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Resumo: Este artigo examina a a¢do publicitaria “Comentarista Disfar¢ado”, lan¢ada pela marca
Lay’s (PepsiCo) com o uso de Inteligéncia Artificial (IA). Apresentada como um
“experimento social”, a a¢do modificou a voz da comentarista de futebol Elaine
Trevisan, transformando-a em uma voz masculina. Essa intervencdo gerou tensées
em torno do papel da IA na producédo cultural, da representacéo das mulheres na
midia e das possibilidades discursivas da publicidade contemporanea. A
metodologia se organiza em dois eixos: a andlise de representacdo, proposta por
Stuart Hall (2016), e a noc&o de publicidade expandida, desenvolvida por Machado,
Burrowes e Rett (2017). A partir de uma perspectiva critica, o artigo investiga as
estratégias de divulga¢do da Lay’s problematizando 0 uso da IA como ferramenta
criativa, além das relagfes entre consumo, desigualdades de género e mudanga
social.
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Abstract: This article examines the advertising campaign ‘“‘Disguised Sports Commentator”,
launched by the brand Lay’s (PepsiCo) using Artificial Intelligence (Al), through the
lens of communication theories and consumer studies. Framed as a “social
experiment” the campaign altered the voice of soccer commentator Elaine Trevisan,
converting it into a male voice. This intervention created tensions surrounding Al’s
role in cultural production, the representation of women in the media, and the
discursive possibilities of contemporary advertising. The methodology is structured
around two key pillars: representation analysis, as proposed by Stuart Hall (2016),
and the notion of expanded advertising, developed by Machado, Burrowes, and Rett
(2017). From a critical perspective, the article investigates Lay’s marketing
strategies questioning the use of Al as a creative tool, as well as the relationships
between consumption, gender inequalities, and social change.
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1. Introducéo

Este artigo parte do pressuposto de que a publicidade contemporanea perdeu a rigidez de
seus formatos tradicionais comumente encapsulados como outdoors, anincios e comerciais de
televisdo, tipicos de uma comunicacdo massiva, para um extremo espraiamento de suas
possibilidades de configuracgdo, préprio de uma comunicagdo pos-massiva. As marcas hoje se
apresentam como agentes sociais importantes, que nao apenas vendem produtos mas, também,
contribuem para a agenda publica com proposic6es estéticas no sentido apontado por Machado,

Burrowes e Rett:

Nesse novo contexto, para além da linguagem mitica e onirica, o discurso publicitario
promete ser parceiro do tempo histérico e enaltecer o seu lugar como promotor do
discurso sociocultural, na construcdo da cultura dos estilos de vida e das identidades
sociais (MACHADO, BURROWES, RETT, 2017, p. 5).

Nesta I6gica, e admitindo-se ainda que “(...) toda peca publicitaria é um texto social que
responde a desenvolvimentos fundamentais do periodo em que aparece” (KELLNER, 2001, p.
320), este artigo se propde a fazer uma andlise da campanha publicitaria intitulada
Comentarista Disfarcado, da marca Lay's, que utiliza ferramentas de inteligéncia artificial em
sua concepgéao.

De modo mais especifico, vamos analisar o que a marca denominou como experimento
social: a proposta, idealizada pela agéncia AlmapBBDO, se baseou na transmissdo, via radio e
Youtube, do jogo amistoso entre as selecBes masculinas de futebol de Brasil e Espanha. Para
comentar 0 jogo, a marca convidou a jornalista esportiva Elaine Trevisan. Durante a
transmisséo, contudo, com uso de inteligéncia artificial (I1A), a voz de Elaine foi alterada ao
vivo, enquanto ela comentava o0 jogo, para uma voz masculina. Na apresentacdo, o nome da
jornalista também foi modificado, de forma que as pessoas ouvintes foram apresentadas a um
comentarista esportivo ficticio com o nome de Elias Taverin. Sem saber que participavam de
um experimento social®, os espectadores ndo fizeram qualquer comentario ofensivo a respeito

da narragédo — diferentemente do que era experimentado pela jornalista nas ocasides em que

5 Experimento social é como a Lay’s define a acdo publicitaria. Trata-se de uma espécie de simulacdo de
situacdo com a finalidade de testar como as pessoas reagem a esse evento especifico.
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participa de transmissdes com a sua voz feminina. O experimento foi revelado através de um
filme publicitario, publicado no dia seguinte ao jogo® e que sera objeto de analise deste artigo.

Nos termos publicitarios, podemos considerar essa campanha — isto €, o conjunto
formado pela acdo mobilizada por IA (e denominada pela marca como experimento social)
somada ao video veiculado no Instagram da marca Lay’s — como um exemplo de publicidade
expandida, conceito que exploraremos mais a frente no texto.

A metodologia adotada se apoia em dois eixos principais: a analise de representacéo,
conforme proposta por Stuart Hall (2016), e a nocao de publicidade expandida, desenvolvida
por Machado, Burrowes e Rett (2017). A andlise de representacdo tem como foco a
compreensdo da construcdo de significados por meio da linguagem, entendida como um
sistema representacional que é simultaneamente cultural e politico. Isso possibilita examinar a
producdo e circulacdo de sentidos dentro da acdo publicitaria considerando tanto 0s
significados mobilizados quanto as formas pelas quais eles séo articulados discursivamente. J&
a nogdo de publicidade expandida orienta uma anélise que leva em conta os diferentes formatos
e possibilidades da linguagem publicitaria contemporanea — aspecto que se torna ainda mais
complexo com o uso das ferramentas de inteligéncia artificial. A partir dessa articulacdo
metodoldgica discutimos os sentidos mobilizados na acédo publicitaria considerando tanto sua
dimensdo discursiva-midiatica quanto suas estratégias criativas e tecnoldgicas. Desse modo,
interessa a esta investigacdo levantar as seguintes questdes que nortearam a analise: qual a
relevancia da discussao a respeito do preconceito sofrido por comentaristas de futebol para a
marca Lay’s? Como a proposta criativa da campanha se beneficia da possibilidade da utilizagao
da inteligéncia artificial? E ainda, como a publicidade, em seu carater expandido, pode
promover reflexdes acerca de temas sensiveis para as mulheres como o preconceito nos

ambientes esportivos e, mais amplamente, no ambiente profissional?

2. Mulheres, esportes e publicidade

Ao recuperarmos pesquisas que iluminam as praticas esportivas na modalidade

feminina, podemos verificar as muitas dificuldades pragmaticas e simbolicas experimentadas

® 0 amistoso Brasil X Espanha aconteceu dia 26/03/2024 e o video relatando o experimento foi publicado no dia
27/03/2024 no Instagram da marca Lay'’s.
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pelas atletas. Como pontuado por Beraldo (2021), por exemplo, para as pioneiras do ciclismo
no século XIX, as roupas demasiadamente longas e volumosas sobre os apertados espartilhos,
eram apenas a parte observavel das restricdes impostas aquela pratica esportiva. Havia também
a vigilancia moral da sociedade ocidental do século XIX que apontava o potencial de
“distra¢do” das atividades de mae e esposa que a bicicleta poderia provocar.

Sob justificativa médica — afinal, a medicina das Luzes tratava as mulheres como
eternas doentes (KNIBIEHLER, 1991) - somente aos homens foi concedido o direito de
pedalar rapido, ou melhor, “correr” e se exercitar com a bicicleta, ja que “(...) para as mulheres,
as pedaladas rapidas foram condenadas; os desvios do ereto decoro e da conducdo graciosa
eram levados muito a sério (...)” (GARVEY, 1995, p. 75).

Estes aspectos restritivos evidenciam, na verdade, que o objetivo era manter 0 maximo
de controle sobre o corpo feminino. No entanto, curiosamente, na historia da bicicleta, foi
possivel observar como este bem de consumo acabou sendo adotado pelas mulheres, o que
levou a industria a perceber as vantagens de investir nesse publico. Desse modo, 0s andncios
direcionados a venda de bicicletas para as mulheres no século XIX, provavelmente, se
constituiram nos “(...) primeiros ‘espacos’ onde as mulheres puderam pedalar livremente, a
despeito da critica social” (BERALDO, 2021, p. 9). As pecas publicitarias que promoviam as
bicicletas para o publico feminino se valiam de pautas que eram caras a0 movimento de
mulheres daquele periodo, como: a reforma do vestuario, o direito a livre circulacdo no espago
publico, a pratica de esportes e o sufragio universal.

Ja no século XX, no Brasil, também a partir de alegacGes a respeito de uma suposta
fragilidade da anatomia feminina, as mulheres foram proibidas de jogar futebol, tendo como
justificativa o fato de que elas “(...) ndo poderiam se engajar em atividades esportivas
incompativeis com as caracteristicas de sua natureza™ (Brasil, 1941, Decreto-lei n°® 3.199
art.54). O cenario do futebol €, particularmente, interessante para nossa analise, por isso,
destacamos o fato de que as mulheres brasileiras jogavam futebol a despeito da proibigéo.

Mais uma vez, o olhar da publicidade pode nos ajudar a pensar sobre a questdo: O banco
Itat, em parceria com a agéncia GALERIA.ag, desenvolveu recentemente, em 2023 (ano de
Copa do Mundo Feminina de Futebol), a campanha intitulada Mais que uma Copa. Para além
de convidar o publico para assistir a competicdo patrocinada pelo banco, a campanha trouxe

um componente provocador: fazendo uso de IA, “sintetizou” imagens que, a partir do discurso
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de jogadoras de futebol, apresentavam uma fotografia virtual das sele¢cdes antigas de futebol

feminino que, de fato, nunca existiram.

Criada pela agéncia GALERIA.ag, a acdo trouxe a publico, em pecas de midia
impressa e eletrdnica, os times que ndo puderam estar em campo em 1959, 1963 e
1971, imaginados ludicamente por trés pioneiras: lolanda, jogadora do Vespasiano
da década de 60, que praticava o0 esporte escondida; Dilma Mendes, jogadora na
década de 70 e atualmente treinadora de futsal mais premiada do pais; e Pretinha,
jogadora dos anos 80 que esteve na primeira selecdo feminina ao lado de Marta e
Formiga. A campanha teve também apoio da historiadora e pesquisadora dos futebois
Aira Bonfim e Giovanna Waksman (mais conhecida como Giovanninha), jogadora
de 14 anos da Selegdo Sub-17, promessa para o futuro do esporte (PORTFOLIO DE
AGENCIAS M&M, 2023, s.p.)

Com esse procedimento, ao modular a sugestdo de que aquelas sele¢cdes femininas deveriam
ter existido, o Itau, além de se habilitar como um ator relevante na cena cultural — propondo,
discursivamente, que a sua presenca como apoiador do futebol das mulheres ultrapassava a sua
condicdo de financiador da equipe na Copa de 2023 — convida o publico espectador a fazer
uma reflexdo sobre os reais motivos da interdicdo imposta as mulheres. Afinal, hoje sabemos
que ndo ha nenhuma justificativa biolégica ou de salde para tal proibicéo.

Importa assegurar, é claro, que sabemos que as narrativas do consumo, sobretudo a
publicitéria, possuem o declarado fim de edificar imagens favoraveis de marcas e produtos nas
mentes dos consumidores para, mormente, persuadi-los a compra. Em outras palavras, temos
consciéncia de que os anunciantes queriam mesmo vender mais bicicletas e trazer pessoas para
abrirem contas no banco. Porém, é também verdade que, ao se utilizar do material cultural
disponivel para a criacdo dos seus discursos (CARRASCOZA, 2014), a publicidade,
inevitavelmente, alicerca imaginarios e visibiliza, de forma sedutora, as ideias e os estilos de

vida que se amalgamam aos produtos e servi¢os que anuncia.

3. Publicidade expandida: interfaces e capilaridade

A publicidade é uma ferramenta de comunicagdo que coloca 0 seu imenso poder de
alcance e persuasdo a servico do marketing. Diferentemente do jornalismo, de contetdo
noticioso, que se prop&e imparcial e factual, isto é, com assiduo compromisso com a realidade,
a publicidade tem o hébito de produzir ficgdes onde a realidade é, por ora, suspensa a ponto de
energéticos serem capazes de nos dar asas, cachorros serem capazes de falar e dar sugestdes de

compra, entre outras alegorias so possiveis no mundo dos anuncios.
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Durante muito tempo, publicidade e jornalismo conviveram lado a lado na programagéo
impressa, radiofonica e televisiva — enfim, na midia de massa — delimitando as fronteiras entre
um e outro. No contexto da comunicacdo digital — ubiqua e fragmentada —, as fronteiras entre
os formatos de comunicagdo se diluiram. Hoje, a regra € mesclar conteudo, informacéo e
entretenimento no jogo publicitario. Além disso, o crescimento do e-commerce, das atividades
de influenciadores em redes sociais digitais, assim como a algoritmizagéo da apresentacao dos
conteudos em telas, transformaram em virtuais muitas das praticas de consumo que antes eram
experimentadas somente de forma material, fisica. Esse fendmeno também acabou por borrar
as fronteiras entre as atividades de marketing e a publicidade. Nesse sentido, Atem, Azevedo
e Abreu (2017) propdem que é tempo de se pensar uma “nova ontologia da publicidade” uma
vez que, para os autores, “(..) a comunicacdo de marcas passa por transformacao
paradigmatica, tornando a Publicidade tradicional apenas uma pequena parte do mix de
comunicagdo, ampliando o papel de todo o resto que se tomava como n&o-publicidade”
(ATEM, AZEVEDO E ABREU, 2017, p. 6).

Assim, esse novo modelo de publicidade interativa e, muitas vezes, multifacetada,
ganhou diversas nomenclaturas ao longo da ultima década. Termos como below the line, no
media, live marketing, branded content traduzem a tentativa do mercado norte-americano
(replicada pelos publicitarios brasileiros) de reencapsular formatos para a publicidade. De outro
modo, académicas brasileiras, seguindo justamente essa proposta de pensar “uma nova
ontologia da publicidade”, recorreram a conceitos como “publicidade pervasiva” (OLIVEIRA,
CARRERA, 2012), “hiperpublicidade” (PEREZ, 2015) e “publicidade expandida”
(MACHADO, BURROWES, RETT, 2017).

O conceito de “publicidade expandida” nos interessa particularmente. Machado,
Burrowes e Rett (2017) apresentam esse conceito tomando de empréstimo a nogdo de
“sculpture in the expanded field”, ou escultura em campo expandido (KRAUS apud
MACHADO et al, 2017), trabalhada no campo das artes. O conceito se refere a dificuldade
de definir o que é escultura a medida que esse tipo de manifestacdo artistica vai ocupando
novos espagos. Exemplo disso € 0 monumento que, fora da galeria de arte, também pode ser
lido como uma escultura. Assim, o proprio campo das artes passou a encontrar dificuldades de
estabelecer limites para a definicdo, e manobrou o termo de modo a fazer oposi¢édo com aquilo

que ele ndo era. Nesse mesmo sentido as autoras sinalizam que,
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Assim como a escultura se apresentava a partir de certo momento pela negagéo — ndo-
paisagem/néo-edificado —, a publicidade vem se definindo negativamente como néo-
noticia/ndo-entretenimento. Mas as suas novas formas e abordagens exigem que
saiamos da pura oposi¢do, para compreendé-la em sua expansdo, ou seja, em sua
complexidade, acolhendo formatos indefinidos, intermediarios, hibridos, com
elementos tanto de noticia, quanto de entretenimento, sem por isso perder o carater
persuasivo (MACHADO, BURROWES, RETT, 2017, p. 8).

O discurso publicitario ganha, entdo, centralidade na nossa autoproclamada sociedade
de consumo. Diante da sua capacidade de espalhamento e hibridizagdo com outros formatos,
ressaltamos o fato de que a publicidade tornou-se a forma discursiva que mais se consome na
cultura ocidental. Entendemos, em acordo com Everardo Rocha (1995) que o consumo de
anuncios se distingue do consumo de produtos, uma vez que, “(...) um produto vende-se para
quem pode comprar, um anuncio distribui-se indistintamente” (ROCHA, 1995, p.27). No
contexto atual, ndo ha vedacdo possivel ao mundo dos andncios quando todos os media se
tornam potenciais espacos publicitarios e quando a propria no¢do do campo se alarga
alcancando o entretenimento, por exemplo. Assim, alimentando-se dos significados que
circulam na sociedade, e em conformidade com o seu tempo histérico, o discurso publicitario
esta presente de forma capilarizada e inescapavel em nosso cotidiano. Além de nos apresentar
produtos para o consumo, ele nos fornece, no mesmo gesto, instrumentos para pensar a respeito

dos valores e comportamentos validados pela cultura hegeménica.

4. Inteligéncia artificial: ferramenta ou argumento publicitario?

Ao longo da sua historia, a publicidade tem incorporado as tecnologias de seu tempo
para expandir sua atuacdo criativa, como busca fazer na campanha da Lay’s ao simular
realidades em um contexto digital e, mais que isso, ao optar por anunciar a adogdo da
Inteligéncia Artificial como meio para esse objetivo. Fazendo uso, entdo, dessa ferramenta para
simular a voz masculina — criando um personagem virtual —, a campanha corrobora para as
discussbes acerca dos atravessamentos da IA na ecologia publicitaria de marcas (PEREZ,
2018), aquecendo debates éticos, estéticos e mesmo a despeito das nogoes de verdade e mentira,

colocando ao centro as ja existentes discussdes acerca do simulacro.

Sobre essa questdo, parece imperativo atentarmos para a geragdo de modelos de um

real sem origem nem realidade, o hiper-real (BAUDRILLARD, 1991) que, no caso em anélise,
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faz chegar ao publico o jornalista esportivo forjado por IA. Nesse contexto, a campanha ao
emular a voz de um homem coloca ao centro questdes importantes de serem discutidas. Por um
lado, em um primeiro momento, ao produzir uma voz masculina sem referente direto, a acéo
aponta para um falso que promove, a priori, sentido de proximidade e identificacao, espelhando
e reforcando realidades hegemonicas: vozes masculinas sé@o esperadas no contexto do
jornalismo esportivo. Por outro, ao nomear a agao publicitaria como um experimento social e
noticiar o uso da IA, a marca Lay’s tensiona 0s modos de representacao, as estratégias de
publicidade expandida, o proprio uso da IA no campo e, ainda, lanca luz sobre as questdes

relacionadas a representacdo da mulher.

A publicidade ndo tem como se desvencilhar da falacia da representagéo. Precisa
representar publicos, nas suas maltiplas distingdes, de género, idade, cultura, classe,
comportamento etc., s6 que, fazendo isso, igualmente engana. Mente sobre limitagdes
e diferencas que ndo existem. E, pior: faz ocultar o hiato que ha entre a representacdo
e a coisa representada (HALL, 2016, p. 193), um hiato preenchido de ideologias bem
especificas, todas elas ligadas a visdo de mundo do consumo (PEREZ, 2018, p. 15

Em uma camada mais visivel, a campanha, mesmo que notadamente atravessada por
orientacdes mercadoldgicas e de consumo, ao se inscrever como experimento social leva para
a arena publica das redes sociais, discussfes acerca do preconceito no jornalismo esportivo e
da condicdo marginalizada da mulher no campo. Em uma camada menos visivel, entretanto,
parece caro atentarmos para as l6gicas algoritmicas que estruturam essas ferramentas e que,
paradoxalmente, desvelam toda sorte de viés em seus mecanismos, acenando para a

perpetuacgéo de distintas formas de discriminacéo.

Importa, ainda, destacar que, se pensarmos a IA como tecnologia produtiva e
expressiva, 0 que o recurso tecnoldgico alcangou como resultado na citada campanha ja fora
feito em outros tempos, a partir de recursos acessiveis ha décadas, como o pitch shifting,
formant shifting’, e técnicas de equalizacdo e modulagio de frequéncia de voz. A visibilidade
alcancada pelo uso de uma nova técnica nos leva a refletir que o uso da IA nessa campanha

ndo traz necessariamente algo de novo, mas é bastante util para a amplificacdo de sua

"o pitch shifting € uma técnica de processamento de audio que muda a frequéncia fundamental de um som sem
modificar sua duracéo, permitindo que uma voz seja ajustada para tons mais graves ou agudos. O formant shifting
modifica as ressondncias naturais da voz (formantes). Ambas podem ser combinadas para se alterar a frequéncia
fundamental, mantendo uma identidade vocal natural. Além disso, técnicas de equalizagdo e modulacéo de
frequéncia ajustam as faixas sonoras especificas da voz, enfatizando ou atenuando certas frequéncias para criar
efeitos de masculinizacdo ou feminizacdo do som. Essas técnicas tém sido amplamente utilizadas na inddstria do
audio para fins musicais, cinematograficos e de dublagem e, ainda, para garantir anonimato de informantes em
reportagens investigativas.
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mensagem, colocando em evidéncia as estratégias de encantamento da publicidade e, mais
além, a inovagdo tecnoldgica como promotora da inovagdo da campanha em si.

Embora a polémica nas redes sociais tenha ampliado o alcance da campanha e atraido
ainda mais atencao para a marca, € fundamental considerar como esse fendmeno se insere em
uma légica mais ampla da publicidade contemporénea — aqui evocada pelo conceito de
publicidade expandida. A inteligéncia artificial ndo apenas viabiliza a produgéo de
determinadas representacdes visuais e sonoras, como coloca em evidéncia a imagem da
publicidade como uma pratica em constante lagco com a inovagdo, embora aponte, ainda, para
os limites dos discursos ensejados. O fascinio pelo “novo” na cultura do consumo revela-se
também, em alguma medida, no permanente interesse que o oficio publicitario tem pela
inovacdo. Ao anunciar 0 uso de uma tecnologia de 1A, a publicidade nédo se limita a promover
um produto, mas também se promove como parte do zeitgeist, incorporando elementos que
capturam tanto a atencdo do publico quanto o interesse jornalistico e académico — como
exemplifica este proprio artigo. Embora a IA desempenhe um papel semelhante ao que a
computacdo grafica (CG) exerceu no passado em termos de realizacdo técnica, ao contrario das
técnicas anteriores, a tecnologia generativa da 1A torna esse tipo de manipulacdo muito mais
acessivel, reduzindo custos e a dependéncia de especialistas em efeitos visuais e sonoros,
abrindo, muitas vezes, polémicas ainda ndo absorvidas totalmente nas cadeias produtivas da
publicidade e mesmo na sociedade.

Na acdo da Lay’s, que discutiremos na proxima sec¢do, a tecnologia foi utilizada para
alterar a percepcdo de género no jornalismo esportivo. Notadamente, como qualquer outra
tecnologia, a IA ndo é uma ferramenta neutra, mas um recurso que intervém diretamente na
construcdo de narrativas e na experiéncia do publico, frequentemente deslocando o foco do
préprio produto anunciado para a tecnologia empregada — e mais que isso, em outras formas
com que a sociedade mais amplamente estd digerindo processos de transformacéo social
baseada na transformacdo tecnoldgica. Ao incorporar essas inovacdes, a publicidade nédo
apenas coloca em discussdo as suas fronteiras como tambeém a sua identidade como uma
industria em sintonia com novas tecnologias. Além disso, torna-se capaz de tensionar 0s
limites entre simulacdo e realidades, evidenciando como esses avangos redefinem as dindmicas

entre consumo, emocao e discurso comercial.
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5. Quando a voz fala mais alto: género, IA e construcéo de credibilidade na midia
esportiva

Abaixo, apresentamos a descri¢ao da acdo publicitdria Comentarista Disfarcado. Trata-
se de um video de 1 minuto de duracéo, criado pela agéncia AlmapBBDO, no qual a jornalista
Elaine Trevisan relata uma experiéncia construida em torno da situagdo de comentarios
esportivos ao vivo, no dia 26 de marco de 2024, pela radio Bandeirantes e pelo YouTube.

Na acdo, a voz de Elaine foi alterada em tempo real por inteligéncia artificial para soar
como a de um homem, e um personagem foi criado para incorporar essa voz — 0 comentarista
“Elias Taverins”. Ou seja, sua performance na transmissdo foi publicamente percebida pela
audiéncia como a atuacdo de um comentarista convidado do sexo masculino (a se sugerir pelo
nome ficticio, um comentarista novo, desconhecido para o publico, destaque-se).

No video publicitario que apresenta a acdo (FIG.1), Elaine aparece enquadrada em
primeiro plano, com um fundo amarelo. Ela é uma mulher de pele morena, cabelos castanhos,
lisos e compridos. Veste um agasalho preto e usa brincos dourados grandes, em formato de
argola. Sua maquiagem é minima ou inexistente. No canto superior esquerdo do video aparece
um pequeno desenho, em traco, simulando ondas / transmisséo radiofonica de forma estilizada.
Do lado direito, ao lado do rosto de Elaine Trevisan, aparece um icone que reforga a imagem
de realizacdo de uma transmissdo, com a inscri¢ao da palavra “live” ao lado de um ponto que
pisca enquanto ela narra. O video € integralmente legendado, e Elaine inicia sua fala com a
seguinte apresentagdo: “Fala, pessoal! Eu sou a Elaine Trevisan, jornalista ha 14 anos.” Neste
momento um lettering aparece na tela, identificando a jornalista: “ELAINE TREVISAN,
JORNALISTA ESPORTIVA”.

10
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& Original audio

@ laysnobrasil & 44w
As mulheres estdo conquistando cada
vez mais espago no futebol, dentro e
fora de campo. Mas, infelizmente, elas
ainda enfrentam todos os dias
comentdrios machistas. Para mostrar
que esse tipo de comportamento ndo
faz o menor sentido, criamos uma voz
masculina usando inteligéncia artificial
para a jornalista @elainetrevisan_
comentar durante o ultimo amistoso
transmitido na rédio. E o resultado?
Bom, nenhum comentario ofensivo nas
redes sociais por “ser um homem". Sera
que a reagdo seria a mesma se
soubessem que era uma mulher o tempo
todo? LAY'S® apoia um futebol mais
inclusivo. E esperamos que cada vez

mais pessoas apoiem também.
See translation

Qv W

i | i 5,572 likes
Eu sou a Elaine Trevisan, March 28, 2024

FIGURA 1 - Print da postagem com video e legenda no perfil da Lay’s divulgando a acéo publicitaria.
FONTE - LAY’s NO BRASIL, 2024.

Na sequéncia, Elaine Trevisan menciona comentarios ofensivos que recebe
frequentemente (FIG. 2): “E todo jogo que eu fago eu recebo comentérios tipo esse:” Aparece
entdo na tela um lettering em caixa alta com a frase: “PORQUE (sic) NAO TA NA
COZINHA?”. Abaixo, em letras menores, aparece um asterisco:*(comentarios criados com
base em comentarios reais). Outros comentarios, propositalmente desfocados, também surgem
na tela, ao redor de Elaine Trevisan, que continua: “Todo jogo. Mas na tltima transmissao que

fiz, eu ndo recebi nenhum. Estranho, né?”.

Vzero
COMENTARIOS
ok ESTRANHO,
NAS REDES
SOCIAIS J

FIGURA 2 — Frames de imagens da jornalista Elaine Trevisan no video Comentarista Disfarcado.
FONTE - LAY’s NO BRASIL, 2024.
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Neste momento, surge na tela o lettering em caixa alta: “ZERO COMENTARIO”
(FIG.2). E em letras menores, 0 nome da radio onde aconteceu a transmissao do jogo e a a¢do
publicitaria: “Radio Bandeirantes™.

Elaine Trevisan entdo prossegue, mas, agora, a imagem do video fica em preto e branco
e sua voz ¢ alterada digitalmente para soar como uma voz masculina: “Talvez porque, usando
inteligéncia artificial, minha participagéo saiu com essa voz.” Na sequéncia, o vVideo volta a ser
colorido, e a voz original da jornalista retorna: “E com o nome de Elias Taverins.” Aparece
entdo um lettering com o nome Elias Taverins, que logo é rasurado: ELFASFAVERINS (FIG.
3). Elaine Trevisan continua: “Sim, quando o Elias Taverins falou...:” Ela entdo se cala, e entra
o audio original da transmissdo, com uma voz masculina dizendo: “Brasil até agora ndo passou
pro seu campo ofensivo”. Na sequéncia, Elaine Trevisan retorna: “...na verdade, era eu”. A
jornalista olha rapidamente para cima, em direcdo ao canto direito da tela, e
questiona:“Ninguém foi agressivo ou me xingou por ser... homem?”. E aqui vale observar que,
embora na locu¢do de Trevisan a frase soe como uma pergunta, a legenda do video aparece

com ponto final, como uma afirmagao: “Ninguém foi agressivo ou me xingou por ser homem”.

ELIAS TRAVERINS

INADMI!/;SWEI.

rque, usando Inteligéncia = com o nome de Elias Taverins éinadmissivel

FIGURA 3 — Frames de imagens da jornalista Elaine Trevisan no video Comentarista Disfarcado.
FONTE - LAY’s NO BRASIL, 2024.

Elaine Trevisan segue: “Mas sera que, se todo mundo soubesse que era eu, seria assim?
Desrespeitar alguém sé por ser mulher é inadmissivel”. Surge entdo na tela um lettering em
caixa alta e negrito: “INADMISSIVEL” (FIG. 3). E a jornalista finaliza: “Com a ajuda da
equipe da batata Lay s, eu mudei minha voz para mostrar que muita coisa ainda precisa mudar.
E para fazer as pessoas pensarem antes de fazer qualquer comentario machista sobre futebol

na internet. Afinal, se esse € o esporte favorito do mundo todo, ele precisa ser de todo mundo™.
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A seguir entra na tela a identidade visual da batata Lay’s, e Elaine conclui: “Obrigada, Lay’s,
por apoiar um futebol mais inclusivo, dentro e fora de campo”.

Em uma primeira camada de analise, chamamos a atencéo para o préprio titulo da acéo
da agéncia AlmapBBO, “Comentarista Disfar¢cado” (FIG. 4), que consta na ficha técnica
disponivel no site da agéncia e do Clube de Criagdo (ALMAPBBDO, 2024; CLUBE DE
CRIACAO, 2024a, 2024b). Ora, entendemos que Elaine Trevisan é uma mulher, que se
apresenta como tal, e estava “disfarcada” como homem durante a acdo publicitaria, de modo
que, propositalmente, usamos o feminino no titulo desta secdo: “Comentarista Disfargada”. As

palavras de Elaine comentando a agdo em uma matéria no site do jornal Lance reiteram isso:

Eu ndo sou Elias. Eu sou Elaine Trevisan, jornalista hd 14 anos, e a Lay's me convidou
para fazer um experimento social em uma partida de futebol. Analisando os
comentarios nas redes sociais sobre a transmissdo do Elias, deu para perceber que
ndo teve muita gente criticando, como acontece usualmente quando estou como
comentarista. Estamos aqui hoje para defender que seja assim que noés, mulheres,
sejamos tratadas em transmissGes esportivas e, claro, também fora delas. Sem que
nos desmerecam ou invalidem por sermos mulheres falando de futebol. Porque a
gente sabe muito, ta? — afirmou Elaine (LANCE, 2024).

* clubedecriacao - Follow

Na ag&o, chamada de "Comentarista
Disfargado", a jornalista Elaine
Trevisan comentou o jogo amistoso
do ultimo dia 26, ao vivo, em radio
com transmissdo no YouTube. No
entanto, a voz da profissional foi
alterada por uma voz masculina -
nomeada Elias - em tempo real, por
meio de uma ferramenta de
inteligéncia artificial. Assim, ela
participou da transmissdo como se
fosse um comentarista homem
convidado.

Veja o filme e saiba mais aqui -
https://www.clubedecriacao.com.br/
ultimas/comentarista-disfarcado/ -
ou acesse o Clubeonline pelo link na
bio

44w  See translation

COMENTARISTA DISFARCADO Z “2 M :

Lay's muda voz de jornalista e evidencia [l
& mCChismo no futebol @ Add a comment...

FIGURA 4 — Making off da gravagdo do video com titulo “Comentarista Disfar¢ado”, postado no perfil do
Clube de Criacao no Instagram.
FONTE - CLUBE DE CRIAGCAO, 2024.

A proposta da acdo publicitéria, de fato, é evidenciar as desigualdades de género através
de espacos tradicionalmente ocupados por homens: o mundo do futebol e, mais
especificamente, 0 campo do jornalismo esportivo. Na pagina da agéncia responsavel pela

campanha, registra-se o seguinte detalhamento:
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LAY S® propds essa acdo em conjunto com Elaine para darmos uma dimensao mais
palpavel a um problema que as mulheres enfrentam todos os dias, dentro e fora do
futebol. Escolhemos o esporte favorito do Brasil, que deveria ser inclusivo para todo
mundo, para promover, acima de tudo, uma conversa sobre o0 respeito a todas as

pessoas”, explica Simone Simdes, Diretora de Marketing da PepsiCo
(ALMAPBBDO, 2024).

Elaine Trevisan, ao relatar os comentarios machistas que recebe em suas transmissoes,
exp0de a violéncia que se estrutura diante da presenca feminina nesses espacos. A alteracdo de
sua voz para soar como a de um homem, o personagem Elias Taverins, e a auséncia de
comentarios ofensivos durante essa performance, revelam o género como um fator
determinante na legitimidade e no respeito concedido a profissionais. Sob a ética de Stuart Hall
(2016), a representagdo de Elaine Trevisan como “Elias Taverins” pode ser interpretada como
uma critica a0 modo como as identidades de género sdo construidas e interpretadas
socialmente. A voz masculina, criada por inteligéncia artificial, funciona como um signo que
ativa representacdes hegemonicas de autoridade e credibilidade no jornalismo esportivo. A
auséncia de comentarios ofensivos durante a transmissdo de “Elias” contrasta com a
experiéncia de Elaine, evidenciando como a representacdo de género influencia a recepcéo e a
legitimidade de um profissional. E possivel inferir que a utilizacio da ferramenta de 1A, nesse
caso, foi importante para sustentar a proposta criativa, uma vez que nédo bastaria somente mudar
0 nome da personagem de Elaine para Elias, era necessario, ainda, transformar a voz durante a
transmissdo do jogo.

A modificacdo da voz, nesse contexto, ndo é uma inovacdo exclusiva da inteligéncia
artificial, mas um refinamento de técnicas que ja existiam no campo da sonoplastia e da
producdo midiatica. Desde os primdrdios do radio, efeitos sonoros eram utilizados para
modificar a percepcdo da audiéncia, criando atmosferas, personagens e até mesmo
manipulando identidades vocais em radionovelas transmitidas ao vivo. A chegada da IA a esse
cenario representa uma complexificagdo desse processo, agora com recursos mais sofisticados
e acessiveis para alterar a forma como a voz é percebida e interpretada pelo publico.

A partir dessa proposicéo, a batata Lay’s se coloca como mediadora para desconstruir
esteredtipos de género, e a acdo publicitaria, ao desvelar essa dindmica, desafia as
representacdes dominantes e propde uma reavaliagdo critica dos contextos que perpetuam a
desigualdade entre homens e mulheres no jornalismo esportivo e no proprio esporte. Admite-
se, dessa forma, um caréter politico da publicidade, ndo em um sentido politico-partidario, mas

no sentido de agéncia sobre a agenda publica, afinal, como destaca Pompeu (2023, p. 11): “a
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publicidade é, em esséncia, politica. Ndo é que ela possa ou deva ser politizada, isso é outra
coisa(...); ¢ reconhecer que, sendo publica, s6 pode ser também politica”. Nessa dindmica, nas
redes sociais, o discurso encontra uma nova arena de disputas sociais, culturais e politicas.
Ao refletir sobre como isso opera em um regime de representacdo, Hall destaca a
estereotipagem como “um conjunto de praticas representacionais” (2016, p. 190), um processo
que “implanta uma estratégia de cisdo” (p. 191); que promove a pratica de “fechamento e
exclusao” (p. 192) e que “tende a ocorrer onde existem enormes desigualdades de poder” (p.
192). Isso significa que a representacdo por estereotipagem reduz individuos a um conjunto
fixo e simplificado de caracteristicas. Isso tem efeitos essencializadores e naturalizadores,
consolidando desigualdades. Um exemplo disso na desigualdade de género é a representacdo
recorrente de mulheres como emocionalmente frageis e dependentes, reforcando a ideia de que
sdo menos aptas para posicoes de lideranca, cargos de poder, a praticar determinados esportes
ou serem narradoras de um jogo de futebol. Essa estereotipagem ndo apenas reflete, mas
também reforca estruturas de dominacgdo na sociedade. Ainda segundo Hall, a estereotipagem

estabelece uma conexdo entre representacdo, diferenca e poder, de modo que

Muitas vezes, pensamos no poder em termos de restricdo ou coercdo fisica direta,
contudo, também falamos, por exemplo, do poder na representacdo; poder de marcar,
atribuir e classificar; do poder simb6lico; do poder da expulséo ritualizada. O poder,
ao que parece, tem que ser entendido aqui ndo apenas em termos de exploragéo
econdmica e coerg¢do fisica, mas também em termos simbolicos ou culturais mais
amplos, incluindo o poder de representar alguém ou alguma coisa de certa maneira -
dentro de um determinado "regime de representacdo". Ele inclui o exercicio do poder
simbolico através das préaticas representacionais e a estereotipagem é um elemento-
chave desse exercicio de violéncia simbolica (HALL, 2016, p. 193).

Na era do branding as marcas procuram estabelecer contato com os seus consumidores
explorando uma cadeia de valores materiais e imateriais relevantes, desejando envolvé-los em
um relacionamento duradouro e ndo de uma mera relagdo de compra (MARTINS, 2007).
Acentuado pelo fato de que a marca é também uma persona virtual, que dispde de uma conta
no Instagram com seus respectivos seguidores, o carater publicitario (no seu sentido
expandido) é demandado de forma continua. Dito de outro modo, a marca deve estar sempre
em contato com o consumidor. A comunica¢do publicitaria, entdo, se molda ao servico desse
continuo dialogo entre marcas e consumidores nas redes sociais.

A escolha de uma marca como Lay’s em assumir essa linha de comunicagéo sugere

uma estratégia que se alinha a valores progressistas, como a inclusdo e a diversidade. A
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campanha, ao mesmo tempo em que promove uma reflexdo sobre o machismo no esporte e no
jornalismo esportivo, reforca a ideia de que o consumo pode ser uma ferramenta de
transformacéo social, simultaneamente ressaltando o papel da midia — e, mais especificamente,
das redes sociais — como um espaco privilegiado dessa disputa simbolica. E importante notar
também que ndo se trata de uma marca esportiva®, mas de um produto de segmentacéo
complementar ao universo do esporte, uma vez que pode estar associada ao consumo pela
torcida de futebol, que come a batata frita Lay’s ao acompanhar as transmissées dos jogos.
Desse modo, convida o torcedor a uma autocritica quando divulga o depoimento de Elaine na
conta do Instagram da marca, relevando o experimento. Assim, ao se posicionar como uma
mediadora para um tema sensivel como o preconceito contra as mulheres no ambito esportivo,
a Lay’s se apresenta como um ator social relevante. Reforcamos, desse modo, o entendimento
de que, no paradigma da publicidade expandida (MACHADO, BURROWES, RETT, 2017), o

discurso das marcas se constréi da seguinte forma:

Mais do que um produto a resolver um problema pratico, a estratégia de empresas é
propor uma experiéncia que vincule a marca a um a certo estilo de vida; para isso,
buscam afetar o publico, ativando nele os cinco sentidos e, por vezes, algum
raciocinio, na tentativa de produzir uma impressdo agradavel, distintiva e duradoura
(MACHADO, BURROWES, RETT, 2017, p. 11).

Sobre este aspecto, merece atencdo o fato da marca nomear a acao publicitaria como
um experimento social. Essa expressdo experimento social se repete no release da campanha e
nas matérias jornalisticas derivadas dela (CLUBE DE CRIACAOb, 2024; LANCE, 2024). A
marca que, certamente, usou o termo de forma estratégica, se beneficiou da repercussdo que a
combinacgéo entre tecnologia (a partir do uso de 1A) e inovacdo social (a partir da ideia de
experimento social) ganhou nas manchetes dos portais de noticia, construindo, desse modo, a
relevancia da campanha publicitaria para além das suas fronteiras, o que é préprio da
publicidade expandida. Vale lembrar que, ja na década de 1970, McLuhan ensinava que “(...)
a firme tendéncia da publicidade € a de declarar o produto como parte integral de grandes
processos e objetivos sociais” (MCLUHAN, 1974, p. 255). Nesse sentido, a marca Lay’s opta
por enderecar uma estratégia pedagogica aos consumidores e espectadores do jogo de futebol.
Argumentamos que, nessa ocasido, a publicidade foi, ela mesma, mediadora de uma espécie

de educacdo dos sentidos, conformando uma proposta criativa que ndo apenas promovia o

8 Destacamos gue a marca nao comercializa artigos esportivos, no entanto, patrocina a transmissdo da UEFA
Champions League.
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produto comercializado mas, antes, promovia uma importante reflexdo. E a partir de
semelhante linha de raciocinio que Pompeu (2023) propbe que, embora ciente do seu
inequivoco papel de incitacdo ao consumo, a publicidade necessita também reconhecer-se
como uma grande mediadora da sociedade contemporanea. E, por esse motivo, e diante “(...)
do tamanho do seu poder e a ubicacdo dele na sua linguagem, [é capaz de] contribuir continua
e constantemente com a viabilizacdo de um modelo de sociedade menos desigual e menos
perverso (POMPEU, 2023, p.10)”.

6. Consideracdes Finais

Neste artigo, observamos como a relagdo entre produto, transformacdes tecnologicas e
mudanca social é contingente e historicamente apropriada na linguagem publicitaria de forma
consciente. Essa apropriacdo, entretanto, ndo é neutra, ela reflete interesses especificos, nem
sempre partilhados e pode gerar controvérsias. Tradicionalmente, a publicidade medeia a
comunicac¢do entre consumidor e produto, garantindo visibilidade a este ultimo. No entanto, na
acdo Comentarista Disfarcado, ocorre uma mudanca significativa: a publicidade ndo esta mais
apenas mediando, mas encenando a acao. Ela se apresenta como algo visivel, mas que ndo € o
produto. Em vez disso, assume o protagonismo como linguagem e como construcao politico-
social, tornando-se, ela propria, promotora de uma mensagem de critica e chamamento a uma
mudanca social. O produto, por sua vez, passa a atuar como um patrocinador dessa nova forma
de publicidade, que utiliza explicitamente a tecnologia como veiculo para transmitir um
discurso critico e sugerir a necessidade de uma mudanga social. Esse deslocamento revela
como a publicidade se adapta e se apropria das transformacgdes sociais, ndo de maneira
espontanea, mas como escolha estratégica.

E, no entanto, importante salientar que o discurso publicitério tradicionalmente se vale
de aspectos da cultura do seu tempo para construir seus argumentos. Conforme demonstrado,
esse recurso retdérico ndo € inedito ou tdo pouco inovador: ja no seculo XIX, vendiam-se
bicicletas promovendo a campanha do sufragio universal (BERALDO, 2021). O que chama a
atencdo no caso analisado - e que difere do caso da bicicleta — € a natureza do produto que se

propde como mediador de uma discusséo sobre as hierarquias de género. Enquanto a bicicleta
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era, de fato, um bem de consumo que a partir de sua materialidade oferecia uma mudanca
objetiva para a vida das mulheres, que poderiam circular com mais liberdade, a batata frita
ultraprocessada Lay’s ndo pode oferecer mais do que 0 seu campo discursivo para a promogao
de pautas contra-hegemonicas. Essa percepcdo vai ao encontro da ideia de publicidade
expandida, uma vez que ilumina o potencial de qualquer produto tornar-se interlocutor de
grandes questfes sociais na sociedade contemporanea. A publicidade, desse modo, pode ser
lida ndo apenas como uma promotora da cultura do consumo, no sentido stricto de apresentar
aos potenciais consumidores as caracteristicas de cada produto, mas também como uma
relevante plataforma de visibilidade para argumentagdes que, eventualmente, ultrapassam o
campo de possibilidades tangiveis do produto anunciado.

Isso se torna particularmente relevante na representacdo da mulher no futebol, um
mercado historicamente estruturado pela segregacdo dos espacos profissionais, midiaticos e
econdmicos com uma forte assimetria de género. Indagar sobre as razdes subjacentes as
agressdes corrigqueiramente sofridas pela comentarista por setores da audiéncia das
transmissdes de futebol ilumina um importante problema, mas circunscreve essas agressoes a
padrdes relacionais entre comentarista e pessoas do publico sem, por exemplo, ativar como
essas assimetrias de papéis profissionais, nos diversos pontos da cadeia produtiva do futebol
engendram essas relacGes, nem sugere quais caminhos um produto como a batata frita Lay’s
poderia oferecer para combater esses padroes.

Foi possivel perceber, ainda, que o uso da inteligéncia artificial na campanha foi mais
atil para a sua visibilidade do que, efetivamente, para a sua estratégia criativa, considerando
que a mudanca de voz ja era possivel em diversos contextos comunicacionais que precedem o
uso da inteligéncia artificial. 1sso reflete um certo fetiche pela tecnologia, em que a simples
incorporacgédo de inovacgOes digitais confere um status de modernidade, independente de seu
impacto real no processo de criagéo.

A publicidade, ao incorporar discursos de inclusdo, negocia e redefine sua prépria
posicdo e limites, mas sem necessariamente visibilizar ou mesmo se opor as forcas
estruturantes que sustentam essas desigualdades. Compreender essa intencionalidade é

essencial para investigar como campanhas publicitarias como Comentarista Disfarcado

18
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operam, a quais propositos servem e quais mudancas efetivas podem — ou ndo — promover na

sociedade.
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