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			PREFÁCIO


			Após os ataques sistemáticos aos direitos humanos que nós, brasileiros, vivenciamos de 2019 a 2022, tenho a grata tarefa de apresentar-lhes a obra de autoria de Lucas Jansen, desenvolvida, parcialmente, durante o governo de Jair Bolsonaro, o qual já é reconhecido como um período de trevas na história do Brasil. Eis que do caos, das infâmias contra grupos marginalizados da sociedade, emerge uma pesquisa que investiga o obscurantismo com leveza, segurança e clareza. 


			Dentre os grupos mais atacados por Bolsonaro e seus seguidores, inclui-se o chamado LGBTI+, que congrega mulheres, gays, trans, entre outros. Foram 4 anos sucessivos de deboche, xingamentos, mentiras e escárnio contra pessoas que se engajam na luta diária contra os preconceitos e as discriminações ou que, simplesmente, assumem com orgulho e segurança sua identidade de gênero ou de orientação sexual. Afinal, quais motivos para tanto ódio ao outro? Por que a alteridade continua sofrendo resistência por parte de políticos, religiosos ou dos que, simplesmente, se auto intitulam como cidadãos de bem?


			Lucas Jansen nos conduz para a compreensão parcial sobre a questão ao pesquisar acerca das repercussões negativas de uma campanha publicitária com características outvertising (que em português pode ser traduzido como publicidade fora do armário), tendo como objeto de estudo a campanha “Como explicar?”, do Burger King Brasil. Chama a atenção, por exemplo, o capítulo 4 da obra, em que o autor se dedica a escarafunchar algumas das consequências da campanha publicitária, como o discurso do apresentador Sikêra Jr., feito em rede nacional de TV, poucos dias após o lançamento da campanha. Os adjetivos, xingamentos e ameaças feitas por ele, ao vivo, não são apenas algo a ser lamentado e esquecido, mas, pelo contrário, um acontecimento comunicativo que merece atenção e estudo. 


			Após a decupagem do programa, Lucas contou-me que chorou diante de tanto ódio. Não é para menos, nunca poderemos perder o senso de indignação diante dos que pregam castigo e punição para o que os incomoda, no caso, a tentativa de uma marca de sanduíches de dar voz a grupos discriminados, revelando que explicar a uma criança que um casal pode ser formado por dois homens ou duas mulheres, por exemplo, não é nada difícil.


			Quando se aborda a obra de forma linear, somos contemplados com o histórico da publicidade fora do armário no país, revelando exemplos que marcaram períodos recentes; sobre o papel dos agentes reguladores da comunicação, tal como o Conar, bem como da premência de refinar e ampliar a regulação da comunicação em tempos de disseminação da informação ou, no outro extremo, da calúnia e do linchamento de uma pessoa em tempo real, desencadeando questões graves, seja de caráter pessoal ou coletivo.


			No último capítulo, Lucas vai analisar com acuidade as formações discursivas encontradas no seu corpus, momento em que aprendemos sobre a relação texto e contexto, sobre a ordem dos discursos e sobre o poder que deles emanam, afinal, parafraseando Foucault em A Ordem do Discurso, o poder não é algo que se detém, mas que se exerce. E isso ocorre, majoritariamente, por meio do discurso, seja ele midiático, religioso, político, acadêmico, ou de outros gêneros.


			A um ano do término da pesquisa, vencemos o período Bolsonaro, mas o estrago feito não será revertido em pouco tempo. Esta obra permite refletir sobre parte do que ocorreu em um texto fluido, mas que não abre mão da densidade e do rigor que pressupõem uma pesquisa acadêmica.


			Prof.ª Dr.ª Liliane Maria Macedo Machado


			Professora associada à Faculdade e ao Programa de Pós-Graduação em Comunicação da Universidade de Brasília (UnB). Coordenadora do Grupo de Pesquisa CNPq “Madalenas em Ação: estudos feministas e de gênero em comunicação”. lilianemmm@gmail.com. Lattes: http://lattes.cnpq.br/4419127208068044
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			INTRODUÇÃO


			“O amor une. A homofobia não. Respeitar a diversidade é um dever de todos”. Essa foi a composição textual da campanha publicitária contra a homofobia, veiculada em 2014 pela organização não governamental (ONG) Movimento Espírito Lilás (MEL), nos veículos televisivos da Paraíba. Por vezes esquecida ou desconsiderada pelos pesquisadores que estudam a temática LGBTI+1 na publicidade, a peça possivelmente inaugura o primeiro beijo homossexual na publicidade brasileira e merece o devido destaque, a fim de que a discussão sobre a temática proposta não se restrinja ao eixo Rio-São Paulo.


			Mozdzenski (2019), no entanto, considera um anúncio impresso da joalheria americana Tiffany & Co., veiculado em 2015, como um dos marcos fundantes da tendência publicitária que o autor denomina de outvertising (publicidade fora do armário), conceito teórico central nesta obra. Pela primeira vez na história da empresa, um casal gay estampa uma campanha publicitária.


			Desde então, muitas marcas vêm se posicionando pelo reconhecimento e valorização da diversidade de identidades de gênero e sexualidades. No contexto do Brasil, temos como exemplos as campanhas: “Casais”, do Dia dos Namorados, da marca de cosméticos O Boticário (2015); “#EscolhaOAmor”, do Dia das Mães, da GOL Linhas Aéreas (2015); e a “Close Up, liberte seu beijo”, do Dia do Beijo da marca de cremes dentais Close Up (2016), dentre outras.


			Mais recentemente, em 23 de junho de 2021, durante o mês do orgulho LGBTI+, a marca de fast-food Burger King Brasil publicou em suas plataformas digitais de redes sociais o filme publicitário “Como vou explicar isso para uma criança?”, cuja descrição no YouTube incluía a seguinte reflexão: “Sempre tem um adulto que, quando vê algo relacionado a LGBTQAI+2, pensa: como eu vou explicar isso pra uma criança? Mas, ao contrário do que eles pensam, as crianças acham esses assuntos muito simples”.


			O posicionamento do Burger King Brasil contrasta com as representações estereotipadas de identidades de gêneros e orientações sexuais, pois pela primeira vez na publicidade nacional, temos uma marca de atuação internacional, retratando a temática da diversidade LGBTI+ no contexto familiar, incluindo depoimentos reais de crianças sobre a temática. Ademais, há uma evidente tentativa do anúncio em abarcar a maior possibilidade de representação, tendo em vista a presença das mais diversas categorias de pessoas.


			Em função do contexto nacional atual em torno de questões relacionadas aos movimentos sociais minorizados, especialmente aqueles de diversidade de identidades de gênero e sexualidades, a campanha sofreu diversos ataques. E, para fins de estruturação do corpus desta pesquisa, identificou-se quatro repercussões. São elas: (I) hashtags “#BurgerKingLixo” e “#BurgerKingNuncaMais”, no Twitter; (II) crítica do apresentador Sikêra Jr., durante o programa Alerta Nacional, da RedeTV!; (III) Projeto de Lei (PL) n.º 504/2020, em tramitação na Assembleia Legislativa do Estado de São Paulo; e (IV) Representação n.º 135/21 do Conar, Conselho Nacional de Autorregulamentação Publicitária, que julgou as denúncias contra a campanha.


			Logo após a veiculação da campanha, as hashtags “#BurgerKingLixo” e “#BurgerKingNuncaMais” ocuparam os trending topics, isto é, os assuntos mais comentados, do Twitter. Nesse sentido, a opinião do público, que se dividiu pró e contra o anúncio publicitário, contribuiu fortemente para um intenso debate entre os usuários da plataforma.


			Uma semana após a publicação do filme publicitário, na sexta-feira do dia 26 de junho, o apresentador Sikêra Jr. teceu fortes críticas à marca, durante o programa policialesco Alerta Nacional, da RedeTV! Na transmissão ao vivo, e com espetacularização e o sensacionalismo3 típicos do apresentador, Sikêra Jr. proferiu frases como: “Nojo de vocês! O que vocês tão fazendo com as crianças hoje é nojento”, “Vocês não vão ter filhos. Vocês não reproduzem. Vocês não procriam. E querem acabar com a minha família e com a família dos brasileiros. Vocês são nojentos. Vocês chegaram ao limite, vocês chegaram ao limite”, num evidente ataque tanto à marca quanto, principalmente, às pessoas LGBTI+.


			Após as fortes discussões acerca da campanha, o Projeto de Lei (PL) n.º 504/2020 em tramitação na Assembleia Legislativa do Estado de São Paulo polemizou ainda mais o debate sobre a publicidade LGBTI+ e as infâncias. O texto do projeto almejava que fosse proibida a “publicidade, através de qualquer veículo de comunicação e mídia de material que contenha alusão a preferências sexuais e movimentos sobre diversidade sexual relacionados a crianças no Estado”.


			Além disso, em setembro daquele ano, o Conselho Nacional de Autorregulamentação Publicitária (Conar) recebeu denúncias de cerca de cem consumidores, juntos da União Nacional das Igrejas e Pastores Evangélicos (Unigrejas), sobre a campanha ora analisada. As denúncias consideram que a campanha expôs menores de idade a assunto inapropriado para as suas idades. Acertadamente, a Segunda Câmara do órgão decidiu por unanimidade pelo arquivamento das denúncias, relembrando que o Brasil registra o assassinato de uma pessoa LGBTI+ a cada 23 horas. E “diante disso, grandes marcas, veículos de comunicação e influenciadores começam a trazer à luz estes temas, procurando dar visibilidade a estas pessoas, conscientizando a sociedade sobre esta luta” (Conar, 2021).


			Como resposta aos ataques, a marca emitiu a seguinte nota:


			No BK, acreditamos no respeito como princípio básico de todas as relações humanas e não toleramos o preconceito. Aqui, todas as pessoas são bem-vindas. O desenvolvimento da campanha “Como Explicar”, voltada e pensada especificamente para o público adulto, contou com a curadoria de especialistas em psicologia para garantir o uso de uma linguagem adequada, bem como uma consultoria de diversidade e das ONGS Mães pela Diversidade e APOLGBT. O Burger King reforça seu compromisso de contribuir na construção de uma sociedade cada vez mais plural e com o respeito como princípio básico (Filippe, 2021).


			Diante da questão ora apresentada e a partir do contexto socio-histórico, o problema de pesquisa que se busca responder é: como as narrativas da outvertising repercutem na sociedade. A hipótese é que, ao contrário dos discursos e ações contrárias à campanha do Burger King, a publicidade fora do armário não deve ser considerada apologia às transgeneridades e homossexualidades. É possível que, sob uma perspectiva de intolerâncias, e de defesa de princípios moralizantes, os discursos estereotipados de identidades de gêneros e sexualidades sejam estratégica e politicamente incentivados, enquanto aqueles que evidenciam e denunciam os preconceitos sejam rechaçados.


			O objetivo geral desta investigação consiste em analisar as repercussões da outvertising, tendo como objeto de estudo a campanha “Como explicar?” do Burger King Brasil e suas repercussões. Isso posto, os objetivos específicos podem ser elencados da seguinte forma: (I) historiografar a outvertising na publicidade brasileira, considerando os contextos sociais e mercadológicos; (II) estabelecer relações entre os movimentos sociais dos feminismos, antirracismo e LGBTI+, a partir do conceito de interseccionalidade; (III) compreender como as infâncias se relacionam com as mídias no contexto da regulamentação da publicidade infantil; (IV) destacar e detalhar as repercussões da campanha “Como explicar?”; e (V) listar e analisar as formações discursivas da mencionada campanha.


			É importante destacar a importância deste trabalho tanto numa perspectiva analítica quanto documental, já que a efemeridade dos produtos midiáticos não pode cair no esquecimento. Nesse sentido, os portais de notícias cumprem parcialmente essa importante função de memória. No entanto, no caso do corpus deste estudo, houve uma certa dificuldade em encontrar a íntegra da crítica realizada por Sikêra Jr., já que os canais oficiais do programa Alerta Nacional, da RedeTV!, não a disponibilizam. O acesso e a transcrição do discurso só foram possíveis pelo autor ter realizado o download do vídeo à época de sua veiculação.


			Reforça-se, assim, a importância da pesquisa na área da comunicação social, na promoção da documentação e análise dos processos comunicacionais. Ao registrar e analisar os impactos sociais e as transformações culturais advindas das práticas comunicativas, neste caso, uma campanha publicitária, a pesquisa contribui para uma compreensão mais abrangente da sociedade e para o desenvolvimento de estratégias de comunicação mais eficientes e inclusivas.


			Ademais, destaca-se que a pesquisa na área da comunicação social contribui para o desenvolvimento de políticas públicas mais eficazes. Os resultados das pesquisas também podem subsidiar a criação de regulamentações e diretrizes para os meios de comunicação, além de fornecer insights para a formulação de políticas de inclusão digital, acesso à informação e democratização da comunicação.


			No caso deste estudo, sua função social alcança diversos agentes. Profissionais da comunicação social, especialmente os publicitários, poderão fazer uso desta pesquisa para conceber campanhas criativas que respeitem a diversidade e a inclusão. Órgãos do governo podem entender a circulação da homotransfobia particularmente nas plataformas digitais, para melhor compreensão e regulação dessas ambiências. E, academicamente, avançamos nas pesquisas da publicidade e da propaganda, permitindo e incentivando novos estudos acerca do fenômeno da outvertising. Sem pretensão de esgotar os potenciais usos desta obra, refletimos que dela podem fazer aproveitamentos os setores público, privado e acadêmico. 


			Nesse sentido, é relevante destacar a atualidade da questão da regulação da publicidade no contexto contemporâneo. Para fortalecer esse argumento, podemos observar que tanto a Lei n.º 12.965/2014, conhecida como Marco Civil da Internet, quanto a Resolução CGI.br/RES/2009/003/P do Comitê Gestor da Internet no Brasil (CGI.br, 2009), estabelecendo princípios para a governança e uso da internet no país, continuam a gerar debates sobre a efetiva aplicação desse marco regulatório.


			Para exemplificar, há um debate sobre as responsabilidades das plataformas digitais de redes sociais no que diz respeito à disseminação de desinformação e conteúdos de ódio em seus ambientes. De acordo com informações fornecidas pelo Twitter, pesquisas indicam que determinados grupos sociais estão sujeitos a um assédio on-line desproporcional. Esses grupos incluem mulheres, negros, lésbicas, gays, bissexuais, transexuais, homossexuais, intersexuais, indivíduos assexuados, bem como comunidades historicamente marginalizadas e subrepresentadas. Conforme o Twitter afirma, “para aqueles que se identificam com vários grupos sub-representados, o assédio pode ser mais frequente, mais severo em sua natureza e mais prejudicial”.


			De acordo com as políticas da plataforma em questão, em situações de propagação de conteúdo de ódio voltado a indivíduos ou a categorias protegidas, como a comunidade LGBTI+, o Twitter pode adotar uma série de medidas corretivas. Isso inclui a redução da visibilidade e exclusão de tweets, bem como, em casos mais graves, pode suspender contas cuja principal utilização tenha sido identificada como a propagação de ódio.


			Frente a essas regulamentações privadas, isto é, estabelecidas pela própria plataforma, que também desempenha um papel corretivo e punitivo, percebe-se a esfera privada desempenhando uma função pública. Na realidade, observa-se uma entidade privada encarregada de combater e punir comportamentos criminosos, considerando que o discurso de ódio direcionado à comunidade LGBTI+ (homotransfobia) foi equiparado ao crime de racismo no Brasil4.


			Considerando essas ambiências, os desafios da publicidade no ambiente digital são cada vez mais complexos devido à crescente presença de discursos de ódio, práticas de “terrorismo de marca” e outros comportamentos prejudiciais. Nesse contexto, as marcas enfrentam a difícil tarefa de se posicionar de forma ética e responsável, enquanto buscam alcançar seus públicos-alvo. A disseminação de discursos de ódio e a associação de marcas a conteúdos prejudiciais representam riscos significativos para a reputação e imagem das empresas. Portanto, a publicidade digital enfrenta o desafio de adotar estratégias que garantam a proteção da marca, a promoção de valores positivos e a mitigação de danos em um ambiente onde a informação circula rapidamente e pode ter um impacto imediato. Além disso, a regulação e a autorregulação se tornam fundamentais para enfrentar esses desafios e estabelecer diretrizes claras que promovam uma publicidade responsável no mundo digital.


			Em resumo, esta obra se baseia principalmente nos conceitos de outvertising e nas abordagens da análise de discurso da vertente francesa. Outros termos-chave orbitam em torno desses fundamentos. Mozdzenski (2019) expande e redefine o conceito de publicidade “fora do armário” como uma tendência publicitária contemporânea, caracterizada por publicidades desconstrucionistas e contraintuitivas, que conferem representatividade e protagonismo aos membros da comunidade LGBTI+. Quanto à metodologia, adota-se a abordagem de discurso de Maingueneau (2020, p. 26), que compreende o discurso como uma construção contextual, uma vez que, nas palavras do autor, “fora do contexto, não se pode atribuir sentido a um enunciado”.


			O desenvolvimento desta obra está estruturado em cinco capítulos, percorrendo uma trajetória que permitiu ao pesquisador construir uma linha de pensamento contínua, a fim de analisar as repercussões da outvertising a partir de uma perspectiva crítica e científica. 


			No capítulo “Publicidade fora do armário: do pejorativo ao orgulho”, busca-se compreender os fundamentos do discurso publicitário. Para isso, recorre-se principalmente aos conceitos de hibridização (Covaleski, 2010), publicidade contraintuitiva (Leite, 2008) e outvertising (Mozdzenski, 2019).


			No capítulo seguinte, delimitam-se os movimentos sociais dos feminismos, antirracismo e LGBTI+, com o objetivo de compreender a interseccionalidade entre eles. Para isso, recorre-se aos estudos clássicos desses movimentos, utilizando as referências de Siqueira (2015) e Kravutschke (2023) para compreender as ondas do feminismo e as perspectivas feministas de Lauretis (1987) e Nascimento (2021). Além disso, apoia-se nos estudos das brasileiras Ribeiro (2019) e Bento (2022) para compreender o racismo e o antirracismo. Por fim, analisa-se os pensamentos de Quinalha (2017), Green (2022) e Trevisan (2023) para compreender o movimento LGBTI+ no Brasil. 


			Em seguida, no capítulo “Mídia e infâncias: o potencial pedagógico da outvertising” examina-se o papel da mídia na socialização das crianças (Belloni, 2007; Alcântara, 2017), abordando as comunicações de marca a partir de uma perspectiva jurídica. Para alcançar esse objetivo, apresenta-se e se discute as regulamentações que orientam a publicidade voltada para crianças, reconhecendo a hipervulnerabilidade desse público. Além disso, não se limita a uma abordagem puramente crítica; também se explora o aspecto pedagógico da mídia e sua contribuição para a formação social de crianças e adolescentes.


			Optou-se por dividir as repercussões da campanha e a análise das formações discursivas em capítulos distintos: “Repercussões da campanha: entre o ódio e a diversidade”; e “Análises das formações discursivas: da vergonha emerge o orgulho”. Essa opção ocorreu para melhor estruturação deste livro. Nas repercussões da campanha se detalha sob uma perspectiva crítica as (I) Hashtags “#BurgerKingLixo” e “#BurgerKingNuncaMais”, no Twitter; (II) Crítica do apresentador Sikêra Jr., durante o programa Alerta Nacional, da RedeTV!; (III) Projeto de Lei (PL) n.º 504/2020, em tramitação na Assembleia Legislativa do Estado de São Paulo; e (IV) Representação n.º 135/21 do Conar, Conselho Nacional de Autorregulamentação Publicitária, que julgou as denúncias contra a campanha.


			Posteriormente, após a consolidação das repercussões, avança-se para a análise das formações discursivas, no capítulo intitulado “Análises das formações discursivas: da vergonha emerge o orgulho”, adotando a abordagem da análise do discurso da vertente francesa (Maingueneau, 2020; Orlandi, 2006). Nesta etapa, foram identificadas e elencadas três formações discursivas, a saber: (I) inimigos em comum; (II) proteção às crianças; e (III) orgulho e respeito.


			


			

				

					1  Pode-se afirmar que já existem mais de 50 letras para representar as múltiplas possibilidades de expressão sexogendérica. Optou-se por utilizar a sigla LGBTI+, por ser o termo de maior uso corrente nas pesquisas nacionais, na mídia, em documentos oficiais e em conformidade com o Manual de Comunicação LGBTI+ mais recente, organizado pela Rede GayLatino e da Aliança Nacional LGBTI+. Em todo caso, o emprego da sigla diz respeito a qualquer pessoa não heterossexual e/ou não cisgênera. É importante pontuar que nas citações diretas, respeitou-se o termo utilizado pelo autor. Em razão disso, há diferentes usos da sigla ao longo deste estudo.


				


				

					2  Apesar da opção pelo uso da sigla LGBTI+ nesta obra (nota de rodapé 1), no trecho em questão se apresentou a citação literal da marca, que optou pelo uso “LGBTQAI+”. Essa atitude será feita ao longo deste estudo, ou seja, nas citações diretas, respeita-se a opção da sigla adotada por cada pessoa autora.


				


				

					3  A partir do capítulo intitulado “Repercussões da campanha: entre o ódio e a diversidade”, discutir-se-á as estratégias de comunicação adotadas pelo programa Alerta Nacional.
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A partir da pergunta “Como vou explicar isso a uma crianga?”, o Burger King
Brasil langou uma campanha publicitéria para celebrar o orgulho LGBTI+.
A estratégia criativa da marca se voltou para a produgéo de um video em
que criangas de lares LGBTI+ compartilharam seus depoimentos reais sobre
vivéncias familiares. A campanha ganhou notoriedade nas plataformas
digitais de redes sociais, gerando intensos debates por meio das hashtags
#BurgerKingLixo e #BurgerKingNuncaMais. Em seguida, o apresentador
Sikéra Jr.,, durante o programa Alerta Nacional, teceu criticas homotrans-
fébicas & campanha, chamando as pessoas LGBTI+ de “raga desgragada”.
Além disso, a Assembleia Legislativa do Estado de S¢o Paulo (Alesp) reto-
mou os debates acerca do Projeto de Lei n.> 504/2020, cuja ementa obje-
tivava proibir a publicidade, por meio de qualquer veiculo de comunicagéo
e midia de material que contenha alusdo a “preferéncias sexuais” e movi-
mentos sobre diversidade sexual relacionados a criangas no Estado. A cam-
panha foi denunciada ao Conselho Nacional de Autorregulamentagéo
Publicitdria, que julgou a legalidade do posicionamento mididtico do Burger
King Brasil. Diante desses fatos, o autor desta obra buscou compreender
como as narrativas da “publicidade fora do armdrio” repercutem na socie-
dade. Para isso, elencou e analisou formagées discursivas, que langam luz
sobre a importdncia de considerar os diferentes contextos politicos e
culturais ao analisar a recepgdo de mensagens publicitarias relacionadas
a identidades de género e sexualidades. Em um contexto marcado pela
intoleré@ncia e defesa de principios moralizantes, os discursos estereotipa-
dos relacionados a identidades de género e sexualidades podem ser pro-
movidos estrategicamente por motivos politicos, enquanto agueles que
desafiam os preconceitos sdo frequentemente rejeitados. A outvertising,
longe de ser uma apologia das transgeneridades e homossexualidades,
pode ser vista como um campo de disputa ideolégica, em que diferentes
atores politicos e sociais interpretam e reagem de maneira variada &
mensagem veiculada.
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“As criangas acham esses assun-
tos muito simples”. A campanha
publicitdria do Burger King Brasil,
que celebrava o més do orgulho
LGBTI+, foi alvo de criticas homo-
transfébicas. As repercussées da
campanha apontam para estra-
tégias discursivas que reforcam
preconceitos e contribuem para
a manutengdo de um contexto
socio-politico-cultural neocon-
servador. O argumento de que
“nossas criangas estéo sob
ataque” é usado para deslegiti-
mar campanhas que valorizam a
diversidade e a incluséo. No
entanto, as infancias brasileiras
enfrentam  problemas  reais,
como a falta de acesso & educa-
¢dio e & saude. As preocupagoes
conservadoras se voltam para a
pauta da diversidade e incluséo,
desconsiderando os problemas
reais das criangas. A suposta
“‘protegéio as criangas” &, na
verdade, uma forma de violéncia
direcionada a um grupo que jéa
sofre historicamente com discri-
minagdo e opressdo. As reverbe-
ragées negativas da campanha
do Burger King representam uma
forma de violéncia simbdlica que
contribui para a manutengéio de
desigualdades sociais. Esta obra
langa luz sobre as inter-relagées
entre a comunicagdo social e
questées politicas e culturais.
O autor analisa a campanha do
Burger King para compreender
como as narrativas da “publici-
dade fora do armdrio” reper-
cutem na sociedade brasileira.
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