em comparagdo com sua propria historia de comunicagdo. Ja
Coca-Cola mantém sua tradicdo de apostar no afeto familiar e na memoria coletiva e
em 2025 atualiza essa logica por meio da IA generativa, reforcando ainda mais a

estética da nostalgia.
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De modo geral, observa-se que a pluralidade, racial, sexual, etaria e corporal, é
mais visivel nas pegas de 2015, enquanto as campanhas de 2025 tendem a adotar uma
estética mais restrita e homogénea. Esse movimento ndo significa necessariamente um
apagamento consciente, mas indica um retorno a representagdes mais “seguras” e
reconheciveis, alinhadas ao imaginario de estabilidade discutido ao longo do trabalho.
Assim, diferentemente de um avanco linear na diversidade, o periodo analisado revela

oscilagdes que acompanham o contexto politico-cultural da ultima década.
4.2.2 Percepgdo dos participantes da survey sobre as campanhas

A percepcao dos participantes refor¢a de maneira contundente as tendéncias
identificadas na andlise empirica das campanhas. As respostas ndo apenas confirmam
padrdes de retragdo na diversidade entre 2015 e 2025, mas também revelam como o
publico compreende essa transformagao como um movimento deliberado das marcas
em direcdo a estéticas mais seguras, homogéneas e emocionalmente “neutras”. Ao
cruzar os dados quantitativos do formulario com os comentdrios qualitativos,
observa-se que os espectadores percebem as mudangas na publicidade de maneira
alinhada ao contexto sociopolitico mais amplo, sobretudo no que diz respeito ao

avango de sensibilidades conservadoras no Brasil da ultima década.

As campanhas da Vivo evidenciam de maneira clara a diferenga entre os dois
periodos analisados. Em Exagerado (2015), cerca de 63% dos participantes afirmaram
perceber diversidade racial e sexual, enquanto aproximadamente 28% reconheceram
diversidade corporal e etiria. A peca também foi amplamente interpretada como
afastada de papéis tradicionais de género, ja que 47% dos participantes nao
identificaram refor¢o desses papéis, e o restante distribuiu-se entre percepgdes de
refor¢o parcial ou inexistente. Em contraste, E Tempo de Mudar Seu Tempo (2025)
apresentou indices significativamente diferentes: 86% ndo perceberam diversidade
racial, aproximadamente 80% nao identificaram diversidade corporal ou etaria e 90%
ndo notaram diversidade sexual. No que diz respeito aos papéis de género, as
respostas foram divididas: aproximadamente 39% afirmaram que a campanha reforca
papéis tradicionais, enquanto porcentagem semelhante a classificou como neutra.
Ainda assim, a narrativa centrada em um casal heterossexual jovem foi percebida

como mais alinhada a estruturas afetivas convencionais. Apenas cerca de 23%



50

notaram algum elemento de nostalgia ou continuidade, sugerindo que a pega se apoia
mais na intimidade do casal do que em marcos emocionais historicos, mas sem

expandir perfis representados.

Nas campanhas do Boticario, as diferengas sdo igualmente marcantes. Em
Todas as Formas de Amor (2015), aproximadamente 89% dos participantes
identificaram diversidade sexual e afetiva, reconhecendo a pluralidade de formagdes
amorosas, embora apenas cerca de 27,5% tenham percebido diversidade racial. A
campanha também ndo foi associada a nostalgia ou tradi¢do, ja que cerca de 54%
afirmaram ndo identificar nenhum apelo nostéalgico. J& Dia do Amor (2025) foi
percebida como muito mais restrita: aproximadamente 90% ndo identificaram
diversidade sexual e 78% ndo notaram diversidade racial. Em relagdo aos papéis de
género, a campanha apresentou o segundo maior indice de reforgo entre todas as pecas
analisadas, com cerca de 49% dos participantes classificando-a como reforcadora de
papéis tradicionais, especialmente pela representacdo do “homem provedor” e da
“mulher desorganizada”, mencionada em varios comentarios. O apelo nostalgico foi
percebido por cerca de 26%, associado ao tom emocional mais classico da narrativa,

embora ndo remeta diretamente a tradi¢ao da marca.

No caso de Sonho de Valsa, Pense Menos, Ame Mais (2015) foi percebida
como relativamente plural. Cerca de 86% identificaram diversidade racial e
aproximadamente 82% reconheceram diversidade sexual, além de uma parcela
expressiva mencionar diversidade etaria e a presenga de corpos menos padronizados
nas cenas de mdos e encontros. A campanha também ndo foi percebida como
tradicional ou nostalgica, ja& que cerca de 76% afirmaram nao identificar esses
elementos. J& Todo Sonho de Valsa Quer Dizer Alguma Coisa (2025) apresentou
indices baixos de diversidade em todos os critérios avaliados: cerca de 33% ndo
perceberam diversidade racial, aproximadamente 83% ndo identificaram ou nao
souberam identificar diversidade sexual, e valor similar ndo soube observar ou ndo
observou diversidade corporal ou etaria. A falta de casais e o fato de somente uma das
maos ser claramente negra, enquanto as demais eram brancas, refor¢am essa
interpretacdo. Em relacdo a narrativa, a campanha foi percebida como alinhada a uma
estrutura afetiva mais convencional, j& que as vozes que narram as declara¢des

sugerem dinamicas heterossexuais, mesmo sem mostrar casais explicitamente.
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Por fim, a comparacdo entre as campanhas da Coca-Cola refor¢a os mesmos
padroes. A analise da recepcdo de Neste Natal, Agradeca (2015) mostra que a
campanha foi amplamente percebida como diversa em termos raciais, com 92,2
participantes que afirmaram notar diversidade, e moderadamente diversa no que diz
respeito a corpos e faixas etarias (58,8%). Entretanto, a diversidade de género e
orientagdo sexual ndo foi reconhecida por 79% dos participantes, e alguns
comentarios apontaram a permanéncia de estereotipos, como o ‘‘garoto negro
entregador” ou a mulher cozinhando sozinha enquanto os demais personagens nao
ajudam. Embora a presenca de familias, trabalhadores e diferentes idades tenha sido
vista de forma positiva, varios respondentes destacaram que essa diversidade ocorre

dentro de padrdes normativos, reforcando papéis sociais tradicionais de maneira sutil.

No que diz respeito ao tom da campanha, os resultados indicam que temas de
tradicdo e continuidade foram percebidos por uma minoria (37,3%), e referéncias
religiosas ou morais dividiram opinides, com avaliagdes que variaram entre auséncia,

percepcao parcial e reconhecimento explicito.

Ja Holidays Are Coming (2025), produzida com imagens geradas por IA, foi
unanimemente descrita como limitada em diversidade. Cerca de 89% afirmaram nao
identificar diversidade sexual ou corporal, e o mesmo percentual mencionou que a
auséncia de seres humanos impede qualquer leitura de pluralidade de corpos,
identidades e orientagdes. Em termos simbdlicos, a campanha foi a mais associada a
nostalgia e tradi¢do: aproximadamente 87% dos participantes afirmaram que a peca
retoma diretamente a estética das campanhas cldssicas da marca, enquanto cerca de
63% reconheceram apelo nostalgico explicito. Nos comentarios, diversos participantes
mencionaram que o uso de TA “esvazia” ou “distancia” a campanha, justamente por

eliminar o contato humano e, com ele, a possibilidade de diversidade.

Tabela 3: Sintese da percepcdo dos participantes sobre as campanhas

analisadas (2015 x 2025)

Dimensao

Campanhas de 2015 Campanhas de 2025

analisada
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Sonho de Valsa 2015: 82%)).
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amizades, casais diferentes).

Percepgao baixa a moderada
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diversidade racial) e indicando presenca
majoritaria de pessoas brancas ou
auséncia total de seres humanos (caso da

Coca-Cola 2025).

Entre 80% ¢ 93% afirmaram nao
identificar diversidade sexual ou afetiva,
com predominio de casais heterossexuais

ou auséncia de casais visiveis.

Entre 80% e 93% disseram ndo perceber
diversidade de corpos ou idades,
apontando predominancia de corpos

jovens e normativos.

Percepcao maior de reforgo: até 46%
afirmaram identificar papéis tradicionais
(ex.: “homem provedor” e “mulher

dependente” em Boticario 2025).

Predominaram leituras de estrutura afetiva
convencional, com foco em casais
heterossexuais jovens ou modelos

familiares tradicionais.

Entre 23% ¢ 87% identificaram apelo
nostalgico (Vivo 23%; Coca-Cola 87%;
Boticario 26%). E fortemente percebido,
sobretudo em Coca-Cola 2025, devido a
retomada estética das campanhas

classicas.

Aproximadamente 20% optaram pelas

campanhas de 2025, em geral
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participantes 2015, apontadas como mais afetivas, = associando-as a nostalgia ou a estética

diversas ou identificaveis. mais limpa e simples.

Elaborado pela autora

A Tabela 3 organiza de forma sintética a percepcao dos participantes sobre as
campanhas analisadas, permitindo visualizar com clareza o contraste entre os dois
periodos estudados. As campanhas de 2015 foram majoritariamente percebidas como
mais diversas racial, sexual, etaria e corporalmente, com presenca de personagens
variados e maior amplitude de formagdes afetivas. Ja as campanhas de 2025 foram
lidas de forma quase unanime como menos diversas: entre 80% e 90% dos
participantes afirmaram ndo encontrar pluralidade racial, sexual ou corporal,
indicando predominancia de representagdes homogéneas ou, em alguns casos,

auséncia completa de personagens humanos.

A tabela também evidencia diferengas importantes nos papéis de género e na
estrutura afetiva. Em 2015, esses elementos foram percebidos como mais neutros ou
plurais, enquanto em 2025 cresce a leitura de refor¢o de modelos tradicionais, como o
casal heterossexual jovem ou a divisdo classica de papéis entre homens e mulheres. O
apelo nostalgico, pouco presente em 2015, torna-se marcante em 2025, especialmente
nas campanhas da Coca-Cola, analisadas pelos participantes como retomada explicita

de estéticas e icones do passado.

Por fim, a preferéncia declarada pelos participantes reforca essa mudanca:
aproximadamente 80% escolheram anuncios de 2015, citando motivos ligados a
diversidade e a identificacdo, enquanto apenas 20% preferiram pecas de 2025,
geralmente motivados pelo aspecto emocional e nostalgico. Dessa forma, a tabela
sintetiza a percepc¢do geral de que houve uma retracdo na pluralidade e no risco

estético das campanhas recentes, acompanhada por um movimento em direcdo a

narrativas mais convencionais e visualmente homogéneas.

A leitura das respostas abertas evidencia um padrdo claro: muitos participantes
afirmam que a publicidade recente “regrediu” na representatividade. Expressdes como
“menos diversidade”, “mais neutras”, “mesmo tipo de casal de sempre”, “brancos

heterossexuais em todos os comerciais”, “medo de polémica” e “progressismo raso”
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aparecem com frequéncia. Essa critica ¢ particularmente visivel nas respostas
referentes as campanhas de 2025, nas quais mais de 80% dos participantes, em quase
todos os critérios, afirmam ndo observar diversidade, seja ela sexual, racial, corporal

ou de idade.

Por fim, os participantes identificaram uma mudanga mais ampla na
publicidade ao longo da década. Entre as respostas abertas, hd recorréncia de
afirmagdes como “estdo mais neutras”, “menos ousadas”, “menos diversas”, “menos
criativas”, “mais tradicionais”, “tentando ndo entrar em temas polémicos”. Em
algumas respostas, aparece a percep¢do de que as marcas optam por representagdes
“seguras”, evitando enfrentar debates contemporaneos sobre género, raga ou corpo.
Algumas pessoas sugerem que as pecas procuram “ndo se comprometer
politicamente” e, por isso, preferem mostrar “menos pessoas”, “historias mais
genéricas” ou “somente casais heterossexuais jovens e brancos”. Essa percep¢do se

articula diretamente com a andlise formal, que identifica uma estética de estabilidade

e homogeneidade nas campanhas recentes.

Outro ponto importante ¢ a percep¢ao de mudanga no tom das campanhas.
Muitos participantes afirmam que a publicidade de 2025 se torna “mais neutra”,
“menos criativa”, “menos afetiva” e “menos representativa”. Alguns mencionam que
as campanhas parecem evitar complexidade e preferem narrativas rapidas ou em tom
de humor leve, sem espago para conflitos, problematizacdes ou representagdes plurais.
Em varios comentarios, a nostalgia aparece como elemento central: seja por meio de
estéticas antigas, como em Coca-Cola, seja pela tentativa de reativar sentimentos de

seguranga emocional e pertencimento. Esse uso da nostalgia foi interpretado por

muitos como marcador de conservadorismo estético.

Assim, as respostas do publico ndo apenas confirmam, mas reforgam o
argumento central deste trabalho: a publicidade recente, especialmente nas campanhas
de 2025, adota uma estética mais controlada, emocionalmente segura e visualmente
homogénea, o que resulta em retracdo da diversidade e consolidacio de um

imaginario afetivo tradicional.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A andlise realizada ao longo deste trabalho evidencia que, ao menos, parte da
publicidade brasileira recente expressa um movimento consistente de reorganizacao
simbolica, no qual valores associados a estabilidade, continuidade e homogeneidade
estética se tornam mais recorrentes entre 2015 e 2025. Essa transicdo ndo ocorre de
maneira isolada, mas integra um cenario em que o consumo adquire centralidade
como linguagem politica e dispositivo de produgdo de identidades. No contexto do
hiperconsumo, no qual o valor simbolico supera o utilitario e a subjetividade passa a
ser mediada por escolhas de consumo (DOMINGUES, 2011; LIPOVETSKY, 2007),

as marcas tornam-se agentes privilegiados na circulacdo de discursos sociais.

Os dados coletados demonstram que, enquanto as campanhas de 2015
apresentavam diversidade racial, sexual, corporal e etaria de forma mais ampla, as
pecas de 2025 convergiram para representacdes mais restritas, frequentemente
centradas em casais jovens, brancos e heterossexuais, em arranjos afetivos
convencionais € em apelos nostalgicos. Essa reorientagdo demonstra a forca de
sensibilidades conservadoras na reconfiguracao das narrativas publicitarias, ainda que
tal movimento ndo pressuponha adesdo ideoldgica explicita, mas a adog@o de padrdes
de comunicagdo considerados “seguros” em um mercado tensionado por polariza¢des

culturais e politicas.

Os resultados do survey reforcam essa tendéncia: entre 80% e 90% dos
participantes afirmaram ndo identificar diversidade significativa nas campanhas de
2025, descrevendo-as como tradicionais, homogéneas, previsiveis ou emocionalmente
neutras. A convergéncia entre a resposta do publico e a analise formal indica que a
retracdo na pluralidade ndo € apenas técnica ou estética, mas perceptivel enquanto

mudanga sensivel e consciente na linguagem das marcas.

Esse fendmeno se articula a transformagdes mais amplas na cultura
contemporanea, nas quais o consumo opera como espago de disputa simbolica entre
identidades, valores e afetos. A publicidade, enquanto produtora de sistemas
simbdlicos (ROCHA, 2008 apud DOMINGUES, 2011), torna-se lugar privilegiado

para observar como diferencas podem ser incorporadas, suavizadas ou neutralizadas.
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O fato de que elementos ligados a pluralidade representacional perderam espago nas
campanhas analisadas revela um deslocamento que acompanha a ascensdo de agendas
conservadoras ¢ o fortalecimento de discursos que defendem a contencdo das

diferencas no espago publico.

Essa retragdo também pode ser lida a luz das criticas ao “propdsito de marca”
como horizonte normativo da publicidade. A expectativa de que empresas assumam
causas e discursos emancipatorios funciona como mecanismo de polarizagdo e de
desgaste da critica social, além de produzir idealizagdes incompativeis com a logica
mercantil (PEREZ; POMPEU, 2020, p.276). Nesse sentido, a diminui¢do da
diversidade nas campanhas recentes pode ser compreendida como resposta a saturagao
desse modelo e a tentativa de reposicionar a comunicagdo corporativa em um

ambiente no qual causas e identidades se tornaram alvo de disputas intensas.

Ao mesmo tempo, a tendéncia identificada evidencia certas limitacdes
estruturais do uso da publicidade como instrumento de transformagdo cultural. A
propria logica de mercado, centrada em segmentacdo, previsibilidade e gestao de
riscos, tende a privilegiar representagdes estabilizadas, capazes de alcangar o maior
nimero possivel de consumidores com menor potencial de controvérsia. Assim, a
pluralidade observada em 2015 ndo deve ser interpretada como avango linear ou
definitivo, mas como resultado de um contexto especifico de demanda social e
empresarial, que posteriormente se tensionou diante da reorganizagdo das

sensibilidades politicas.

De modo geral, os resultados permitem concluir que a publicidade analisada
acompanha um processo mais amplo de recentramento da normalidade, no qual
diferencas sdo reorganizadas, suavizadas ou suprimidas em nome de uma estética da
seguranga e da previsibilidade. Trata-se de um movimento que, embora ndo configure
regressao absoluta, revela uma preferéncia crescente por narrativas que reforgam

afetos e estruturas tradicionais.

Esse movimento nao configura retorno absoluto ao passado, mas sinaliza a
reorganizacdo dos valores que orientam o campo publicitdrio. Em uma sociedade na

qual o consumo se tornou um dos principais dispositivos de media¢do simbdlica,
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compreender tais transformacdes ¢ fundamental para analisar os modos como se
constroem, se limitam e se tensionam as possibilidades de visibilidade e representagao
no espago social contemporaneo. Nesse sentido, o modelo analitico desenvolvido
neste trabalho oferece uma ferramenta de analise que merece ser testada com uma

amostra mais ampla e representativa da publicidade em pesquisas futuras.
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APENDICE

Questiondrio aplicado na pesquisa

Perfil do participante:

Idade

Qual ¢ a sua idade?

Género

Qual ¢ o seu género?

Em qual regido do Brasil vocé nasceu?

Norte / Nordeste / Centro-Oeste / Sudeste / Sul.

Vocé se identifica politicamente mais com:

Esquerda / Centro-esquerda / Centro / Centro-direita / Direita / Prefiro nao responder.

Para cada campanha analisada, foram feitas as mesmas perguntas:

Vocé percebe diversidade racial na campanha?

Sim / Nao / Parcialmente / Nao sei avaliar

Vocé identificou diversidade de género e orientagao sexual?

Sim / Nao / Parcialmente / Ndo sei avaliar

Voc¢ identificou diversidade corporal e etaria?

Sim / Nao / Parcialmente / Ndo sei avaliar

Vocé acredita que a campanha reforca papéis de género tradicionais?

Sim / Nao / Parcialmente / N3o sei avaliar

64



A campanha utiliza temas de tradi¢do, nostalgia ou continuidade?

Sim / Nao / Parcialmente / Ndo sei avaliar

A campanha apresenta referéncias religiosas ou morais?

Sim / Nao / Parcialmente / Nao sei avaliar

Na sua percepcao, essa campanha parece mais proxima de qual orientagcao?

Mais conservadora / Neutra / Mais progressista

Vocé gostaria de acrescentar algum comentario sobre a campanha analisada?

Resposta aberta.

Encerramento do questionario

De todas as propagandas assistidas, qual foi a sua preferida?

Resposta aberta.

Qual mudanga vocé percebeu na publicidade ao longo desses anos?

Resposta aberta.
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