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IMAGEM DA MARCA!
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RESUMO

Em um mercado no qual a palavra de ordem é se reinventar, as marcas tém encontrado
desafios na sua forma de se expressar. Entre esses desafios, esta o de se posicionar de
forma competitiva diante dos consumidores LGBT e, ao mesmo tempo, entender a
reagdo do publico em geral. Apesar do crescimento da temética nos ultimos anos, como
no caso do Boticario, que, em 2015, incluiu casais LGBT em sua campanha, o assunto
ainda é tratado de forma timida. Destarte, o presente estudo busca avaliar os efeitos que
tal comunicacéo desperta no publico-alvo e a consequéncia disso na sua imagem. Uma
pesquisa de origem exploratoria com revisdo bibliogréafica, apoiada num estudo de caso
com andlise de conteudo, contribuiu para validar o impacto das informagbes

averiguadas e entender como o fenémeno funciona.
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THE RESIGNIFICATION OF LGBT ADVERTISING AND ITS EFFECTS ON
BRAND IMAGE?®
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SUMMARY

In a market where the watchword is to reinvent itself, brands have found challenges in
the way they express themselves. Among these challenges is to position yourself
competitively with LGBT consumers and, at the same time, understand the reaction of
the general public. Despite the growth of the theme in recent years, as in the case of
Boticario, which, in 2015, included LGBT couples in its campaign, the subject is still
treated timidly. Thus, the present study seeks to evaluate the effects that such
communication arouses on the target audience and the consequence of this on their
image. An exploratory research with bibliographic review, supported by a case study
with content analysis, contributed to validate the impact of the information investigated

and to understand how the phenomenon works.
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1. Introducéo

A constante aproximag&o e discussdo acerca da comunidade LGBT traz a tona a
importancia da implementacdo de acOes direcionadas a esse publico pelas empresas.
Com um cenéario econbmico e social em processo de transformacdo, os recursos
voltados para esse tipo de comunicagdo fomentam a necessidade de buscar outras
formas de produzir conteldo, elevar faturamento e engajar um novo publico-alvo.
Segundo a consultoria norte-americana Out Leadership®, um estudo realizado em 2017
mostra que o consumo da comunidade LGBT no Brasil € estimado em R$ 420 bilhes
por ano, o que equivale a 10% das riquezas produzidas no pais.

Alinhada ao discurso mercadolégico, diante de um cenario de saturacio® e com o
objetivo de aumentar suas vendas, as marcas vém se mostrando preocupadas com a
relevancia da inclusdo da comunidade LGBT em suas campanhas de publicidade,
contribuindo para a conscientizacdo do publico em geral, para a aceitacdo da
diversidade e para o combate & homofobia, associando essas campanhas as questdes de
humanidade. E notéria a necessidade de estar atento aos novos padrdes de
comportamento para atender e entender as expectativas desses consumidores. Conforme
menciona Leal (2016), os homossexuais sdo uma fatia importante do mercado, pois
estdo presentes em todos os estratos sociais e na trivialidade do cotidiano. Portanto, é
necessario considerar esse publico como participante nos processos de comunicagdo e
sua representacdo dentro do contexto publicitério.

Os movimentos sociais possibilitaram a politizagdo da comunidade LGBT e,
com isso, 0 aumento da sua participacdo no espaco publico. Surge, na
contemporaneidade, a necessidade de apoiar causas sociais e, a partir das préaticas
comunicacionais, ressignificar seus valores em uma nova construcéo social. Concebido
no inicio dos anos 1970, o construcionismo social fez com que os cientistas sociais se
aprofundassem em questdes que estudavam a diversidade de género. Ainda dentro dessa
Gtica, Monteiro (2002) sugere que o conceito de género é concebido por meio de uma
significacdo cultural e de suas relagdes de poder. Atualmente, apesar do viés capitalista,
as organizacOes tém se alertado, ou deveriam, para essas questdes que vdo além do

ganho financeiro.

5 Informag&o compilada do site Out Leadership. Disponivel em: https://outleadership.com/. Acesso em:
22 nov. 2019.

6 Segundo Kaotler, potencial total de mercado “é o volume maximo de vendas que pode estar disponivel a
todas as empresas de um setor industrial, durante dado periodo, sob determinado nivel de esforco de
marketing e condi¢des ambientais” (2008, p. 134).




Segundo Facchini (2011), desde o mundo ocidental, varias formas de expressdo
j& mostravam reivindicagBes politicas e inclusivas sobre questdes de género. No Brasil,
no final da década de 1970 e com a necessidade de se organizar de maneira coletiva, o
movimento ganhou forma enquanto comunidade. Historicamente, o publico LGBT vem
sendo segmentado como um grupo a parte da sociedade e excluido das midias de
comunicagdo massiva. Sua historia vem sendo configurada por meio de muita luta e
com direitos adquiridos a passos lentos. Um dos grupos pioneiros em questéo de género
no pais foi 0 SOMOS — Grupo de Afirmacéo Homossexual’. Nascido em S&o Paulo, o
movimento influenciou diversos outros (bissexuais, transgéneros, transexuais e
travestis) na busca por igualdade e oportunidades. Facchini (2011) aponta também a
criagdo de outros grupos atuantes, dentre eles o Grupo Gay da Bahia (GGB), surgido na
década de 1980 e com forte influéncia no Nordeste.

Apesar dos avangos, um estudo realizado no final de 2016 pela ONG
Transgender Europe (TGEU)®, o Transgender Murder Monitoring, aponta que o Brasil é
0 pais que mais mata LGBTs no mundo. Em disparada, com 868 assassinatos
registrados, o pais esta longe do segundo colocado, o México, com um ndmero
aproximado de 260 ocorréncias, ou seja, trés vezes menor. No Brasil, um LGBT é
assassinado a cada dezenove horas. Essa informagdo também foi validada por meio de
um relatério levantado pelo Grupo Gay da Bahia, que apura informacgdes sobre
assassinatos LGBT no Brasil ha mais de 38 anos. Em 2017, foram registrados 445
homicidios, 30% a mais em relagdo ao ano anterior. Observa-se aqui que 0s nUmeros
apontam uma necessidade de ativagdo social e que a comunicagdo, enquanto objeto
publicitério, também pode contribuir para novas representagdes sociais e culturais.

Iribure (2008) reforca a importdncia da comunicagdo no &ambito da
responsabilidade social como forma estratégica de gerar valor as marcas. Essa

importancia, no entanto, vai além disso.
Torna-se importante refletir a insercdo da publicidade dentro do conceito de
responsabilidade social e que estrategicamente é utilizado como forma de
agregar valor as marcas, empresas e produtos dentro do ambito do Marketing
Social. Se esse caminho reflete a possibilidade de uso da publicidade como
forma de sintoniza-la com o respeito a diversidade e a cidadania, incluindo as

minorias sexuais, uma analise discursiva da publicidade revela maior

7 Green, James N. Unesp, ed. Além do carnaval: a homossexualidade masculina no Brasil do século
XX. 2000 12 ed. S&o Paulo: [s.n.] p. 396.

8 Transgender Europe https://transrespect.org/en/research/trans-murder-monitoring/. Acesso em: 22 set.
2019
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relevancia para se avaliar a quantas anda o regime de representagdo nesse
aspecto. (IRIBURE, 2008, p. 38)

Sampaio (2003) afirma que o que leva os anunciantes a investirem em
propaganda esta separado em dois grupos: enquanto o primeiro tem como objetivo
central movimentar a venda de forma explicita e trabalhar para criar desejos nos
consumidores para que comprem determinado produto, o segundo € de cunho
institucional, que vai além da fungdo bésica da propaganda. Esse ultimo é também
importante para disseminar seus objetivos, filosofias e ideologias no sentido de
representacdo de novos conceitos, atitudes e valores que alteram o comportamento

social em geral.

2. Compreendendo o universo LGBT

Ao longo dos anos, as formas de relagdo vem sendo ressignificadas, e por isso,
esse tema é problemética de tanta discussdo nos dias atuais e na comunicagdo em geral.
Paquete de Oliveira (2016), socidlogo e jornalista portugués, afirma que “o sistema de
comunicacdo publicitéria é concebida no seu interior como produtora de normas, estilos
de vida, comportamentos sociais e valores que englobam a sociedade humana”. Ele
ressalta que o sistema estrutura o proprio modelo econdmico, cultural, politico e social.
Ao fabricar e difundir mensagens, “no seu universo de representacdes simbolicas, a
publicidade reinterpreta sentidos da vida real do cidaddo consumidor”. (PEREIRA;
VERISSIMO, 2004, p.9). E notdrio que o século XIX trouxe consigo uma série de
quebra de paradigmas e, com isso, novos sentidos para a sociedade contemporanea.
Contudo, ainda busca-se compreender qual é o papel da publicidade enquanto
fomentador social na constru¢do de uma sociedade pluralizada e o englobamento do
publico LGBT como potencial consumidor. Sabe-se, na contemporaneidade, que 0S
avangos sociais, politicos e tecnoldgicos, a desvinculacéo relativa a dogmas religiosos, a
maior expressdo da midia, a apropriacdo e o entendimento de novos discursos foram, e
sdo, fatores que contribuiram para mudangas na forma de compreender o mundo.

O mundo contemporaneo trouxe com ele a possibilidade de se compartilhar algo
com facilidade, sem fronteiras de tempo e de espago, provocando um conjunto de
mudancas na sociedade. Tais mudangas se devem ao sistema comunicacional disponivel
e em uso pelas pessoas, que permitiu que acontecimentos e questdes sociais que sempre

existiram, mas nem sempre foram discutidos, ganhassem espaco nos meios de
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comunicagdo e, consequentemente, adquirissem visibilidade midiatica. Visibilidade essa
que ndo se deve apenas a midia como uma organizagdo institucionalizada das formas de
producdo simbdlicas, mas também porque dotou a sociedade de recursos para, ela
prépria, produzir, disseminar e consumir informacao, conforme o entendimento do autor
Thompson (2008) acerca do assunto.

Historicamente, percebe-se que o consumidor LGBT e o envolvimento em torno
da sua causa sdo questdes de relevante analise. Por isso, cada vez mais, ha a inser¢do na
publicidade sobre teméticas que buscam identificar pdblicos que aos poucos ganham
espaco na sociedade, como forma de representacdo. Segundo Boff (2017), é daqui que
surge a importancia de se abranger as questdes de identidade de género e orientagdo
sexual. Isso fundamenta-se no fato de que o mercado LGBT tem se tornado importante
e consome, em média, 30% mais em bens de consumo do que 0s heterossexuais e quase
metade dos individuos deste mercado concentram-se nas classes A e B (SOUSA, 2012).
Ainda segundo Paul Thompson, criador do LGBT Capital, investidor e especialista no
assunto, estima-se que o mercado gay brasileiro valha aproximadamente R$ 300
bilhGes, atrds apenas do mercado europeu, estimado em R$ 2 trilhdes, o norte
americano, em R$ 1,5 trilhdo, e, por fim, o chinés, avaliado em R$ 700 bilhdes.

Esse crescente avanco se alastra também para a era digital. A publicidade
contemporanea traz consigo o papel de criar lagos e estimular interagdo com o
consumidor. Com isso, cada vez mais, encontramos em campanhas publicitarias a
insercdo das causas sociais, uma vez que incorporam em seu discurso questdes que
estdo sendo debatidas no dia a dia da populacéo e se tornando cada vez mais visiveis.

A subjetividade do individuo no mundo contemporéneo esta diretamente
relacionada a visibilidade, promessa maior das redes. Assim, “estar invisivel equivale a
estar morto” (Bauman, 2008, p. 21). E importante ressaltar que, por meio das
plataformas digitais e dos comentérios associados a cada publicacdo de uma marca ou
pessoa, é construida uma percepgdo. Tais comentérios contribuem para avaliar a forga
do engajamento e seus efeitos e a formacdo de um relacionamento com seu publico-
alvo. Segundo Boff (2017), o desenvolvimento de uma metodologia que envolva
assuntos relacionados a temética LGBT auxilia na compreensdo do mercado de forma
mais completa e na identificagdo de oportunidades, ao passo que promove a incluséo
dessas chamadas “minorias”.

Diante o exposto, o problema deste trabalho tem como especificidade central

compreender os efeitos das propagandas LGBT na imagem de uma marca. Para 0 caso
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especifico, o objeto de estudo é a campanha de O Boticério, lancada em 2015, e que traz
casais LGBT. E de se considerar que as questdes em torno da comunidade LGBT e seus
derivados podem afetar o publico-alvo das marcas, seja ele quem for.

A escolha pelo comercial de O Boticario se deu por conta do seu alcance e toda
a repercussdo diante do caso. Uma parte dos internautas foi para as redes pedir a
remocdo do conteudo, enquanto outros sairam em defesa da campanha e, entdo, a
empresa se viu na necessidade de se posicionar, defendendo “as mais diferentes formas
de amor, independentemente de idade, raca, género ou orientacao sexual”. Para atender
tal objetivo e compreender os efeitos disso, serdo utilizadas as ferramentas detalhadas

no capitulo seguinte desse estudo.

3. Referencial téorico

Este capitulo contempla a fundamentag&o teorica e busca elucidar os principais
elementos em torno da questdo estudada. Para tal, o mesmo foi dividido em trés
assuntos: marketing de causa, branding e propaganda. O estudo ainda passa por uma
revisdo bibliografica que se sustenta nos seguintes autores, que trazem em seus
trabalhos discussbes acerca dessa problematica: Iribure (2008), que relata sobre as
representacdes da heteronormatividade e da homossexualidade na Publicidade e
Propaganda, Facchini (2011), com o Histérico da luta de LGBT no Brasil, e Kotler
(2007) em administragédo de marketing. Faz saber que durante esse trabalho poderéo ser
citados outros nomes a fim de corroborar na compreensdo do tema.

Antes de se falar em marketing de causa, é importante trazer uma breve
introducdo sobre o conceito de marketing. Segundo Kotler (2012), “marketing € o
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros", ou seja,
estd presente nas relagdes sociais e inserido diretamente no dia a dia das pessoas.
Perpassa desde andncios, midias digitais, propagandas, negociagdes e outros. E é desde
a Revolugdo Industrial que a premissa central para se manter em um mercado tdo
competitivo é, geralmente, a entrega de produtos e servicos de qualidade. Contudo,
segundo Kotler (2007), as marcas ainda devem ir além da entrega convencional,
agregando valor no relacionamento com seus clientes. Ou seja, é necessario ir além da

questdo mercadoldgica e organizacional.
O marketing é um processo administrativo e social pelo qual os individuos e
organizagGes obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo e troca

de valor com os outros. Assim, definimos o marketing como processo pelo
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qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes
relacionamentos com eles para capturar seu valor em troca (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p 04).

Faz saber que as organizagbes, na sua subjetividade, englobam signos e
significados através do seu negdcio e que isso, eventualmente, ja € o bastante para que
os clientes repensem seu consumo de maneira mais consciente. Essa pratica vai muito
além das relacBes tradicionais de consumo. Kotler (2012) menciona que 94% dos
consumidores entrevistados em 10 paises trocariam a marca que mais consomem por
outra com um proposito, havendo, claro, os mesmos niveis de qualidade do produto.
Dito isso, observa-se que as causas que as empresas apoiam interferem diretamente no
relacionamento com seu consumidor, e é por esse motivo que outros desdobramentos
vem ganhado espago nesse cenario e criando um ciclo de beneficios aléem da entrega
convencional.

E com base nessa constatacdo que, ao longo dos anos, o marketing de causa veio
se desenvolvendo para moldar a imagem que uma empresa transmite aos Seus
consumidores, transformando isso em valor. Segundo Kotler e Keller (2006), o
marketing de causa relaciona as contribuicbes de uma empresa em prol de uma
determinada causa com a intencdo dos clientes manterem sua relagdo com essa
empresa.

Tocante ao conceito de marketing, a propaganda é uma forte aliada na
distribuicdo de ideias e tem como principal objetivo auxiliar a empresa a construir
relacionamento com os clientes por meio da comunicacdo de valor. (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2015). Ainda, segundo Gomes (2001), a propaganda, no terreno da
comunicacgdo social, consiste num processo de disseminagdo de ideias por meio de
multiplos canais. Tem finalidade de promover no grupo ao qual se dirige os objetivos do
emissor, ndo necessariamente favoraveis ao receptor, o que implica, pois, um processo
de informagdo e um processo de persuasao.

A propaganda traz para o cerne da questdo a apresentagéo de produtos, servigos
e ideias de forma concatenada. Seu objetivo é buscar identificacdo e aproximagdo com
seu publico-alvo, o que ndo necessariamente € uma garantia de conversao. Contudo, se
executada com clareza e preciséo, é capaz de gerar consideraveis lucros em torno de
uma causa. Isso porque, por tras do conceito mercadoldgico, a propaganda traz consigo,
no sentido seméntico, uma variedade de praticas além das econdmicas. Ela engloba

estudos politicos, religiosos e sociais. O que faz acreditar que todo 0 seu processo
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comunicacional carrega a personificagdo e o referencial ético da instituicdo em forma de
identidade.

Tal ideia é reforcada por Baggio (2013), no sentido de que o discurso
publicitério precisa estar alinhado & mensagem que a empresa quer transmitir para a
sociedade, pois ele é, na sua especificidade, o produto mais representante daquela
cultura, e € por meio desse processo que surge a identificagdo entre publico e cultura
propagada por uma marca.

Martins (2000) ressalta que o conceito de branding se expandiu a partir dos anos
2000 e, em resumo, é a traducdo do que importa para uma marca. Seu processo de
estruturacdo orienta a missdo, personalidade, objetivos, valores e publico-alvo. Tal
iniciativa agrega significados além do produto, que sdo projetados aos seus parceiros,
fornecedores, funcionarios, consumidores e outros. Contudo, desde os anos de 1990,
esse conceito sobre marca vem mudando e, hoje, as organizagdes levam em
consideracdo também a construcdo do seu carater simbolico diante do seu publico, j&
que essa entrega, na atualidade, concentra muito mais valor do que apenas um produto
ou servigo, pois traduz quem é o sujeito. Nesse sentido, Schoulten (1991) argumenta
que produtos e servigos séo transformados em materiais de consumo de grande valor
simbolico. Belk (1988) ainda reforga que esse tipo de consumo contribui para definir a
identidade dos individuos.

A fim de alcangar um potencial consumidor, a cadeia de relacionamento tem
como objetivo central o posicionamento como solugéo mais adequada para seu publico-
alvo. Segundo Martins (2005), branding tem relagdo direta com a administragdo da
marca, indo inclusive além da natureza econdmica e trabalhando para que ele faga parte
da vida e da cultura dos seus consumidores.

A ressignificacdo ou aquilo que uma marca propaga € relevante para adquirir
vantagem competitiva e, diante desse cenario, a marca tende a se tornar um dos ativos
mais valiosos da organizagdo. Segundo Farias (2009), um dos principais conceitos
dentro do branding é o de brand equit. “Brand significa marca e equity, patriménio.
Brand equity € o valor patrimonial que uma marca representa para a empresa
proprietaria” (Keller, 2006, p. 30). Para o consumidor, esse conceito esta diretamente
ligado a quanto ele estaria disposto a pagar por um produto ou servi¢co pelo valor

agregado que ele oferece no presente e quais séo suas perspectivas no futuro.
Para a organizagdo, é a somatdria do valor de sua franquia de mercado, ou

seja, a multiplicacdo de quantas pessoas a preferem e de quanto cada uma esta
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disposta a pagar adicionalmente ao custo de um bem ou servico pelo que ela

representa em seu universo de consumo (Sampaio apud Keller, 2006, p. 30).

Os conceitos de brand equity se sustentam em quatro pilares: a qualidade
percebida pelo cliente, a associagéo, a fidelidade e a conscientizagdo da marca. Ou seja,
as experiéncias do cliente contribuem para a avaliagdo do uso ou ndo da marca e,
consequentemente, do que aquela marca traz de bom ao consumidor. Segundo Aaker
(1998), é preciso focar nos seguintes objetivos para contrapor esse conceito: medir a
eficiéncia da relacdo da marca com o consumidor, o porqué (habitos e atitudes) do
consumidor se relacionar com a marca, quais seus riscos e oportunidades na
significacdo de preco, compreender as tendéncias e evolugdo econdmica dos seus
consumidores, encadear as mensagens dos seus concorrentes e efeitos financeiros e, por

fim, mensurar a eficiéncia dos investimentos em a¢des comunicacionais.

4. Metodologia

No que se refere & metodologia, 0s objetivos apresentados encaixam esse
trabalho numa abordagem de natureza qualitativa exploratéria. A pesquisa qualitativa
tem como objetivo realizar a problematizagcdo do assunto pesquisado e compreender,
ainda, os signos e significados a partir dos comentérios e interacdes do comercial de O
Boticario produzido para o Dia dos Namorados de 2015. Tais objetos sdo potenciais na
identificacdo de mudancas em uma rede de relacionamentos socioculturais. Segundo Gil
(1999), esse tipo de pesquisa tem como objetivo proporcionar uma visdo geral sobre
determinado fato, nesse caso, entender o efeito dessa propaganda no publico-alvo.
Ainda segundo o autor, em pesquisa de cunho exploratério é rara a adogcdo de
amostragem e teécnicas quantitativas para a condugdo da pesquisa. Perante essa
afirmativa, o cerne desse estudo esta na analise de dados qualitativos. A natureza das
pesquisas qualitativas se da por meio de coleta e analise de dados subjetivos e que, logo,
traz consigo o desafio de criar e aprimorar ferramentas que permitam compreender o
comportamento humano.

A partir da informagdo de que a producdo de conhecimento cientifico evolui
através do processo de construcdo coletiva, o presente trabalho aloca-se no
procedimento tedrico de estudo de caso. Ao se debrucar sobre essa abordagem, contudo,
é necessario entender como e por que o objeto de estudo sera respondido. YIN (1989, p.
23) afirma que "o estudo de caso € uma inquiricdo empirica que investiga um fendmeno

contemporaneo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre o fendmeno
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e 0 contexto ndo é claramente evidente e onde mdaltiplas fontes de evidéncia séo
utilizadas". Pautado em uma abordagem sistémica, sociolégica e com ligacéo direta a
colecdo de evidéncias relevantes, o estudo pretende avaliar exaustivamente os objetos
do fenémeno, conduzindo a coleta e anélise de dados na forma estratégica de pesquisa
abrangente. Segundo Yin (2005), um estudo de caso deve reunir engajamento,
instigacdo e seducgdo. Ele ressalta, ainda, que o pesquisador deve ser entusiéstico e
transmitir de forma ampla os resultados coletados.

A fim de estruturar melhor o conceito acima, o trabalho foi apoiado no
instrumento de pesquisa Andlise de Conteldo e tem como veiculo visual a campanha
Dia dos Namorados O Boticério. O referido video conta com mais de trés milhGes e
novecentas mil visualizagGes, aproximadamente seiscentos mil likes e mais quarenta e
cinco mil comentarios. A plataforma utilizada para mensurar os impactos serd o
Youtube. Atualmente, a plataforma, enquanto representador social, € o maior veiculo de
videos do mundo e conta com mais de meio bilho de usuérios. O Brasil ja é o segundo
pais com mais trafego no site’. A anélise de contelido, enquanto importante
condicionador das Ciéncias Sociais, garante uma abordagem epistemoldgica que
reconhece o papel ativo do sujeito na produgdo do conhecimento. Segundo Iribure
(2008), analisar os contetdos veiculados na midia permite considerar categorias,
tipificacOes, qualidades e suas distingOes. Na era da tecnologia, e com essa amplitude de
representacdo, a plataforma concentra um heterogéneo nimero de engajamento que
forma um rico processo comunicacional. Diante disso, cabe destacar que o0s
procedimentos adotados para a realizagdo da analise de contelido séo 0s propostos por
Franco (1986). Oliveira et. al., (2019) citando (Franco. 1986) destaca que, para a autora,
a opcao pela utilizagdo da analise de contetido justifica-se nos seguintes pressupostos
que garantem a relevancia da técnica: (a) toda mensagem contém em potencial grande
quantidade de informagdes sobre seu autor; (b) o autor € um selecionador, pois
seleciona as manifestagOes de expressdo que considera mais importantes para transmitir
seu recado e interpreta tais manifestacfes de acordo com seu quadro de referéncia; e ()
0 autor da mensagem expde concepcbes de realidade que séo, consciente ou
inconscientemente, filtradas por meio do seu discurso, resultando em implicagdes para o

analista de contetdo.

9 Youtube, Sobre. Disponivel em: https://www.youtube.com/intl/pt-BR/yt/about/press/. Acesso em: 17
set. 2019.
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E de responsabilidade dos analistas de contetdo gerar inferéncias sobre o
material analisado e decodificar os efeitos da mensagem. Segundo Bauer (2002), € por
meio da reconstrucéo das representagdes que se infere a expressao dos contextos. Diante
disso, esse trabalho pretende explorar as variaveis de representacdo do comercial,
entendendo por meio de comparacdo de dados e pressupostos tedricos 0S Seus

respectivos efeitos.

5. A representacgédo do género na publicidade e propaganda: O género em questéo
Na gramética, é comum o significado da palavra “género” estar relacionado ao
masculino ou feminino. Entretanto, a questdo da “identidade de género”, por meio da
busca por igualdade e liberdade entre os sexos, é cada vez mais discutida na atualidade.
A historiadora Joan Scott define género como: “um elemento constitutivo de relagdes
sociais fundadas sobre as diferencas percebidas entre 0s sexos e 0 género € um primeiro
modo de dar significado as relacdes de poder” (SCOTT apud LOPES, 2014, p.98).
Assim, para Scott, género é definido a partir das relagdes sociais dos individuos. A
palavra género pode ou nédo coincidir com 0 sexo. Logo, o sentimento de ser homem ou
mulher cabe a identidade de género do individuo e a cultura em que se esta inserido,

como pode ser notado nessa passagem da tese de doutorado de Weslei Lopes™:

O género, entdo, é uma ferramenta para o reconhecimento dos significados
outorgados por cada cultura as diferencas entre 0s sexos e para O
entendimento de como tais sentidos se fazem presentes nas relagfes entre as
pessoas (LAMAS apud LOPES, 2014, p.99)

Historicamente, a sociedade é engendrada na defini¢cdo direta e conceitual do
heterossexual. Os espacos sociais, as midias e as pessoas se orientam nesse processo de
representacdo. Contudo, Louro (2008) afirma que sexualidade e género s&o construidos
ao longo da vida do individuo, ndo sendo necessariamente definido no nascimento. A
formacdo do individuo se d& por meio de suas identificagdes com seus principios
sociais, morais e filosoficos. E no seu processo cultural e no relacionamento com o
outro que se forma e se identifica seu género e sexualidade.

Assim, para se compreender melhor essa complexidade de géneros, tem que ser
levado em consideracdo o contexto em que o individuo esta inserido. Cada pessoa é
totalmente diferente uma da outra por possuir vivéncias e interagfes diferentes, ainda

que sejam do mesmo sexo. Em um mundo cada vez mais globalizado, em que as

10 A tese de dourado de Weslei Lopes da Silva do ano de 2014, intitulada “O sexo incorporado na web:
cenas e praticas de mulheres strippers”, faz um resumo da complexidade dos géneros na atualidade e
contribuiu para a formulagdo desse projeto.



18

experiéncias se tornam ainda mais fragmentadas, ndo se pode limitar a dividir os seres

humanos em apenas homem e mulher. Como pode ser notado na tese de Lopes:

[...] ndo se trata somente de reconhecer a ligacdo entre os atributos classe,
raca, etnia e género, mas buscar entender que essa relagdo origina
experiéncias comuns e diferencgas entre as vidas das mulheres em um mundo
em que o global e o local se combinam nas existéncias. (STOLCKE apud
LOPES, 2014, p.99)

S8o as experiéncias em comum e as diferengas entre as vivéncias que
singularizam as pessoas. Dessa forma, a sigla LGBTTT (lésbicas, gays, bissexuais,
travestis, transexuais, transgéneros) tem a intengdo de englobar todas as orientagGes
sexuais minoritarias e identidades de género. Primeiramente, o termo mais utilizado era
GLS, em representacdo aos gays, léshicas e simpatizantes. Porém, com o crescimento
dos movimentos contra a homofobia, surgiu a necessidade de englobar o maximo de
identidades possivel. Com o aumento de visibilidade de outros grupos minoritarios além
dos trés primeiros (gays, lésbicas e simpatizantes), a sigla mudou para LGBTTT
(Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais e Transgéneros). Na atualidade, a
sigla mais completa nos movimentos homossexuais é a LGBTTTI, que passa a incluir
os Intersexuais™ Eles, por sua vez, s&o um grande exemplo de como o que antes
definia-se como “homem” e “mulher” vai muito além de ser homo ou heterossexual, ja
que as aparéncias e estereGtipos podem ndo dizer absolutamente nada sobre a
sexualidade de cada um.

Um leque enorme de diversidade foi aberto dentro do mundo LGBT e a questéo
vai muito além de esteredtipos para gays ou lésbicas. Com os travestis, bissexuais,
transexuais, transgéneros e intersexuais, hoje, enquadrar alguém no padrdo masculino
ou feminino, no qual a mulher é a pessoa que possui genitalia feminina e homem é a
pessoa que possui a genitilia masculina, pode ser considerado ultrapassado. Dessa
forma, os géneros dizem muito mais do que uma simples aparéncia, mas sim, sobre
como uma pessoa se sente e como ela se identifica. Louro (2003) diz que essa
construgdo ndo tem nada de natural e que ela se constitui por meio de processos

culturais de identificagéo.

11 Intersexuais: O termo Intersexuais advém da palavra Intersexualidade. Ou seja, a variacéo de
caracteres masculinos e femininos. Essa variagdo, por sua vez, refere-se a variagdes com relagdo ao sexo
bioldgico, drgdos reprodutivos, hormdnios e caracteristicas anatbmicas secundarias. Esse termo
inviabiliza a construcdo de que sexo é somente “homens” ou “mulheres”, “masculino” ou “feminino”.
CONVERSACULT. O que é intersexo/intersexual/intersex?. Disponivel em:
<http://www.conversacult.com.br/2014/09/0-que-e-intersexointersexualintersex.html>. Acesso em: 16

set. 2019.
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Além disso, a feminista Simone de Beauvoir relata que, enquanto os individuos
ainda s&o bebés, ndo ha uma diferenca entre os dois sexos. Ambos possuem 0S mesmos
desejos e prazeres e, somente com o seu desenvolvimento, se identificam como homem
ou mulher. Podendo, assim, um bebé que possui 6rgdo genitor masculino se identificar
como mulher e querer viver como tal, e vice-versa. Assim como dito pela fil6sofa

Beauvoir:

Ninguém nasce mulher: torna-se mulher. Nenhum destino biol6gico,
psiquico, econdmico define a forma que a fémea humana assume no seio da
sociedade; é o conjunto da civilizacdo que elabora esse produto intermediario
entre 0 macho e o castrado que qualificam de feminino. Somente a mediacdo
de outrem pode constituir um individuo como um outro. Enquanto existe para
si, a crianga ndo pode apreender-se como sexualmente diferenciada.
(BEAUVOIR, 1980, p.9)

Essa perspectiva cria uma abrangéncia de possibilidades quando falamos de
como definir o género de um ser: o social, aquele que a sociedade define a partir de suas
perspectivas, o bioldgico, que leva em consideracdo a condi¢cdo do género a partir do
momento que uma pessoa nasce, e 0 psicoldgico, a possibilidade menos compreendida
como um todo, que é quando alguém nasce sendo biologicamente de um género, porém
essa mesma pessoa contraria essa perspectiva e se define de uma maneira diferente.
Butler (2003) ainda reforca, por meio do complexo de Edipo, que as formacbes de
género estdo ligadas as concepgBes culturais em geral e que implica sua reproduco nas
mais singulares formas de uma crianca. Ela ainda reforca que o individuo s6 pode
assumir sua posicdo quando ressignificar suas relagdes além do pai e da mée.

Barbieri (1993) diz que o termo género surgiu com o movimento feminista no
fim da década de 1960. Foi quando as desigualdades sociais comegaram a ser
questionadas e surgiu, entdo, uma tentativa de definir esse fendmeno. Com esse cenario
estabelecido, é compreensivel que a forma de definir género que antes era simplificado
no conceito de homem e mulher, se estabeleca como algo mais complexo. Isso acaba
sendo uma dificuldade para as pessoas que criam defini¢es para si a partir do conceito
psicoldgico, pois uma boa parcela da sociedade ainda ndo compreende que género
também pode ser definido dentro de uma perspectiva interna, e ndo s na composicdo
do corpo externo.

Essa negacéo social em relagéo a pessoas que se definem de um género diferente
daquele que os aspectos biologicos ditam acaba sendo um empecilho no

desenvolvimento natural da defini¢do de género de um ser, pois a presséo externa acaba
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inibindo o seu desejo e sua necessidade de ser aquilo que o ser em questdo tenha
vontade de ser.

Junto com isso, compreendemos porque tamanha negagédo social em relacdo a
aceitacdo de novas formacgdes familiares que saem do contexto bioldgico e social
tradicional. A propagacdo e compreensdo de um género ndo tradicional podem causar
uma normatizacdo na visdo social em relagdo a formacGes familiares que fogem da
formacéo tradicional heteronormativa. Para Scott (1990), género é definido por duas
conjuncdes: a primeira € um elemento tipico das relagcbes sociais com base nas
diferencas notadas entre os sexos, enquanto a segunda ¢ uma forma de significar as
relagdes de poder. Dito isso, pode-se entender género por um forma de organizar a

relacdo social entre 0s sexos.

Os sistemas de género/sexualidade sdo o conjunto de praticas, simbolos,
representagdes, normas e valores sociais que as sociedades elaboram a partir
de uma diferenca anatomo fisiologica e que ddo sentido a satisfacdo dos
impulsos sexuais, a reprodu¢do humana e em geral ao relacionamento entre as
pessoas (...) 0s sistemas de sexo/género sdo, portanto, o objeto de estudo mais
amplo para compreender e explicar subordinacdo feminina - dominacdo
masculina (BARBIERI, 2003, p.30).

Esse conjunto da civilizacdo leva em consideracdo todos 0s aspectos principais
da sociedade. Com isso, como a familia é a primeira experiéncia de socializacdo dos
individuos com o meio que o cerca, 0 projeto faz esse paralelo entre as questfes de
género e as novas familias.

Para compreender melhor a situacdo das novas familias e a sua quebra em
relacdo ao modelo tradicional imposto pelo lado conservador da sociedade, € necessario
entender a representacdo que tais grupos sociais construiram ao longo da historia e
como isso influenciou a percepgdo social como um todo.

Além da questdo dos movimentos, deve-se compreender também como o0s
encarregados dos processos comunicativos foram essenciais para gerar a quebra relativa
na concepgdo estereotipada. Quebra essa, causada principalmente pelas lutas dos
movimentos sociais. Entretanto, essa quebra é relativa e ndo alcanga a sociedade como
um todo, além de ser um processo que passou e passa por diferentes fases, se
considerarmos as representagcdes midiaticas criadas pela publicidade.

As decisbes de uma campanha publicitaria muitas vezes sdo conectadas ao
comportamento do consumidor e as novas realidades. A publicidade funciona como
forma de mediagéo e propagacéo cultural entre os espagos. Atuante num cenario social,

contribui para formar opinides, reforcar identidades e representar pensamentos (Iribure,
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2014). Entdo, é compreensivel que a publicidade, responsdvel pela marca de uma
empresa, tenha o papel de se comunicar com o consumidor e de se adaptar ndo sé as
suas necessidades como um sujeito da demanda, mas de forma que o0 sujeito se

identifique com a marca que consome.

A midia s6 tem sentido na audiéncia, ser compreendida é condicdo de
sustento. Suas representacdes ndo sdo invencao unilateral e sim o exercicio é
de uma relagdo concreta entre discurso e audiéncia através de um cédigo
comum. Cada producdo da midia é uma relacdo que se estabelece e se fixa
com 0s pensamentos e praticas dos respectivos mercados consumidores.
(ROCHA, 2001, p. 18).

A publicidade transmite uma mensagem na qual ela traduz as necessidades
mercadoldgicas de uma industria para o consumidor. Além do consumo, o produto cria
uma identidade com aquilo que se é consumido, portanto, a publicidade precisa criar
uma ligagdo com a identidade de um segmento da sociedade. E necessario se posicionar
enquanto interlocutor, abrindo espago para um discurso amplo com o consumidor.
Surge, na contemporaneidade, a necessidade de se comunicar com seu publico. Casaqui
(2014) afirma que *“as transformagdes recentes nos contratos comunicativos do
discurso publicitario sdo reservadas principalmente & forma da interlocucéo — entre
outros aspectos, & presenga de conversacdo com os publicos aos quais sdo destinadas
as mensagens”. Um exemplo disso é a campanha de O Boticario, na qual os
homossexuais podem se identificar com os casais retratados e se sentirem representados.

Em relacdo a adaptacdo da publicidade as demandas sociais, é necessario a
compreensdo dos movimentos e a concepcdo da sociedade como um todo em relagéo a
grupos que quebram a norma da heteronormatividade com o decorrer do tempo, como
as mulheres e os homossexuais. Esses grupos sempre foram as vitimas mais recorrentes
das representagdes simplistas das quais a publicidade constantemente se utiliza,
retratando as mulheres como objetos sexuais e 0s homossexuais como pessoas
unidimensionais, como se todos tivessem personalidades e comportamentos parecidos
por causa de sua sexualidade. Isto é, eles s&o estereotipados por uma condigdo de género

ou sexualidade. O esteredtipo™ pode ser considerado uma ideia, modelo ou conceito que

12 Segundo Jodo Freire Filho: De inicio, restrita ao jargdo da imprensa e da tipografia, a palavra
esteredtipo ingressou metaforicamente no vocabulario das ciéncias sociais, no inicio da década de 1920,
gracas ao escritor e colunista politico estadunidense Walter Lippmann. Em Public opinion ([1922] 1965)
— “o livro fundador dos estudos midiaticos americanos” (Carey 1989: 75) — Lippmann oscila entre duas
nogBes distintas de esteredtipo. A primeira, de base psicol6gica, descreve o esteredtipo como um modo
necessario de processamento de informacéo, sobretudo em sociedades altamente diferenciadas; como uma
forma inescapavel de criar uma sensacdo de ordem, em meio ao frenesi da vida social e das cidades
modernas. Esta definicdo equipara o estereétipo a outros padrdes mais amplos de tipificacdo e
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se estabelece como padrdo e é uma forma de construgdo de personagem essencial para a
publicidade, pois, como dito anteriormente, a publicidade se adapta as percepgdes
sociais de algo. Assim sendo, a mensagem ¢ facilitada pelo uso de esteredtipos, pelo
fato de eles resumirem um grupo social em uma Unica imagem. Atem (2014) diz que as
novas técnicas surgidas no decorrer dos ultimos anos mostram a importancia de
entender o comportamento do consumidor antes da veiculacdo de uma estratégia
publicitéria, buscando estabelecer um dialogo profundo e intenso com essa massa.

Existem dois tipos de personalidade em um individuo, a real e a virtual, como
Erving Goffman (1975) afirma.

A identidade real é o conjunto de categorias e atributos que uma pessoa prova
ter; e a identidade virtual é o conjunto de categorias e atributos que as pessoas
tém para com o estranho que aparece a sua volta, portanto, sdo exigéncias e
imputacdes de carater, feitas pelos normais, quanto ao que o estranho deveria
ser. (GOFFMAN, 1975, p.16)

A partir dessa afirmagcéo, é possivel perceber que é mais fécil a percepgéo virtual
e simplista, do que a percepcéo real de alguém - pelo menos para a publicidade. A
publicidade baseia-se nisso, pois 0 seu processo de comunicagdo para a emissédo de uma
mensagem é limitado pelo tempo e também pela necessidade de, além de contar uma
histéria ou passar uma mensagem, causar diferentes associa¢des e uma conclusdo no
receptor da mensagem. Dito isso, a percepcdo virtual da sociedade de um segmento
(segmento esse que pode ser definido por género ou sexualidade) de pessoas faz com
que a publicidade (que necessita emitir a mensagem para 0 maior nimero de pessoas
possivel) necessite de esteredtipos para passar uma mensagem e, consequentemente,
vender um produto.

Com o tempo, é perceptivel que a retratacdo dos grupos que fogem do conceito
heteronormativo é modificada a partir da mudanca de conceito que parte da sociedade
tem acerca dos mesmos. Se a sociedade passa a ter novos valores e isso muda a cultura,
0s estere6tipos mudam ao mesmo tempo.

Pode-se compreender inimeros dos pontos levantados até entdo, e considerar as
observagOes de Goffman (1979, p.16), nas quais ele estabelece a situacdo cotidiana
como algo essencial para que a publicidade tenha a capacidade de forjar os aspectos
sociais necessarios para criar uma identificacdo do seu publico com sua peca. E a partir
de trabalho de pesquisa que se nota as percepgoes, aceitagdes ou negacdes em relagdo a

qualquer tipo de grupo, marginalizados ou ndo. Assim, podemos ver que existe uma

representacdo, indispensaveis ao processo cognitivo mediante o qual estruturamos e interpretamos
experiéncias, eventos e objetos diversificados e complexos.
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sintetizac&@o de percepgdes que séo aproveitadas pela publicidade para o reforco da ideia
do estereo6tipo.

A respeito disso, Goffman (1979, p.1) relata que “gender display se refere a
retratos convencionalizados das correlacdes de ordem sexual definida pelo género”. A
partir de tal afirmagdo é possivel fazer uma associacdo das ideias ja analisadas sobre
estereGtipo. As marcas precisam saber explorar os estereOtipos a partir de uma
conclusdo mercadoldgica e analisar onde pode propagar uma ideia utilizando-se dos
estere6tipos, sejam eles quais forem.

Algumas marcas souberam entrar no mercado com o uso da linguagem de certos
temas de forma sutil. Com isso, assuntos como as novas defini¢des de género, familia e
sexualidade ocasionaram uma abrangéncia gradativa em relacdo ao material exposto
para esse publico-alvo. Dessa forma, o publico conservador, que possivelmente poderia
demonstrar alguma insatisfacdo, foi relativamente *“acostumado” com essa nova
linguagem, o que contribui para diminuir a chance de boicote ndo s6 & marca, mas as
agéncias e seus veiculos (Davenport, 1998). Isso, por sua vez, fez com que ndo se
produzisse uma reagdo negativa, como provavelmente teria acontecido caso a
comunicacao tivesse sido feita de uma forma direta e ndo sutil.

Além da necessidade de se compreender a forga social, a idealizacéo do ser (que
é a idealizagdo que a sociedade tem de alguém por suas caracteristicas) e das
necessidades mercadoldgicas das marcas, é importante também entender a forca do
imaginério popular. Ou seja, ao escolher uma ou outra palavra para ser usada em uma
determinada campanha, quem elabora o discurso faz op¢es no campo semantico que
ficam implicitas no texto. Assim, é imprescindivel que haja uma representacéo fiel dos
grupos sociais frente aos meios de comunicagéo. Tal fidelidade precisa ser coerente com
0 que é representado, sendo livre de esteredtipos ou paradigmas sociais.

Isso quer dizer que qualquer grupo que representa uma parcela da sociedade por
particularidades que saem daquilo que é imposto por uma sociedade que se pretende
homogénea a partir de certas atitudes terd uma caracteristica que o torna diferente e que
serd essencial para uma percepcéo virtual de quem ele é. Isto €, a simplificacdo do olhar
social por alguém que ndo esta totalmente nos conceitos da heteronormatividade.

Esse tipo de pensamento reforca a ideia do imaginério popular de que um negro
é necessariamente pobre em termos financeiros e que, quando ndo é, alcancou suas
conquistas a partir de meios ilegais ou do entretenimento. O mesmo pensamento que

leva a se julgar a mulher como o sexo fragil e o homossexual como promiscuo. Essa
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simplificagdo leva a um preconceito social em relagdo a qualquer representagdo desses
grupos, como alguém que seja capaz de viver como um membro que se encaixe dentro
dos padrdes que, para muitos, é exclusivo do homem branco e heterossexual.

Segundo uma pesquisa realizada em fevereiro de 2012 e publicada pelo site
UOL: “O Censo 2010 registrou 57 milhdes de unidades domésticas. Desse total, quase
50 milhdes eram habitadas por duas pessoas ou mais com parentesco. Mas a pesquisa
mostrou que existem 4 milhdes de unidades domésticas com familias conviventes,
proporcéo que subiu de 13,9%, em 2001, para 15,4% no ano de coleta das informagdes.
Além disso, 91% dessas tém apenas dois nucleos familiares, mas 3,6 mil casas tinham
cinco ou mais familias”. Isso aponta um crescimento de novas formacdes familiares,
sendo esperado que essas novas configuragdes de parentela tenham um reflexo na forma
como os estereotipos, principalmente aqueles que formam os grupos que quebram o
modelo heteronormativo, mudem.

Também, a partir dos estudos de Goffman (1979), podemos compreender a
dificuldade da sociedade em determinar e entender as inUmeras possibilidades e
variagdes de género que existem na atual sociedade contemporanea. Isto é, em uma
sociedade na qual os conceitos estdo cada vez mais complexos, a simplificacdo de
géneros é algo que pode causar um efeito reverso no processo comunicativo de uma
empresa ou da publicidade como segmento.

Mais do que promogdes, vendas ou ofertas, 0s processos comunicativos das
empresas necessitam entender a expansdo das formas de se relacionar com as novas
configuragdes, compreender todas essas variantes e, consequentemente, perceber o lugar
desse publico no mercado. E preciso ser capaz de identificar onde esse publico esta
dentro do mercado e também o contexto social no qual ele esta inserido. Assim, as

instituicOes tendem a se posicionar de forma mais adequada.

Marcas como Apple, Coca-Cola, Harley-Davidson e Montblanc, para citar
apenas algumas em ordem alfabética, sdo bem conhecidas por congregar e
incentivar a fidelidade de legiGes de clientes na forma de admiradores e fas.
Mais do que a mera promogdo de produtos ou servigos, percebe-se nesses
casos um bem sucedido esforco em construir modos de ser que gerem
identificacdo, atraindo o consumidor para o universo simbolico da marca.
Analisando-se esse tipo de estratégia, percebe-se o fomento a consolidagdo de
um tipo de agente social ao qual interessa o envolvimento mais pessoal e
direto com o intangivel da marca em questdo. (CASTRO, 2012, p. 136).

A compreensdo da mudanca em relacdo as definicbes de género sdo essenciais,

pois as instituicdes precisam aderir ao tempo do qual fazem parte. Ndo compreender a
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contemporaneidade e suas abrangéncias € uma forma de as empresas se perderem em
Seus processos comunicativos, 0 que provoca uma reagdo negativa em uma sociedade
que cada vez mais aceita as complexidades e variantes que os géneros e suas defini¢cdes
tém formado. As defini¢cBes de género se tornam mais complexas e, se as instituicbes
ndo conseguirem se adaptar ao que € aceito e compreendido hoje em dia, existe a

tendéncia que, em um futuro préximo, o seu processo comunicativo se torne obsoleto.

6. A heteronormatividade e a publicidade e propaganda

O discurso publicitario comumente reproduz aquilo que, até um certo ponto, é
melhor aceito pela sociedade, sem confrontar o publico diretamente, o que pode
produzir um regime de representacdes de forma hegemdnica. A percepcdo das
diferentes configuraces familiares sdo, entdo, reguladas por essa logica hegeménica.
Esse carter da sociedade regido pela aceitacdo de uma maioria heterossexual sera
abordado como heteronormatividade.

Para Butler (2003), se enquadra em performatividade as préticas reguladas como
femininas ou masculinas que séo impostas de forma cultural. Quem ndo se enquadra
nesse padrdo de comportamento é encaixado, pela autora, no conceito de
heteronormatividade. Tal conceituagéo perpassa pela identificacdo entre sexo e género,
em que um individuo se define de acordo com o seu sexo biolégico No sentido literal,
comportamentos diferentes do modelo heterossexual tendem a serem preteridos pelas
praticas sociais. Dessa maneira, entende-se que a identidade ndo descreve a realidade, é
imposta. Para a autora, ndo existe uma linearidade entre sexo e género, pois a mesma se
d& mediante a construgdo do ser, assim como o individuo preferir. A autora reforga que
os seres se transformam inteligiveis ao se tornarem gendrados e ressalta que isso se d&
por meio de préticas reguladoras. A heteronormatividade se encaixa dentro desse
modelo, uma vez que essa préatica reguladora se enquadra enquanto pratica normativa
que pode, inclusive, surgir como uma lei, mas, sobretudo, se concebe através de uma
expectativa social. Nasce um conjunto de normas que tem como objetivo moldar
sujeitos coerentes no que se refere a género, sexo e desejo.

O repertério de produgdo de conteudo em campanhas de publicidade e
propaganda, por muitas vezes, se torna reducionista e minimalista. 1sso acontece pelo
fato de ele ser baseado em estereGtipos que tentam engendrar grupos de pessoas

diferentes em um mesmo perfil. A representacdo acaba por ndo mostrar de forma
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coerente a diversidade dos géneros e das familias, pois engloba uma grande parcela de
individualidades em algo mais simplorio. Sobre essa representacdo das

homossexualidades, o comunic6logo André Iribure relata:

A representacdo tradicional das homossexualidades segue a construcéo
historica de estigmatizar uma parcela da sociedade, inserindo-a sob regulagédo
nas relagdes de poder. A desvalorizagdo de um atributo impede que a
homossexualidade entre em confronto com o ndcleo das representacdes, com
a norma heterossexual. Tais atributos sdo construidos ideolégica e
esteticamente, mostrando-se resistentes ao questionamento e a desconstrucdo
do que os rege. (IRIBURE, 2008, p. 213)

O discurso publicitario que aborda essa diversidade familiar escolhe o caminho
que seria melhor aceito pela sociedade, tendo em vista esse carater hegemdnico presente
nela. Assim, os discursos que fogem desses padrdes ainda estdo longe de se tornarem o
ideal ou de se tornarem mais comuns, pois, em sua maioria, acabam sendo regulados,
incorporados e conduzidos pela cultura heteronormativa que, consequentemente,

alimenta o consumo.
A estratégia publicitaria, ao acionar essa parcela da sociedade, coloca-se em
disputa com o que se diz sobre as minorias, as quais podem ser alvo desse
discurso persuasivo, como tema e como consumidor. O discurso publicitario
massivo atribui sentido aos objetos anunciados e sugere praticas, como o
consumo. (IRIBURE, 2017, p. 3)

Entretanto, é sabido que muitas marcas tém buscado ir contra a corrente da
cultura heteronormativa e fazer campanhas que fujam desse carater. Com isso, mesmo
que a campanha seja recebida de forma negativa por algumas pessoas, ela estara em
enfoque e serd discutida, o que gera recall para a marca e faz com que ela seja visada.
Isso, por si s, j& € um ponto positivo, uma vez que o objetivo é, muitas vezes, levar o
publico a falar sobre ela.

Ainda em relacdo ao discurso publicitario, a heteronormatividade utiliza da
imagem de familias homossexuais com o objetivo de alcancgar o ideal delimitado pelo
discurso. A publicidade retrata esse tipo de casal sem envolver nenhum tipo de apelo
sexual, pois ndo estd incluido numa logica heterossexual. Para a logica da
heteronormatividade, a homossexualidade ndo é algo idealizavel e, por isso, 0 uso desse
tipo de casal gera tensdo, o que demanda uma negociagdo com o publico e os objetos
que serdo utilizados na campanha. Michael Warner (1993) afirma, no constituinte de
heteronormatividade, que a heterossexualidade é fundamentada como uma opcéo

legitima de expressdo identitaria e sexual, enquanto a homossexualidade pode ser
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enquadrada como um desvio, aberragéo ou imoralidade. Se aproximando do conceito e
l6gica heterossexista (WELZERLANG, 2001, p. 467-8), reforca que “toda forma
reivindicada de sexualidade que se distingue da heterossexualidade é desvalorizada e
considerada como diferente da doxa de sexo que se imp&e como modelo Gnico.”

Um ponto importante abordado pelo socidlogo francés Pierre Bourdieu (2005) é
a relacdo de poder que ocorre na construgdo social da heteronormatividade e na
exclusdo da homossexualidade, na qual a primeira detém o poder de decisdo sobre a
segunda. Logo, essa légica decide se algo deve ser tornado publico ou se deve pertencer
a invisibilidade e ao silenciamento. Com isso, torna-se notério que a publicidade, em
sua maioria, ndo utiliza casais homossexuais em apoio & causa e a luta por direitos
igualitarios, pois isso iria contra a hegemonia vigente.

Na verdade, os segmentos do mercado de publicidade e propaganda que mais
utilizam dessa nova configuracdo familiar sdo os da moda, vestuario e o de cosmético —
campo de atuagdo da marca O Boticério —, pois reconhecem a existéncia de uma parcela
significativa de gays entre seus consumidores. Mas, como essas marcas querem atingir o
publico em geral, acabam por utilizar essa tematica como forma de chamar atencdo, sem
sair da logica de uma sociedade heteronormativa, como explica André Iribure (2008).

Muitas vezes as marcas ndao sabem como lidar com essa realidade, pois ainda
existem poucas informacdes a respeito do perfil desse tipo de consumidor. As pesquisas
de mercado geralmente ndo incluem a orientacéo sexual como categoria, e isso faz com
que “o potencial de consumo do publico LGBT (Lésbicas, Gays, Bissexuais e
Transgéneros) ainda ndo seja explorado pelas marcas como poderia. Com uma
populacéo estimada em 18 milhdes de pessoas no Brasil, 78% dos gays tém cartdo de
crédito e gastam até 30% mais em bens de consumo do que 0s heterossexuais”*®. Essa

problemaética é relatada por Iribure:

As segmentacdes de mercado que necessariamente incluem demografia e
geografia como critérios de categorizacdo, também se complexificam. A
orientacdo sexual se torna relevante na delimitacdo do perfil do consumidor,
embora pesquisas de mercado, em geral, ndo incluam esse tipo de categoria.
Com isso, tem se mostrado necessario definir e utilizar mais um critério de
segmentacdo mercadoldgica, o da orientacdo sexual, para adequar linguagem
e estratégias de marketing ao novo perfil de consumidor que delineia.
(IRIBURE, 2008, p.44)

13 Pesquisa feita pela Insearch Tendéncias e Estudos de Mercado. MUNDO DO MARKETING.
Mercado € cego para potencial de consumo do publico Igbt. Disponivel em:
<http://www.mundodomarketing.com.br/reportagens/mercado/25000/mercado-e-cego-para-potencial-de-
consumo-do-publico-lgbt.html>. Acesso em: 29 out. 2015.
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Essa falta de informacdo deve-se a indiferenca gerada pela sociedade regida
pelos padrdes heteronormativos. Esse fator, muitas vezes, ocorre devido ao fato de a
midia evitar falar sobre esse assunto por considera-lo polémico. Como esse tipo de
familia ainda ndo é aceito em todas as esferas da sociedade, elas correm o risco de ser
boicotadas, como ocorreu com a novela Babildnia, da Rede Globo'*. A telenovela
apresentava um casal de senhoras idosas, bem-sucedidas e lésbicas, o que foge
totalmente ao padrdo comum e heteronormativo de alguns casais gays que foram aceitos
em novelas. O conservadorismo veio em questdo por individuos que cresceram sem ver
a representacdo de casais homossexuais na sociedade desta forma. Quando representada
a homossexualidade por senhoras de idade, causou grande impacto, de forma que
ameacou a familia tradicional. Com isso, gerou protestos por parte de camadas da
populagdo com o objetivo de parar de assistir essa novela caso o casal ndo fosse
removido da trama. Em resposta, o diretor da novela parece ter recuado e o casal
ganhou pouca visibilidade, e as cenas de beijo pararam de ocorrer.

Com isso, para lutar pelos direitos de igualdade para os gays, surgem 0s
movimentos sociais e as diferentes lutas sociais, como o proprio movimento LGBT, que
visa a igualdade de direitos, a liberdade sexual e o questionamento da
heteronormatividade. Neste topico, cabe ressaltar alguns deles, como o Mée pela
Diversidade, uma ONG de atuagdo nacional que funciona como uma rede de apoio que
presta suporte aos pais de LGBT’s. Sua frente de atuacdo se debruga sobre levar
informag&o e em fazer cumprir que a sociedade esteja engajada pressionando 0s 6rgdos
competentes em prol da causa. Além de promover grupos e eventos em que S&o
impulsionados o0s debates sobre sexualidade, o grupo se preocupa com uma
conscientizagdo cultural da sociedade para combater a LGBTfobia'®. Cabe ressaltar
também o GPH (Grupo de Pais Homossexuais)'®, a primeira ONG brasileira dedicada a
construir um relacionamento com a familia de LGBT’s. Seu objetivo é trabalhar na
construgdo de um ambiente seguro e acolhedor onde pais e filhos possam se conhecer
melhor e trocar experiéncias. Alguns membros desse movimento querem que a midia,

assim como as campanhas publicitérias, retrate os homossexuais como um fato natural e

14 Telenovela exibida as 21 horas, no canal Rede Globo de televisdo. Exibida no periodo 16 de marco a
28 de agosto de 2015.

15 Informagdo compilada do site Revista Cult. Disponivel em: https://revistacult.uol.com.br/home/maes-
pela-diversidade-lgbtfobia/. Acesso em: 21 nov. 2019.

16 Informagdo compilada do site do projeto. Disponivel em: http://www.gph.org.br/quemsomos.asp.
Acesso em: 21 nov. 2019.
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ndo como aquilo que pode ser aceito ou ndo pela parcela heterossexual da sociedade.
Enquanto isso, camadas da populagdo preferem que ndo seja mostrado nada, por
acreditar que isso gera mais embate entre essas pessoas, além de conflitos maiores, o

que poderia gerar ainda mais discriminacgdes e preconceitos.

7. Uma breve histdria sobre O Boticario: histérias que tocam a pele e o coragéo

Ao analisar o site oficial da marca O Boticario®’, constata-se que ela nasceu na
cidade de Curitiba, em meados dos anos 1970. Fundada pelo bioquimico Miguel
Krigsner, seu nome nasceu de uma homenagem a antigos farmacéuticos que
manipulavam receitas de forma artesanal e, segundo o site, quase mégicas. Na sua
concepgdo, a marca era voltada para producdo de materiais dermatoldgicos. Contudo,
como seu grande publico era formado por mulheres, Krigsner comegou a elaborar
cremes faciais a base de algas marinhas e colageno, produtos esses misturados em uma
batedeira de bolo. Logo, néo se falava mais em outra coisa na cidade.

A partir de 1979, Miguel comegou a testar novas receitas e produtos e, dessa
iniciativa, nasceu o Acqua Fresh, uma das fragrancias mais vendidas no mundo e,
segundo o site, a primeira a ser engarrafada pelo O Boticario. Nesse mesmo ano, a
empresa abriu uma loja no tradicional aeroporto de Curitiba e deu inicio a sua rede de
franquias de lojas. Em 1982, ganhou sua primeira fabrica, possibilitando, em 1985, a
criagcdo de uma fragrancia eleita a melhor por oito vezes consecutivas pela revista
Capricho. Nesse mesmo ponto, estd localizado um avancado Centro de Pesquisa e
Desenvolvimento com tecnologia de ponta.

A frente do seu tempo e preocupada desde entdo com questdes socioambientais,
no inicio dos anos 1990, a empresa criou a Fundagdo Grupo Boticério, pioneira na ideia
de plantar uma é&rvore para cada produto vendido. Programas como esse se
intensificaram desde a criagdo da empresa. Hoje, o grupo conta com diversos programas
de conscientizacdo e atitudes ambientais, dentre eles o Boti Recicla, que é um programa

que tem o maior nimero de pontos de coleta de materiais e 0 maior programa de

17 O BOTICARIO. Nossa Historia. Disponivel em: https://www.boticario.com.br/nossa-historia. Acesso
em: 17 set. 2019.
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logistica reversa em todo o Brasil*®

. Além de usar tecnologia de ponta, a empresa
promove praticas sustentaveis na solucdo para seus transportes, e seus produtos nao séo
testados em animais.

Desde o inicio da sua histdria, a empresa langou inimeros perfumes de sucesso,
incorporando, em 2010, as marcas Eudora, quem disse, Berenice? e The Beauty Box,
formando assim o Grupo Boticério®®.

Com dois centros de distribuicdo, fixados em Registro (SP) e em S&o Gongalo
dos Campos (BA), o grupo também tem, em Camagari (BA), a fabrica de beleza mais
sustentavel do Brasil, além de escritérios em S&o Paulo (SP), Curitiba (PR), Colombia e
em Portugal. Com presenca em mais de 4 mil pontos de venda préprios, com mais de
dez mil funcionarios, em 1.750 cidades, 12 paises com e-commerce e venda direta, 0
grupo fatura hoje, aproximadamente, R$ 12,3 bilhdes por ano e é a quinta maior rede de
varejo do pais. O conjunto de todas essas informac6es colaboraram para a formagéo de
uma marca com identidade forte e presente na sociedade, contribuindo, assim, para um

modelo de desenvolvimento mais sustentavel e inovador.

8. A campanha: Casais - dia dos namorados

As novas configuracOes de relacionamento e a presente discussdo acerca delas
potencializaram a importéancia de dar visibilidade ao publico LGBT. O acesso a internet,
a informacgdo e ao mundo globalizado corroborou para que as empresas abragassem a
causa. Empresas como a Natura, que, em 2013, trouxe um comercial representando 0s
mais diversos tipos de relagdes afetivas, a Dolce & Gabbana e a Toyota ja elencaram em
sua publicidade comerciais LGBT?.

O objetivo central dessa analise € identificar a percepcéo, causas, efeitos e
posicionamento da campanha Dia dos Namorados - O Boticario no seu publico-alvo,
por meio de uma analise exploratdria dos comentarios do video no Youtube. O intuito é
apresentar e refletir as principais razdes e os porqués de tal postura.

A opcdo pelos comentarios postados em videos no YouTube se deu mediante a
expressividade dessa midia como fonte de informagdo (GOOGLE®, 2017) e dos

aspectos de interacdo, compartilnamento de ideias e estabelecimento de conexdes

18 O BOTICARIO. Sustentabilidade. Disponivel em: https://www.boticario.com.br/sustentabilidade.
Acesso em: 17 set. 2019.

19 Grupo Boticario, Nascido no Brasil, presentes no mundo. Disponivel em:
http://www.grupoboticario.com. br/pt/grupo-boticario/Paginas/Inicial.aspx#multinegocios. Acesso em: 17
set. 2019.

20 Informacdo compilada do site Geledes. Disponivel em: https://www.geledes.org.br/14-comerciais-
com-tematica-gay-pelo-mundo-sob-diferentes-pontos-de-vista/. Acesso em: 18 set. 2019.
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possibilitados pela utilizacdo desses tipos de midias sociais (LABRECQUE et al., 2013;
DOLBEC e FISCHER, 2015; SCARABOTO e FISCHER; 2013).

Sob o tema musical Toda Forma de Amor, de Lulu Santos, o comercial Casais,
que conta com quase quatro milhdes de visualizagdes, 383 mil likes, 195 mil deslikes e
44.707 comentarios, comportou-se de forma mais discreta e sem beijos durante sua
apresentacdo. Contudo, a campanha virou alvo de uma série de comentérios
homofobicos, além de queixas pelo Reclame Aqui e WhatsApp. Apesar da grande
discussdo pelos comentarios, a empresa se posicionou sempre defendendo o seu ponto
de vista em prol da diversidade.

E sabido que, mesmo com toda essa repercussio, a empresa firmou seu
compromisso e se mostrou engajada numa causa diversa e de alta representatividade.
Seu posicionamento foi reforcado recentemente, mesmo com o boicote proposto a
campanha anterior. Langada em 26 de maio de 2019, a campanha para a linha Egeo On,
sob 0 mesmo tema musical, mostra uma moga beijando um rapaz, depois outro e, por
fim, uma mulher, e convidando cada um deles a ir até a sua casa mais tarde. Quando 0s
trés chegam na casa, € revelado que ndo se trata apenas de uma moca, mas de trigémeas,
cada uma com seu namorado e namorada.

A discussdo acerca do comercial exibido em 2015 e as criticas ganharam as
redes sociais e foi alvo de um processo aberto no Conar (Conselho Nacional de
Autorregulamentacéo Publicitaria) com centenas de reclamagdes. Contudo, em julho do
mesmo ano, a marca foi absolvida e o processo arquivado. O filme criado pela agéncia
AlmapBBDO foi vencedor, por unanimidade, do Grand Effie - prémio méaximo de
propaganda no Effie Wards Brasil 2015

Com a popularizacdo da campanha, uma grande quantidade de comentérios foi
postada no video no Youtube. Alguns usuarios comecaram a sugerir um boicote a
marca, mas, em contrapartida, um grande grupo decidiu apoiar o comercial. Com isso,
foi encontrada uma extensdo muito diversa de comentarios. Os comentéarios foram
analisados do dia 01/09/2017 a 31/10/2019 e, sob esse corpus, aplicou-se a regra da
saturacdo, ou seja, os comentérios foram considerados até a identificacdo da ndo
ocorréncia de informagdes novas. Para complementar a saturagdo, considerou-se
também para a definicdo de temporalidade dos comentérios. Dentre a quantidade total

de comentérios postados, foram selecionados os mais antigos e os postados em um

21 Informacdo retirada do site do prémio. Disponivel em:
http://effie.com.br/eventos/2015/effie/noticias/Almap-e-O-Botic-rio-vencem-Grand-Effie. Acesso em: 18
set. 2019.
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periodo intermediario (entre 0 mais recente e o mais antigo). A escolha dessa
temporalidade se deu por conta da reviravolta desse caso. Como ja exposto durante esse
trabalho, logo que o comercial foi veiculado, uma grande parte da comunidade
evangélica propds, pelas redes sociais, um boicote a marca, convidando 0s usuarios a
avaliar mal e comentar no video. Contudo, alguns dias depois, outra parcela da
sociedade optou por apoiar a causa e isso gerou um embate nos comentarios.

E notorio que a comunidade LGBT sempre sofreu com a exclusio diante das
convengdes socialmente estabelecidas. Contudo, durante esse processo, uma grande
reviravolta e um apoio crescente & campanha se fez presente, com usuérios que
desapegaram desse modelo e trouxeram comentarios apoiando a diversidade e as mais
diferentes formas de amar. Uma quebra de paradigma nasce e o aprendizado e
incorporacdo de padroes antes apresentados como “normais” comegam a ser
questionados. Diferente de alguns comentarios mais antigos, nos quais as criticas
perduram sob o video, gracas as grandes midias e a um penoso processo de transicdo na
sociedade, usuarios passaram a apoiar a causa, reflexo esse oriundo também das redes
sociais.

[...] Linda propaganda! A mais linda sobre o dia dos namorados! Nada de
desrespeito a familia ou a sociedade brasileira, e sim, uma comemoragdo ao
amor e a diversidade que existe no mundo, e ainda bem que existe! Obrigada
Boticario, por se arriscar assim e ajudar na luta contra o preconceito, porque
no final, somos todos iguais, independente de qualquer coisa! VIVA O
AMOR! [...]

Butler (2018) sugere que para as lutas do movimento social se posicionarem
como uma luta por justica social € preciso reconhecer que hd uma parte da populagéo
que continua perdendo direitos. Que essa luta € uma luta plural em busca do “n6s”. Ela
ainda ressalta que o modo como a sociedade se organiza em virtude dessa resisténcia
traz & tona os proprios valores pelos quais essa luta se configura. E atestado por essa
andlise e fica evidenciado que a comunidade LGBT é exposta diariamente a
marginalizacdo, agressdes fisicas e psicoldgicas, ocupando um espago desprivilegiado
enquanto ser humano na contemporaneidade. E percebido, ainda, 0 quanto essa
comunidade foi, e continua sendo, discriminada por grupos binarios, principalmente por
aqueles ligados a igreja.

A luta pela igualdade e pelo reconhecimento por direitos foram, por longos
anos, recusados a comunidade LGBT e inimeros fatores como, por exemplo, religido,
fundamentalismo, 6dio e falta de acesso a informagdo s6 prorrogaram isso. Louro

(2008) ainda diz que setores ligadas a religido trabalham em campanhas que exaltam as
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tradicionais configuracdes familiares. Destarte uma perspectiva homofobica, as politicas
de salde, sociais e culturais isolaram por muitos anos essa parcela da sociedade.
Natividade (2016) afirma que dentro de um universo os direitos LGBT estdo longe de
serem equiparados e hegemdnicos. Cabe mencionar que essas minorias s6 encontram
seus direitos, e acesso a esses direitos, garantidos por meio de um completo e inteiro
fendmeno de luta que envolvem conflitos, ambiguidades e negociagdo. Diante de um
cenério de intensa disputa e em que as politicas conservadoras sdo de fato hegemdnicas,
as pequenas vitorias devem ser comemoradas. E sabido que o movimento vem
alcancando momentos histéricos durante esse percurso. Mesmo diante de um cenario
conflituoso e aprofundado por conta das questdes na esfera juridica, recentemente, em
junho de 2019%, o STF criminalizou a LGBTfobia e transfobia, tipificadas no crime de
racismo. E sabido que essa jurisdicdo ndo é do STF, contudo, a corte entendeu que
houve omiss&o inconstitucional do Congresso Nacional por ndo editar lei.

[...] se DEUS quisece que um homem ficasse com outro homem ou uma
mulher ficasse com outra mulher ele ndo teria feito Adao e Eva e sim pessoas
do mesmo sexo nés evangélicos e os catolicos devemos odiar o pecado e ndo

0 pecador fiii®eii & & @]

[...] coloca dois homens em uma ilha, depois da uma olhada quantos filhos
sai... se quer ser seja, mas ndo tente fazer isso parecer normal que ndo é! pois
0 pai de familia ou a mée que diz aceitar essa nova modinha de curtir o sexo
oposto, NAO QUER SEUS FILHOS ASSIM, apenas aceitam porque se eu
ndo aceitar sou preconceituoso, entdo educa eles corretamente que isso ndo
acontece viw [...]

[...] amdo da lampada chega a tremer... [...]

E refletido na contemporaneidade que um grande grupo, a maioria dele
formado por jovens, se encontram mais desconstruidos e adaptados a mudancas sociais.
O estudo de comportamento do consumidor perpassa por diversos aspectos, tanto
socioldgicos quanto antropoldgicos, contudo é tangivel nos comentarios um
significativo apoio por parte dessa parcela da sociedade. Figuras de linguagem como
ironia tomaram conta dos comentarios no video em questdo comportando-se de forma
favoravel a marca.

[...] Hahahaha. N&o sei vcs, preconceituosos, mas eu tenho 16 anos e, mesmo
que seja hétero, ndo vou crescer num mundo homofébico. Fagcam o que
quiser, gritem o que quiser. Mas, um dia, ndo tao longe, um casal gay vai ser
tdo comum quanto uma mulher nas presidéncia. A histéria evolui, e a
homofobia vai virar passado. Se ndo aceitam, se matem. Esse é futuro que a

22 Informacdo retirada do oficial do STF. Disponivel em:
https://portal.stf.jus.br/noticias/verNoticiaDetalhe.asp?idConteudo=414010. Acesso em: 23 set. 2019.
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minha geragdo quer, e é o futuro que a minha geracdo vai criar: um mundo de
igualdade e liberdade.=) Abragos! [...]

[...] achei um absurdo...nao teve beijo gay....se fosse pra ter causado um
alvoroco que causou devia pelo menos beijo..so assim "quebRAVA a
internet" [...]

Uma das constatacdes aferidas nessa analise é que ser LGBT é estar afastado das
convengdes sociais e ter seus direitos deslegitimados por grupos sociais majoritarios.
Conforme mencionado nesse artigo a luta por igualdade de direitos vem desde muito
antes da comunidade se expressar como tal. O acesso a constituinte e definicdo de
familia, & salde e o casamento sdo exemplos de direitos amplamente garantidos as
familias heterossexuais (Grossi, 2003). O preconceito, em geral, é td0 enraizado na
sociedade que o grupo é colocado em condi¢do de desvantagem desde a concepcdo dos
arranjos familiares perpassando também por outros aspectos pessoais e se arrastando até
a vida profissional. Simone de Beauvoir (1949) foi um dos principais nomes na
desconstrucdo desses arranjos. A autora trouxe visibilidade aos processos historicos e
sociais ligados ao feminismo e elevou a importancia do tema. Miskolci (2005) afirma
que € notério que as mulheres ndo poderiam ser vistas como seres menores ou
divergentes.

Primo (2007) afirma que interacdo mdtua é aquela caracterizada por relagdes
interdependentes e processos de negociacdo, em que cada interagente participa da
construgdo inventiva e cooperada da relagdo, afetando-se mutuamente. Durkheim
(2003), um dos maiores nomes da sociologia moderna ressalta que as significagdes
coletivas se organizam a fim de mostrar o que os individuos pensam sobre si e aquilo
que os rodeia. Os efeitos do processo de construcdo identitaria, inclusive no mundo
digital, estd diretamente ligado a essas interacBes construidas ao longo da vida, e é
necessariamente prejudicado por conta dessas concepgdes e julgamentos associados a
comunidade LGBT. S&o padrbes de comportamentos, discriminagéo, estereotipagem e
rotulos impostos que dificultam a construgdo do eu social. Depreende-se daqui a
importancia de debater a causa, trabalhar a conscientizagdo dos individuos e elevar a

reflexdo em massa.

[...] odiar homossexuais e errado, mas concordar com eles e mais errado
ainda[...]

[...] Malafaia pira! UASUAS. Amei a proposta de conscientizacdo! Isso é
uma coisa que, ha muito, j& devia ser tratada com tal naturalidade. E uma
coisa natural! Vim pela Naru, e pelo o que ela disse dos comentérios, eu tava
esperando a maior polémica, a maior barbaridade do mundo! Mas dai eu vi, e
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foi tdo bom assistir esse comercial! D4 uma sensacdo de esperanca de
conscientizagdo! [...]

A criagdo de esteredtipos da énfase naquilo que Goffman (1979) afirma como a
percepcdo virtual de alguém, e isso acaba sendo um reforgo para a ideia de preconceito.
Assim, o estereGtipo publicitirio pode ser muito relevante para a propagacdo de
preconceitos contra segmentos da sociedade, caso ndo sejam divulgados de modo
adequado e contextualizado. E pertinente observar e compreender que a falta de
conscientizar individuos colocam-os em uma posigéo de ndo reconhecimento obstruindo

0 processo construtivo do ser social.

9. Consideragdes finais

A questdo LGBT parece gerar sempre uma discussdo entre diversas instituigdes
e individuos. Para a sociedade contemporanea, o termo requer uma definicdo bem mais
ampliada frente aos diversos modos como esta instituigdo se organiza. E a comunicagao,
principalmente com a assuncdo do mundo digital serviram de vazdo a estas relagdes,
seja por meio da publicidade, seja por meio de outras fontes de informagdo. E, sem
ddvida, sdo produtos que a0 mostrarem e se posicionarem com certa “naturalidade” em
relagbes a estas novas conjugalidades ao longo dos anos, contribuem para que o
discurso e o debate atinjam inimeras camadas da sociedade e 0 a assunto vira “noticia”
que pauta a conversacéo das pessoas.

A sociedade em rede e a era da informagdo generalizada levaram os individuos a
se questionarem e, sobretudo, a se comunicarem uns com 0s outros sobre assuntos antes
considerados tabu. Assim, a “aldeia global”, como preconizada por McLuhan (Tosta,
2010) se constituiu, e pessoas do mundo inteiro comegaram a compartilhar ideias e
pensamentos, independentemente do tempo e espago.

Durante o processo de construcéo desse trabalho a principal discusséo levantada
foi sobre como entender as questdes de género e sexualidade. Para uma melhor
contextualizagdo do assunto a questdo histdrica do tema foi abordada. E foi constatado
que 0s movimentos sociais - que lutaram para que houvesse um maior entendimento em
relagdo ao tema - se tornaram uma ferramenta essencial para o entendimento do atual
cenério social em relagdo a como a defini¢do de género deve ser discutida e captada.

A sociedade vem sendo moldada, em Vérios aspectos, pelos movimentos sociais

que lutam contra a imposigéo heteronormativa, sendo esse um dos principais fatores da
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intolerdncia e da falta de compreensdo & complexidade do tema. Movimentos que
lutaram & favor da igualdade social, dos direitos feministas e dos direitos dos
homossexuais contribuem e ajudam a entender como a sociedade vem se conformando e
enxergando de forma mais tolerante alguns temas que eram vistos de forma
substancialmente preconceituosa, uma vez que a sociedade era vista como
heteronormativa, como se isto fosse algo natural.

A partir da observacdo da trajetéria dos movimentos sociais, é possivel
compreender também a discrepancia entre passado e presente, sendo 0 primeiro
constituido por uma sociedade majoritariamente preconceituosa, enquanto o segundo
apresenta uma sociedade (um pouco) mais aberta as mudancas. Embora ainda haja
fundamentacgBes retrogradas por parte de parcela da populacdo sobre a questdo de
géneros, outra parcela vem sendo influenciada positivamente pelos movimentos sociais,
0 que vem facilitando o entendimento de que género ultrapassa a simples definigdo
bioldgica. Isso traz a tona as novas defini¢des sociais que ainda ndo sdo inteiramente
absorvidas pela sociedade.

Foi observado que a campanha d’O Boticario causou uma maior
reprovacdo de camadas da sociedade por tratar-se de uma campanha do Dia dos
Namorados, o que proporcionou um entendimento direto de que o0s protagonistas
mantinham um relacionamento afetivo.

A técnica mais apropriada para analisar e compreender discursos midiaticos foi
dada a partir do entendimento e conhecimento da Analise de Contetido, por ser a mais
eficaz e utilizada dentro da esfera da comunicagdo, ja que estabelece um contato direto
com as pessoas. Essa metodologia se mostrou ideal e, através dela, conseguimos
alcancar com eficécia os objetivos previamente definidos: a compreenséo do impacto da
campanha e das corretas definigdes e questionamentos que circundam o tema de género,
além da assimilacdo de como as diferentes midias atingem o publico em relagdo a
publicidade atual.

Durante o processo foi possivel concluir que um dos principais fatores que
causam a problemética da situacdo sobre a compreensdo de género foi a questdo da
imposicdo  heteronormativa na sociedade. A padronizagdo de escolhas e
comportamentos influéncia também o processo dos meios de comunicagdo. A
publicidade, por exemplo, passou a agir a partir das imposigdes heteronormativas na

sociedade, utilizando-se de estereGtipos para a simplificacdo do ser no processo
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comunicativo, esses criados pela imaginagéo singular sobre um ser de um determinado
grupo ou movimento.

Dessa forma, o projeto buscou analisar como a sociedade recebe os meios de
comunicagdo que abordam a tematica do género de forma mais clara e menos simplista.
A partir desse objetivo, ficou claro que a nova geragéo, a discusséo acerca do tema e 0
investimento na diversidade podem ser solugdes para a constru¢cdo de uma sociedade
mais plural. Como evidenciado, h4 uma reagdo muito mais positiva advinda de jovens,
onde o conservadorismo se faz menos presente e dé lugar a uma recepcdo de novas
ideias, mesmo quando se trata de temas que ainda sdo muito polémicos.

Comprovamos também que, a partir do momento em que a midia se
propde a discutir e debater o assunto, podem existir reacbes negativas, porém, o
posicionamento da mesma é de suma importancia para que, de forma gradativa, a
normatizacdo da representacdo de géneros e o debate sobre a sexualidade sejam aceitos

pela sociedade em geral.
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