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“... Depois daquilo eu parei de tentar me encaixar, de tentar ser
como eles. Sabia que nunca seria. E, mais importante, eu nao
queria ser. A violéncia deles foi mesquinha e ignorante, mas,
no fim das contas, combinava com quem eles eram. A
verdadeira violéncia, a violéncia que eu percebi ser
imperdoavel, € a violéncia que fazemos com nés mesmos
quando temos medo de ser quem realmente somos.”

Nomi — Sense8




RESUMO

O presente trabalho trata-se de um estudo de caso de trés campanhas com a
tematica LGBT, das seguintes marcas, respectivamente: Sonho de Valsa, O
Soticario e Skol. Voltamos nossa visdo para as mudancas na sociedade e a abertura
de novos horizontes por parte da Publicidade. Com a apresentagao de uma breve
narrativa da histéria da comunidade no Brasil, constatamos a importancia desse
publico, que sofreu e ainda sofre tantas discriminagdes no mundo, uma minoria que
uta cada vez mais por igualdade. A midia que por muito tempo se ocupou em
difundir a homossexualidade como doenga, comeca aos poucos, a servir de meio
para disseminar a batalha por direitos da comunidade. O que é visto, é discutido.
=stamos vivendo a era da informac&o, onde a comunicacéo é chave para tratar de
assuntos antes jamais expostos. Raramente algo passa despercebido, o que é
veiculado segue o objetivo de atingir um publico, assim como a Publicidade e acaba
acertando muitos outros alvos. Nossa principal fonte de pesquisa foram livros, ao
abordar o Marketing, utilizamos Kotler (2003) que discorre sobre a importancia da
pesquisa de mercado. Sobre o publico LGBT quanto a sua introducdo na imprensa
brasileira, nos apoiamos nas discusstes de Péret (2012) e as questdes de género
debatidas por Mota (2014) e Silva (2017). Valemo-nos ainda do aporte tedrico de
Leite (2014), onde, ao longo da pesquisa, observamos que ha uma linha muito ténue
entre representatividade e estereétipos, e um fio condutor que aumenta nossa
esperanca de evolugédo, chamado: publicidade contraintuitiva.

Palavras-chave: Publicidade. Consumo. LGBT. Estereétipos. Representatividade




ABSTRACT

The present work manages a case of study of three campaigns with LGBT thematic,
fom de following brands, respectively: Sonho de Valsa, O Boticario and Skol.
Tumning our views to the changes in society and the opening of new horizons, in what
concerns part of the Publicity. With a presentation of brief narrative about LBGT
community in Brazil, verifying the significance of this public, that has suffered and still
suffers so many discriminations in the world, a minority fights for more and more
equality. The media that for a long time helped to spread homosexuality as a
disease, starts slowly to serve as a way to disseminate the battle for the community
nghts. What it is seen and discussed. We are living in the information era, where the
communication it's the key to approach topics never exposed before. Rarely
something gets on without being noticed, what is propagated has the objective to
'each certain public, such as in the Publicity, and ends up reaching many other
fargets. Our main search resources were books, to approach Marketing, we used
Kotler (2003) that talks about the significance of marketing research. On the LGBT
public, in what concerns its insertion in the Brazilian press, we used Péret's (2012)
arguments as support, such as well, the gender issues argued by Mota (2014) and
Silva (2017). We used yet, the theoric support of Leite (2014), where, throughout the
research, it was noticed that there is a very thin line between representativeness and
stereotypes, and a guiding thread that increases our hopes for evolution, called:
Counterintuitive Publicity.

Keywords: Publicity. Consume. LGBT. Stereotypes. Representativeness.
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INTRODUGAO

Passamos por momentos de mudancas constantes, isso é visivel ndo apenas
%=cnologicamente, mas principalmente no que se refere as questbes sociais. A
sociedade se transforma as vezes de forma silenciosa, noutras ndo e,
consequentemente, o mercado também vai se metamorfoseando para manter e
conquistar novos clientes. Os consumidores ndo sdo mais os mesmos de dez anos
airas, hoje, as empresas e grandes marcas tentam ndo visar unicamente o lucro por
s s0, elas buscam reconhecimento no mundo inteiro e para que isso ocorra,
atualmente, e preciso conhecer muito mais os clientes.

A publicidade exerce, dentre outras questdes, o seu papel de despertar o
mieresse do consumidor, buscando conhecer mais os seus gostos e opinides,
audando a construir a imagem de empresas e marcas, baseado nos pontos fortes e
Facos de cada um.

Como observamos com mais intensidade, o grande protagonista dessa
mstoria tornou-se o consumidor. O que ele pensa, o que ele quer, o que ele ndo
gosta e ndo recomenda, €, hoje, o que movimenta o mercado mundial. Para uma
&mpresa ou marca entrar nessa disputa mais do que nunca é necessario tomar um
posicionamento sobre o que acontece em nosso meio social.

Referente a essa transformacao constante da sociedade e o papel dos meios
@& comunicacdo na formacao de opinido, essa pesquisa tem como tema a Inclusdo
2= Lesbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais e Transgéneros (LGBTTT) na
publicidade brasileira. Para tanto, realizamos uma analise das campanhas da marca
Sonho de Valsa - “Pense Menos, Ame Mais"', de O Boticario - “Um dia dos
mamorados para todas as formas de amor'” e da cerveja Skol — #RespeitolsOn® (Dia
#o Orgulho LGBT) para perceber de que forma essa inclusdo estda acontecendo.
#Analisamos um pouco da introdugdo da publicidade voltada para o publico
momossexual, pois a anadlise dessas campanhas & essencial para entendermos o
pomportamento do consumidor como receptor de contetido, 0 modo como estamos

mando esse conteudo e se o publico LGBT esta mesmo sendo representado.

Fime “Pensamentos” de 60 segundos, 2015. Com criagdo da Wieden+Kennedy Séo Paulo, e
Sw=c30 de Enrique Escamilla, da Delicatessen, veiculado na televis@o em horério nobre.

~“mado pela agéncia AlmapBBDO e dirigido por Heitor Dhalia, da Paranoid, veiculado na televisio,
ans.

" A criag8o é da F/Nazca Saatchi & Saatchi, 2016, com producéio da Congpiragéo e trilha da LOUD.
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Considerando a importéncia da tematica e os varios métodos existentes,
messa pesquisa qualitativa, que também é bibliografica, optamos pelo Método
mautivo. Segundo Ruiz (2010, p.139), podemos entender esse posicionamento
gomo sendo:

[..] um processo inverso da dedugdo, ou seja, a dedugao parte de
enunciados mais gerais para chegar a conclusdo menos geral, ja a indugéo
caminha do registro de fatos menos gerais para chegar a conclusdo
desdobrada ou ampliada em enunciado mais geral.

E nesse contexto que vamos observar e refletir como age o fendmeno da
publicidade quando relacionado ao publico LGBT. Assim, essa pesquisa caracteriza-
#= por ter um carater exploratério-descritivo, pois a pesquisa exploratéria nos da
meios e formas para realizar uma investigagdo. Ja quanto ao processo descritivo,
wptamos pelo registro e andlise das causas que estdo ligadas a um fenémeno ou
mrocesso (PEROVANO, 2014).

Quanto aos metodos de procedimento, constituido por etapas mais palpaveis
# analise, com um fim mais limitado sobre as explicagbes gerais dos fenémenos
WEARCONI e LAKATOS, 2009), escolhemos realizar um estudo de caso sobre a
wsibilidade de gays em propagandas brasileiras, voltando as nossas atencdes para
@ campanhas aqui ja citadas.

Desta forma, o texto encontra-se dividido em trés capitulos. No primeiro,
@ordamos a importancia da pesquisa de mercado para conhecer o publico que a
Fublicidade deseja atingir, sendo que essa pesquisa deve ser atrelada a estratégia
= marketing e a um conteado segmentado revelando um nicho especifico, que
pessa pesquisa sdo os homossexuais. Visualizamos, entretanto, que esse publico
%20 surgiu de forma inesperada, ele vem adenirando o mercado por meio de lutas
por igualdade, estabilidade financeira e conquistando o seu reconhecimento.
Saresentamos os principais pontos do caminho da comunidade homossexual na sua
mciacao ao frequentar os diversos espacos sociais € a necessidade de uma
umprensa voltada para tal publico.

No segundo capituio, explanamos o conceito de consumo, o modo como
@samos enquanto consumidores, pois isto € parte constituinte da nossa identidade
@ determinado meio, assim como uma empresa trabalha sua marca com
janejamento, de acordo com a identidade do seu publico e necessita se posicionar

wmnforme as diversas situagBes sociais. Para entendermos melhor como esta
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scontecendo esse posicionamento das empresas em relacdo ao publico
momossexual, precisamos entender questdes de género e como ele forma a
wentidade de cada pessoa, onde cada pessoa pode expressar sua sexualidade de
maneira diferente, no que difere do sexo biologico.

No terceiro e ultimo capitulo, apresentamos a nossa analise onde constata a
mportancia do publico homossexual nas publicidades, como base tedrica para
analise das pecas escolhidas nos apropriamos da discussado trazida por Leite (2014)
pue discorre sobre publicidade contraintuitiva, nos ajudando a compreender e
@ferenciar conceitos como representatividade e esteredtipos.

A relevancia desse trabalho & evidenciada na medida em que ocorrem
mudancas sociais e comportamentais, onde a procura por representatividade cresce.
#= pessoas ndo estdo absorvendo publicidade imposta, estdo cada vez mais em
Busca por se reconhecer nas marcas e produtos consumidos, por isso & de exirema
mportancia que as empresas assumam uma posi¢do diante das diferencas para
#nglobar mais consumidores.

Academicamente essa pesquisa é relevante, pois, além de ser o primeiro
w=balho académico do curso de Publicidade e Propaganda desta IEs que aborda a
mueestdo de propagandas voltadas para o publico gay, tem como desafio também
mestrar a importancia de se incluir um publico-alvo que toma uma grande fatia do
mercado, mas que poderia estar presente em algo maior a partir de uma
=oresentacdo adequada e ndo estereotipada. Faz-se necessario compreender que
#ssa pesquisa vai além da questdo académica, trata-se também de identidade e
s=oresentatividade, de assumir que ndo existe apenas um caminho, o dito “normal’,
mas ha varias formas de relacionamentos com a unica finalidade, amar.

Deste modo, este trabalho podera ajudar e orientar futuros publicitarios, no
e diz respeito a abordagem dessa tematica relativamente nova em nosso pais,
mmo forma de enxergar as pessoas que compdem nossa sociedade de modo

sansciente e ao mesmo tempo realizar o objetivo de venda da propaganda.
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SAPITULO I. A RELEVANCIA DA PESQUISA NA MIRA DO PUBLICO-ALVO

A Publicidade & um meio de tornar conhecido um produto, um servico ou
smpresa, tem como finalidade fazer com que um determinado publico sinta ©
seeresse em conhecer/adquirir um produto ou servico. Através dos veiculos de
ssmunicacao, ela transmite informagdes, experiéncias, desperta necessidades e cria
wm vinculo de emocao entre a marca € 08 consumidores, gerando um respeito
ssnsideravel aos anunciantes. Uma empresa necessita construir um caminho sdlido
gara tornar sua marca conhecida e para isso & preciso possuir valores pelos quais
s=u publico-alvo se identifique, criando um relacionamento e, consequentemente,
wma fidelidade.

Para saber o que a publicidade vai comunicar, antes é necessario realizar
wma pesquisa de mercado. As pesquisas de mercado tém exercido um papel

%undamental para o planejamento de campanhas ao longo dos tempos,

A pesquisa de mercado faz parte do sistema de informagéo de marketing da
empresa e visa coletar dados pertinentes e transforméa-los em informagoes
que venham a ajudar os executivos de marketing na solugdo de problemas
especificos e esporadicos que surgem durante 0 processo de administracao
de marketing. (MATTAR, 1997, p. 42)

E por meio delas que uma empresa passa a conhecer o perfil dos seus
sensumidores, 0 que eles pensam a respeito de determinado produto, o que eles
s=neram ao adquiri-lo. Essas pesquisas podem ser quantitativas, sendo essa a mais
=smum, onde aponta por meio de niimeros a intensidade e frequéncia dos diferentes
Sos de comportamentos dos consumidores em um determinado grupo. E podem
ser também qualitativa, interpretando esses comportamentos, as opinides e desejos
#es consumidores, segundo o levantamento de dados realizado. Kotler (2000)
sescreve que as pesquisas podem ser realizadas por meio de grupo de foco,
sesquisa por observagdo, levantamentos, dados comportamentais e pesquisa
ssoerimental, tendo como instrumentos o questionario e os instrumentos mecanicos.

Assim, é possivel perceber qual o melhor caminho a seguir e as agoes certas
sar= atingir o publico-alvo desejado, conhecer a concorréncia € ainda a prépria



15

@mpresa. Com o planejamento tracado, é definido qual melhor caminho a ser
‘mmado para realizar uma campanha publicitaria®.

A publicidade propde consumidores em potencial, que adquirem os bens de
sansumo para suprir necessidades ou desejos, no nosso sistema atual de consumo,
pessoas com poder aquisitivo capaz de suprir as suas proprias vontades. Para
Kotler (2003, p. 11) “esses valores se ddo através do marketing, onde as
mecessidades das pessoas sdo transformadas em oportunidades lucrativas para as
@mpresas’.

Por meio da pesquisa de mercado, esses consumidores em potencial passam
& ser conhecidos, assim como também os seus desejos e necessidades, e a partir
#sto a equipe de marketing entra em jogo, tragando o melhor plano possivel para
aender esse publico.

O objetivo dos profissionais de marketing & construir relacionamentos com
os clientes, mutuamente lucrativos, de longo prazo, em vez de apenhas
vender o produto. Uma empresa néo vale mais do que o valor vitalicio dos
clientes. Essa constatagdo exige que se conhecam os clientes
suficientemente bem para apresentar ofertas, servicos e mensagens
relevantes e oportunas, que atendam a cada uma de suas necessidades.
(KOTLER, p 11, 2003)

Uma boa estratégia de marketing € aguela que atribui tantos pontos positivos
@ empresa ou a marca, que o cliente passa a associa-la a uma boa lembranga,
#ewndo a experiéncia vivida, ndo sendo necessario muito esforgo para se vender o
wroduto, bastar torna-lo disponivel.

O mercado esta cada vez mais amplo, com isso, sdo inimeros os segmentos
@mestentes e que estdo em constante modificagdo. Para realizar uma pesquisa de
mercado € preciso apostar em um segmento especifico que englobe o publico-alvo
e se deseja atingir.

Kotler e Keller (2006) destacam o marketing de massa com o foco na
waducao e distribuicdo para a massa, enquanto o marketing segmentado € o ciclo
W& consumidores que possuem a mesma preferéncia. Para ir mais longe nessa

#=pecificacdo, 0 segmento pode ainda se dividir em subsegmentos, surgindo assim

"I um conjunto de pegas que s&o criadas objetivando atingir um determinado publico-alvo. E a forma
“mmo € exposta a mensagem e a abordagem do diferencial do produto efou o apelo central do
e, feito de forma criativa e diferenciada para chamar a atengéo do observador e persuadi-lo a
STCra.
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2 chamado nicho, que s&o grupos pequenos de consumidores bastante especificos
2= um meio, dispostos a pagar um prego mais alto por servicos personalizados, que
¥=0 além do produto, para que assim possam suprir os seus desejos. Atualmente,
muito se investe nos nichos de mercado, podemos citar alguns bastante lucrativos,
tomo o mercado de produtos de beleza feminina, nicho de tecnologia, os nichos
woitados para a saude, os grupos fitness, produtos para o publico negro, dentre
sutros. E muito importante trabalhar esse nicho, atender as necessidades de um
grupo pequeno para se chegar a um publico maior, futuramente. Ao escolher um
mcho e conhecé-lo, a empresa trabalha para conquista-lo e sempre melhorar os
$eus servicos, em seguida, pode partir para outro nicho. Segundo Kotler (2003, p
7S). “os clientes de nicho ficam felizes ao saber que alguém esta atento as suas
mecessidades. E que serve bem ao nicho acaba ficando dono do nicho. Nos nichos,
@mbora os volumes sejam baixos, as margens sdo altas”.

Uma empresa ndo € capaz de atender todos os segmentos, nem todos os
mchos do mercado, principalmente por surgirem cada vez mais, conforme o
sonsumidor fica mais seletivo. Ter tantas opg¢des gera lucros para as empresas,
sausfacao para os clientes e ameniza a concorréncia.

Visando o mercado, as necessidades e os desejos dos consumidores, assim
womo a evolugdo do nosso meio social, discorreremos pelos proximos capitulos
sobre um breve histérico do movimento homossexual e o surgimento de mais um
mcho de mercado.

1 1 REFLEXOES SOBRE O SURGIMENTO DO MERCADO GAY NO BRASIL

Nos Estados Unidos, na década de 1950, a palavra gay, que no inglés
‘sanifica alegre, ja era utilizada para denominar homens que tinham relacdes sexuais
wom outros homens. Logo apds, nos anos 1960, o termo passou a ser usado pelo
mowimento homossexual norte-americano como forma de identificagdo do grupo.
*=aralelo a essa vivéncia, no Brasil, ocorria uma crescente movimentagdo em bares,
Subes e saunas, onde o0s homossexuais ainda naoc estavam atentos as
wendicacdes politicas sobre os seus direitos, porém buscavam pessoas
semelhantes e lugares para a divers@ao. Os homossexuais comegaram a sair, a
ocurar pontos de encontros, a ocupar pragas, ruas, parques e bares, se
weropriando de grandes centros urbanos.
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Na medida em que o homossexual consegue efetuar contatos e descobre
que existem outras pessoas na sociedade semelhantes a ele, também
excluidos do grupo majoritario, tende a encarar de outra forma suas
experiéncias e ressignifica sua afirmagdo pessoal como homossexual,
atrelando-se cada vez mais a essa categoria. (SILVA, 2017, p 33 apud
PERET, 2012, p 16)
Ainda que de forma contida, devido as inimeras perseguicdes do periodo da
Dtadura Militar, os homossexuais deram inicio a uma nova identidade, baseada na
wentificacdo e unido de um grupo. Inimeras pessoas sairam das suas cidadezinhas,
snde havia poucos semelhantes e muita resisténcia por parte até mesmo dos seus
s=miliares, em busca da tal liberdade nas grandes metrépoles.

Os espagos sociais para este grupo foram se formando, apesar de muitos
Bocais até proibirem a entrada de homossexuais, muitos outros surgiam para
englobar esse “novo” publico. Esses espagos eram formados por pequenos grupos
gue passaram a se conhecer e interagir, a adesdo foi tanta, que logo veio a
s=cessidade de comunicacgdo entre esses pequenos grupos homossexuais.

Junto da diversdo, veio também a necessidade por informag&o, por assuntos
sanais ou causas sérias, ja que o que se tinha em circulagdo no pais sobre os
somossexuais, na época, ndo passava de ironias ou manchetes policiais, faltava o
sonhecimento, os homossexuais sentiram a indispensabilidade de se autoconhecer,
22 surgiram as primeiras publicagfes consistentes.

Em 1963, Agildo Guimaraes, lider da Turma Ok, um dos grupos sociais gay
2= época, criou de forma simples a primeira publicagdo homossexual divuigada no
2-asil. chamada de O Snob, inicialmente distribuida em locais estratégicos da cidade

2o Rio de Janeiro.

O Snob conseguiu criar uma significativa rede de distribuicao. Mantinha
contato com grupos de outras cidades brasileiras, firmando-se como ©
principal meio de expressdo da homossexualidade e da efervescente cultura
gay que emergia no pais. Os leitores tinham acesso a assuntos de cultura e
moda e encontravam na publicagdo um espago no qual se sentiam
representados. (PERET, 2012, p 20)

O periédico continha colunas de fofocas, contos e poesias, artigos de moda e
seleza. como também entrevistas e reportagens sobre a historia do Brasil e temas
siacionados a psicandlise, assim, logo as publicagdes de O Snob, foram se

sspandindo.
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No inicio da década de 70, mesmo com a repressdo por conta da Ditadura,
@rupos sociais como os movimentos estudantis, movimento de consciéncia negra e
2 luta das mulheres por espago econdmico comegou a ganhar mais visibilidade no
Srasil.

Os estudantes desafiavam a ditadura, os trabalhadores reivindicavam seus
@reitos trabalhistas, as pessoas passaram a compreender melhor a importancia da
wta por igualdade. Esses movimentos, que aconteciam inicialmente restritos a
pequenos grupos e em reunides as escondidas, eclodiram pelo pais em forma de
srotestos, musicas, artes, tendo os mais variados tipos de representantes.

Essa explosdo de acontecimentos gerou um espaco significativo para que o
movimento gay também se expressasse. Os homossexuais comegaram a ser vistos
som mais frequéncia nas ruas, frequentando bares e discotecas, apesar da
spressao sofrida com a ditadura, onde muitos homossexuais eram tidos como
suspeitos, sendo detidos para interrogatério, ou presos. O movimento gay, assim
gomo outros segmentos da populagdo brasileira, passou por maus bocados, mas a
partir dai, passaram também a se integrar a economia de forma bastanie
sanificativa, como consumidores assiduos.

A partir deste movimento, a necessidade de interagdo com esse publico
gomecou a ser sentida com mais forga, o publico foi notado, as oportunidades de
gonsumo comegaram a crescer, logo era preciso que houvesse contetido para esses
sonsumidores especificos.

No fim da década de 1970, surge no Rio de Janeiro, o maior jornal voltado
gara o publico homossexual, o Lampido da Esquina, seu nome representava a vida
#os gays nas ruas e também remetia ao rei do cangaco. O jornal publicava contos,
soticias do movimento internacional de gays e lésbicas, divulgava eventos que
mieressavam aos leitores e dicas de lugares para interagdo do puablico gay. Suas
gublicagbes também refletiam a busca por informagdes de homossexual para
somossexual, as lutas e desejos de uma parte, até entdo, invisivel da sociedade. O
senselho editorial contava com nomes de destaque na época, como o antropdlogo
S=ter Fry, o critico de cinema Jean-Claude Bernadet, os ativistas Jo&o Antonio
Wascarenhas e Jodo Silvério Trevisan. O objetivo dos editores era romper com o
seculo restrito dos homossexuais brasileiros, assim como trazer mais informacgoes a
mspeito da homossexualidade, para que ela se distanciasse dos estereotipos tao

associados aos gays. Diferentemente das publicagdes da década passada, que
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=ram tiragens clandestinas, o Lampido tomava grande parte do Brasil, com todas as
Sfculdades financeiras para se manter, j4 que ndo existia tanta publicidade
Srecionada ao publico gay e, portanto, a maioria dos seus antincios era de boates e
s2unas. Nas bancas, o jornal tinha sua “saida do armario”, compartilhando do

@roprio preconceito sofrido, onde poucos se mostravam ao ponto de chegar a uma
Banca e pedir o jornal,

Imagine naquela época, final da década de 70, o que significava para um
homossexual de uma cidade média ir até a banca e pedir um jornal de
“viado®. Normalmente o Lampido ficava escondido na prépria banca. Entao,
0 ato mesmo de comprar o jornal era uma espécie de saida do armario,
uma forma de assumir. (PERET apud TREVISAN, 2012, p 53)

Atitudes como essa de comprar o Lampido, tornavam-se um ato de coragem
@ante da sociedade da época e aos poucos o movimento ia mostrando sua cara e
“emando o seu espago. Mesmo que nao fosse visivel, essas e outras publicactes
Wue foram surgindo entre as décadas de 1960 e 1980 estavam voltadas para um
sublico especifico, que eram os homossexuais e as Iésbicas, se caracterizando em
uma imprensa especializada. Além disso, os produtores desses periédicos estavam
@iando os primeiros passos para o surgimento de um mercado de nicho, algo que iria
8 concretizar apenas na década de 90, como veremos adiante.

Em 1980, ocorreu em S&c Paulo o Primeiro Encontro Nacional de grupos
somossexuais Organizados. Semanas depois, gays e lésbicas marcharam em apoio
20s sindicalistas contra a discriminacéo no trabalho e a favor da unido da classe
Tabalhadora.

A dltima década do século XX trouxe consigo novos significados a nogdo de
wientidade e outras formas de expressdo e vivéncia das homossexualidades. A
wnprensa passa a noticiar o surgimento de um mercado direcionado ao publico gay a

swemplo de revistas, sites®, agéncias de viagens, casas noturnas, eventos culturais,

" lUm dos sites mais representativos ¢ o portal Mix Brasil criado pelo publicitario e DJ André Fischer.
2 portal nasceu como uma comunidade virtual para divulgar o Festival Mix Brasil de Cinema da
Siversidade Sexual que teve a primeira edigdo no pais em 1993. Quatro anos depois, a comunidade
wial toma-se um portal de informacdo e cultura. O publicitario e a jornalista Suzy Capé se
wsmraram em festivais de cinema de cidades americanas e europeias que exibem filmes abordando
wiras formas de expressdes sexuais e resolveram trazer essa experiéncia para o Brasil. Foi na
Segunda edicéo desse festival que foi langado o conceito GLS (Gay, Lésbica e Simpatizante) pois, de
seardo com Fischer, o publico que frequentava o Festival néo era apenas gays e |ésbicas, existiam os
Wepatizantes”,
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garioes de crédito, planos de saude etc.. A TV trouxe em uma novela® personagens
g=ys em que sua orientagdo sexual era mostrada com razoavel naturalidade. O
@rupo que, até entdo, foi marginalizado, passou a ser considerado como um novo
micho mercadolégico surgindo um “mercado gay” — conceito que chegou ao Brasil,
s=gundo Rodrigues (2010), bastante tempo depois de ser reconhecido nos Estados
Umidos -, quando as agéncias publicitarias brasileiras perceberam que os
somossexuais poderiam ser também &timos consumidores.

Sobre a questdo do mercado que passa a ser constituido na década de 1990
para um publico discriminado e rejeitado por parte da sociedade, mas que passa a

ser visto como consumidores em potencial pelos empresarios, percebemos que,

Dos anos 90 até hoje temos presenciado a configuragéo e a consolidagéo
do que vem sendo chamado, tanto aqui quanto em outros paises, uma
“cultura gay” ou um certo “gay way of life”. No conjunto de midia (tanto da
imprensa especializada — voltada para um publico basicamente constituido
de gays e lésbicas — quanto na grande imprensa), a expressao “cultura gay
e as referéncias a um modo de vida gay vao se tornando cada vez mais
presentes. (PEREIRA, 2004, p. 57)

O conceito GLS’ langado no mercado pelo publicitario André Fischer nada
mais é do que a versdo brasileira para o termo gay friendly utilizado pelos norte-
americanos que reune tanto as pessoas simpatizantes quanto empresas e
pstituicdes que respeitam a diversidade sexual, adotando acbes e posturas
mclusivas. Assim, no Brasil, uma simples sigla ampliaria os espacos e agregaria um
sublico bem maior. Logo, um bar nfo era apenas para gays masculinos ou para
Esbicas, as possibilidades estavam se ampliando.

Aos poucos as agéncias de publicidade no pais percebem que 0S
somossexuais poderiam ser 6timos consumidores e o mercado, lentamente, comeca
# oferecer produtos e servigos para uma parcela consideravel do publico gay
%rmada por pessoas de classe média com um maior poder aquisitivo e que
sensomem servicos e produtos de média e alta qualidade. De acordo com Nunan
2003), sera a partir da década de 90 que vdo surgir agéncias de publicidade
witadas para o “mercado gay’, sendo esses consumidores descritos pelos

sublicitarios como exigentes, sofisticados, fiéis as marcas e com grande

"% smxima vitima (Silvio de Abreu), em 1995, trouxe a histéria de dois adolescentes, Sandrinho
Gongalves) e Jeferson (Lui Mendes) que vivenciaram uma relagéo amorosa.
Says, Lésbicas e Simpatizantes.
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possibilidade de consumir artigos de luxo, servigos e bens culturais, além de
msdados pessoais. Essas caracteristicas especificas, diga-se de passagem, podem
#star em consumidores independente da orientacdo sexual, mas o que foi percebido
messe momento era gque os gays da classe média eram consumidores em potencial
& gue o mercado brasileiro ndo apostava nesse ptublico.

Sera na metade da década de 90 que veremos ser langada no Brasil a revista
Swr Generis, inspirada na experiéncia de éxito da Atitude e da Out, publicagGes que
‘mauguravam o modelo editorial para as revistas voltadas ao publico gay que
surgiriam logo apos, mostrando gays e lésbicas bem-sucedidos. Essas revistas
=mbém davam énfase a beleza e a jovialidade que devem aparecer no corpo € no
msto. Os corpos excessivamente magros ndo serdao bem-vindos pois ndo era
@nonimo de salde, indiretamente e implicitamente, esses corpos remetiam ou
=zam lembrar os corpos magros e esqudlidos dos soropositivos. A Out se
@estacara por trazer, pela primeira vez em uma publicacdo direcionada para 0
publico gay, propagandas de marcas da Calvin Klein, Benetton e Giorgio Armani
@mpresas voltadas ao publico de maior poder aquisitivo.

Segundo o diretor-executivo da Sui Generis,

Um dia saiu uma matéria bacana na coluna da Mara Caballero, do jornal O
Globo, falando de uma revista gay que seria lancada nos Estados Unidos.
De fato, essa revista nunca foi langada, mas a noticia contava um pouco da
histéria da revista Out. Nés nunca tinhamos escutado falar que essas coisas
existiam. O Nelson leu aquilo e ficou fascinado. Ele falou: “poxa, podia fazer
um negocio assim, podia fazer um negécio assim”. (PERET 2012, p. 86).

Apdés voltar de viagem dos Estados Unidos, Nelson Feitosa e seu
wampanheiro José Viterbo trouxeram varias revistas voltadas para o publico gay e,
mspirados nelas, apresentou a ideia para alguns amigos que se interessaram em
@mudar na publicagdo do nimero zero da Sui Generis. Em dezembro de 1994 era
sublicada pela SG Press, editora pertencente a Feitosa, o nimero zero da revista
8 Generis. A proposta inicial dos criadores foi de produzir uma revista
@=sanalmente, sem pretensdes ambiciosas, mas algo que pudesse circular pelo
o de Janeiro. Mas, a contragosto dos editores, a magazine acabou chegando em
Jmutas bancas do pais, sendo considerada o principal acontecimento da imprensa
g2y no Brasil pés Lampido da Esquina. O primeiro editorial ja deixava claro que era
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#reciso romper o siléncio no tocante a publicagdes direcionadas para os gays. T.JA
"=wista tem um objetivo simples: falar da cultura gay de maneira vibrante, inteligente,
#em-humorada, para cima, [...] para que n3o ougam a gente apenas por esse
s#encio ja tao fora de moda’®.

O numero experimental da revista foi lancado no Museu das Belas Artes do
o de Janeiro e tinha como slogan “cultura, entretenimento, moda, politica e
somportamento”, com 34 paginas e trazia matérias sobre Aids e visibilidade, além de
uma entrevista com Lucinha Araujo, mae do compositor e cantor Cazuza que morreu
#m decorréncia da Aids. Havia ainda uma segdo que falava sobre cinema, um
#nsaio de moda e quadrinhos com os personagens Rock e Hudson, dois caubdis
#3ys, criacdo do cartunista Ad&o lturrusgarai, além do artigo “A década de 90 é gay”
%2 consultora de moda e jornalista Erika Palomino com objetivo de sintetizar a
decada de 90 destacando o videoclipe “Justify my love®, da cantora Madonna, os
anuncios eram voltados para os gays da empresa Giorgi Armani, os gays dos EUA
Jue ajudaram a eleger Bill Clinton como presidente, e alguns cantores e cantoras
Jue “sairam do armario” sem sofrer “puni¢des” das gravadoras.

Como afirma o jornalista (FEITOSA apud RODRIGUES, 2010, pp. 138-139)
sibre o surgimento da revista,

Surgiu muito despretensiosamente. [...] Ai comecei a receber noticias de
revistas dessa natureza. Desse tipo de revistas de contetido cultural e com
jornalismo mais bem feito, mais profissional, sendo langadas 14 fora, né?
Consegui comprar aqui no Brasil, numa livraria de revistas importadas, a
Atitude, que foi uma das primeiras revistas inglesas a serem lancadas nessa
linha. Tinha conseguido uma edigdo da Ouf, que & uma revista norte-
americana. E ai eu comecei a achar legal. (...) Fui falando com os amigos.
Comegando a organizar umas matérias até que um amigo meu me
apresentou ao Renato Russo e eu falei para ele da idéia.

Indo de encontro as revistas publicadas naquele momento, sempre com
Snfase mais erdtica que jornalistica, com nu masculino e contos eréticos, a Sui
Seneris foi lancada pelo grupo SG Press que funcionava em uma casa alugada em
~ipacabana. L3 funcionava a redagdo da revista e a impresséo era feita na grafica
Smouro. A SG Press pertencente ao jornalista Nelson Feitosa. A revista foi lancada

" &= seu nimero 0, a Revista Sui Generis se apresenta dessa forma.
" Quando langado, o videoclipe teve a exibigdo proibida em varias emissoras de TV por trazer
mnuactes de sexo lésbico @ homossexual, bissexual, dominagéio @ imagens de sadomasoguismo.
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=o mercado junto com o conceito mercadoldgico de GLS o qual viria renovar toda a

soncepcao por trds do marketing de produtos voltados para o publico gay no pais.

Sara Monteiro (2002), possivelmente por causa da proposta editorial baseada em
=mas sobre cultura, comportamento, entretenimento, moda e militancia, a revista
=nha conseguido romper com a ideia de “gueto” de publicacdes restritas a um
mercado erdtico que sofria preconceito generalizado da sociedade.

A primeira ediggo trouxe na capa Neil Tennat, um dos integrantes do grupo
sritanico Pet Shop Boys, com a manchete “Neil Tennat abre o jogo: | am gay”.
2sravés de matéria e entrevistas com pessoas famosas, a revista buscava mostrar a
secessidade dos gays ndo terem vergonha de “sairem do armario” e/ou assumirem
sua identidade sexual, sair do gueto e mostrar que ser gay ndo € ser menos
sumano, como é dito no editorial da primeira edicéo assinado pelo Nelson Feitosa,
@retor da revista.

E os produtores da revista usavam famosos para legitimar essa ideia. Em
auase todas as edicdes da Sui Generis a capa contém personalidades famosas em
Sferentes areas, mas ndo necessariamente gays nem lésbicas, os cantores Neil
Tennat, Boy George, Ney Matogrosso, Marina Lima, Renato Russo, 0 escritor Caio
==mando Abreu, os atores Anténio Bandeiras, André Gongalves e a deputada Marta
Suplicy foram alguns dos que apareceram nas capas da revista. Eles foram capas
sor serem famosos, mas também vitoriosos, venceram as adversidades que, em
algum momento sugiram na sua histéria, mas conseguiram superar e triunfaram em
suas profissdes e atuagdes. O interessante € que esse desejo para que 0s gays se
assumissem era apresentado de forma leve e ndo de forma obrigatéria como ocorria
&m Lampido da Esquina.

Com 55 edicdes, a revista era mensal e perto do fim passou a ser quinzenal,
=ndo como foco principal os desejos e interesses da classe média alta, e como
gencipais colaboradores o escritor Caio Fernando Abreu, a deputada Marta Suplicy,
2 escritor e ex-integrante do Lampido da Esquina Jo&o Silvério Trevisan, 0 escritor
Sscrates Nolasco, o antropélogo e presidente do Grupo Gay da Bahia Luiz Mott, o
wmalista Gilberto Scofield dentre outros.

Seguindo a proposta de dar outra visibilidade aos entendidos — como assim
== chamados na época -, a revista foi a primeira no pais a trabalhar com a férmula
eleza dinheiro e sucesso”, ao mostrar em suas paginas gays e lésbicas bem-
sucedidos, segundo Silva (2017). Assim como o Lampiéo da Esquina, mas de forma
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mais leve, ela também discutia o ser gay, o assumir-se ou “sair do armario” e a
sostura que os homossexuais e lésbicas deveriam ter diante o preconceito, além de
¥abalhar a autoestima e pautar festas, moda e boates.

Entre o final do século XX e o inicio do XXI, o meio artistico passou a se
=spressar com maior liberdade, sem temer a repressdo. Cantores como Ney
Matogrosso, Cazuza, Cassia Eller e Renato Russo foram abrindo suas vidas para o
publico, de forma natural e sincera, fugindo dos esteredtipos. Cada um a sua
maneira, mas com o sentimento de libertagdo em comum, as composicdes
=xpressavam suas frajetorias, seus desejos, lutas e amores, muito foi falado por eles
nos shows e entrevistas. Mais um passo foi dado, esses artistas estavam realmente
#= abrindo para todo o mundo, num movimento ecoado na voz de Cazuza e repetido
#or tantos outros: “Brasil, mostra a tua cara”. Com todo esse sentimento de
‘Bertacdo ao gritar sua sexualidade para o mundo, veio também a necessidade de
#nirar a fundo como cidaddos na luta por direitos.

Os anos 1990 foram marcados pela volta do ativismo por direitos dos
fomossexuais, anos antes o pais havia passado por duros momentos de repressio
@om a Ditadura Militar, que durou de 1964-1985. Nessa década, surgiram muitos
“utros grupos, as mulheres homossexuais passaram a integrar uma nova rede, onde
participavam de encontros especificos.

De 1990 em diante, houve o aumento e a evolugéo dos meios e formas de
sociabilidade homossexual. A economia tomou uma forma segmentada de mercado,
& partir do momento em que o publico foi notado. Isso se deu através das conquistas
soiiticas, sociais, culturais e artisticas, onde gradativamente as pessoas assumiram
$2 sexualidade, buscando lugares diferentes nos quais poderiam se expressar,
srocurando pessoas em comum para socializar. Os mercados comecaram a sentir
mass forte a necessidade de criar servigos interessantes, de bom gosto e que
sllendesse esse publico.

Tudo passou a se cruzar, as expressdes sociais, as marchas pelos direitos
Wualitarios, as Paradas do Orgulho LGBT, a visibilidade do movimento para com o
mercado, a politica e o Estado. Segundo Simdes e Facchini (2009, p. 152), “Nos
“fmos anos, foram promulgadas no Brasil leis antidiscriminatorias em ambito
Wunicipal e estadual, prevendo punicdo a estabelecimentos publicos que
Sscriminem cidaddos por causa de sua orientacdo sexual”, essas leis sdo usadas
sum frequéncia em estabelecimentos comerciais, que apresentam casos de
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@=srespeitos aos consumidores em relagdo a orientagdo sexual, o que ainda
acontece, embora um pouco menos, em pleno século XXI.

O conceito do termo GLS na cultura brasileira indica as iniciais para Gays,
~=sbicas e Simpatizantes, sendo os simpatizantes, pessoas simpaticas a causa, que
sompartilham o mesmo meio: como festas, amizades, interesses por eventos do
movimento e ideologia, ou empresas que adotam agdes inclusivas e praticam o
m=speito a diversidade sexual. O que ocorre na sociedade moderna é essa
possiblidade de jung&o e introducdo dos simpatizantes ao grupo, de maneira flexivel,
%=zendo com que o movimento ganhe mais forca, visibilidade e unido.

Até 1992, o termo usado no Encontro de homossexuais, para se referir a esse
@rupo social era “movimento homossexual brasileiro” (MHB). No ano seguinte, em
1893, o termo “Iésbicas” ganhou forga, tornando-se comum em 1995 ao ser usado
uniamente de “gays”’, que acrescentou em 1997 os “fravestis”.

O movimento homossexual trouxe consigo importantes discussées sobre
snentacdo sexual, género e identidade. Muitos ativistas relacionam orientagdo
s=xual a uma condicdo pessoal, propria de sua personalidade, sendo assim, a
snentacdo nasce com uma pessoa e ndo muda. Para Simdes e Facchini (2009),
“orentagédo sexual € uma condigdo da pessoa, uma propriedade da personalidade,
#go que faz parte iremediavelmente do que ela &”. E pela orientacao sexual que se
2 a atragd@o por um determinado género, enquanto esse determina a forma como
&ada pessoa se identifica como homem ou mulher. A identidade é exatamente como
& pessoa percebe seus sentimentos/desejos, podendo expor ou ndo para o resto da
sociedade.

Veremos adiante, como a eminente “saida do armario” dos homossexuais,
#Suenciou tanto o meio social, como o econémico, estimulando pesquisas de

mercado e a constatagdo do poder desse publico.
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CAPITULO Il. CONSUMO, MARCA E O POSICIONAMENTO

Para compreender como os homossexuais vém ganhando espago e poder de
sompra no atual modelo de mercado torna-se necessario fazer uma breve discusséao
sobre consumo, marca e a sua tomada no poder de compra.

Foi ap6s o século XVIl que a procura e a demanda de bens e servigos
wresceram fortemente de acordo com as necessidades e desejos dos consumidores.
Com o passar do tempo e a evolucdo da sociedade, muito se contribuiu para que
#sse ciclo aumentasse a aspiracéo de sempre possuir mais, a vontade de consumir.
Embasado na historia da sociedade, esses desejos eram espelhados na ascensao
22 burguesia, na época, e a forte tendéncia de imitar a nobreza. Com o crescimento
scondmico que atingiu a burguesia, passou a ser mais facil o acesso a bens e
produtos que antes eram s6 adquiridos pela nobreza, a imitacdo veio como

sonsequéncia, enquanto os fidalgos buscavam novidades que os diferenciassem

@os burgueses. Altaf e Troccoli (2011, p. 22), apontam que,

Essas necessidades de imitagcdo e de distingdo passaram a fazer os objetos
ganharem valor simbédlico [...] a compra tomou forma de disting&o, de status
e de reconhecimento. Os consumos da nchreza e da burguesia em pé de
igualdade deram forgcas a essa dinamica.

Segundo Iribure (2008), podemos entender o consumo como o processo de
groducdo, circulacdo e compra de um produto. O consumo de um produto difere do
gonsumo de um servigco na forma de producdo, mas também possui a finalidade de
satisfazer um desejo ou necessidade do consumidor. Para Baudrillard apud Altaf e
Troceoli (2011, p. 21), “o consumo pode ser conceituado como um processo de
satisfacdo das necessidades”. Sobre estas, Gambarro (2012), de acordo com o
sociologo Pierre Bourdieu, afirma que, ao conseguir suplantar uma necessidade, de
mediato outra é criada e isso, “para um individuo em nivel inferior da escala social,

220 passa de um supérfluo, de luxo. Mas essa criagdo de luxos se torna ela mesma

wma necessidade das classes abastadas, assim como substituir o que esta atrasado
& welho”.

Atualmente, esse processo de consumo ndo esta apenas ligado a satisfacdo de
mecessidades. Conforme a sociedade caminha em busca de igualdade, as compras
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$30 estimuladas por status, uma pessoa da classe C, se baseia nos desejos de
wonsumo de uma pessoa da classe B e essa por sua vez, almeja os bens e servigos

2= outra da classe A, passando assim a possuir muito mais do que necessita.

A compra de um automével Mercedes Benz é percebida como muito mais
que apenas a compra de um carro. Quando um aobjeto comeca a significar
algo a mais que a sua materialidade (aquilo que apalpamaos), ele ganha o
carater de signo. Uma Mercedes é um signo de poder, de status. (ALTAF;
TROCCOLI, 2011, p. 23)

Ao ver, por exemplo, na TV, uma personagem que se destaca por seu figurino
2u corte de cabelo, as roupas, objetos e cabelo, que sdo de uma determinada
marca, esta se torna bastante conhecida devido a essa ligagdo com uma
personagem/atriz famosa, passando a ser objeto de desejo de muitas pessoas que
¥endem a imita-las, mas isso ndo acontece por acaso. De acordo com Sant'anna,
2009, p. 85), “fazemos uma infinidade de coisas em nossa vida exclusivamente
porgue vemos os outros fazerem. Nossas crengas, nossos habitos, nossas atitudes
830, em grande parte, ditados pelo o que os outros fazem. Imitar € uma tendéncia
mata do ser humano”. A publicidade é consumida inconscientemente quando a
personagem € imitada pelos consumidores, os produtos ou servicos que estdo
sendo mostrados na TV agregam valor a marca, através de uma das técnicas da
psicologia da compra e venda que € a imitag@o. Para que essa técnica se aplique é
mecessario conhecer o consumidor, mostrar o produto, promover uma ideia e assim
despertar o desejo, para dai levar esse consumidor ao ato de compra.

Ao induzir a ideia de possuir algo, os produtos passam a pertencer ao consumo
simbdlico que vai além da funcdo de determinado produto de satisfazer
necessidades, significando algo a mais, algo que mexe com o emocional do
sonsumidor, estimulando mais ainda o ato de compra. Devido a esse valor
simbadlico, a marca difunde-se como signo, o que da um leque de significados a ela,
wmando-a mais atraente. De acordo com Ries (apud IRIBURE, 2008, p. 17) “os
grodutos valem mais pelo seu valor simbdlico do que pelo valor real. A era do
aroduto foi substituida pela do posicionamento de empresas e marcas que o constroi
# se diferenciam em referéncia ao que o consumidor deseja”, esse posicionamento
WM& marca se conceitua pelas impressdes que os consumidores tém de um produto
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2u marca de acordo com suas percepgoes diante das questdes proprias, de moral e
walores.

Até poucas décadas atras o consumo era entendido por meio de sua funcdo
wsual dividida em trés passos: producao, distribuig&o e ato da compra. Com o passar
20 tempo, as pesquisas de mercado surgiram destacando nichos e segmentos
sromissores a ser explorados, evidenciando também a importancia dos
sonsumidores e o poder de aquisicdo. Cada vez mais estudos focam no que levam
=m consumidor a ato de compra, esses estudos comprovam a ligagdo entre a
@uftura, a ideologia e os novos meios de comunicagéo, que refletem diretamente no
Sofidiano. Como explica Iribure, (2008, p. 16), “o ato da compra e o uso de produtos
‘Dens e servicos) permitem que sejam revelados fendmenos do cotidiano”. O
sonsumo faz parte do cotidiano, a carga cultural de um individuo é refletida no seu
fonsumo, ao escolher determinado produto, ao invés de outro.

A forma como agimos como consumidores diz muito a respeito de quem
somos. Um individuo representa seus gostos e desejos por meio dos seus ideais,
@0s lugares que costuma frequentar, dos seus animais de estimagdo e das outras
pessoas que atrai ao seu redor, isso determina a influéncia da sua identidade no
*=iacionamento com seus objetos de posse. Para Altaf e Troccoli (2011, p. 31),
s=gundo o conceito de Russel Belk, “as posses de um individuo sdo parte de sua
@entidade [...] a maneira como o sujeito se relaciona com esses objetos também
pode evidenciar muito da sua estrutura subjetiva como consumidor’. As nossas
=mocbes sdo refletidas no ato de compra, na forma de consumir, os produtos ndo se
@ferem mais por suas caracteristicas inerentes e sim pelos atributos ligados a ele e
= sua marca. A marca € algo nao palpéavel, mas de grande poder para uma empresa.
Quando uma marca é identificada pelo publico, ndo é mais necessario explorar a
sublicidade em cima das vendas de um determinado produto, ao cair no gosto desse
Sblico, o nome relacionado @ marca de uma empresa vende-se por conta propria,
#ara Pinho (1996, p. 136), “a marca & mais do que um simples nome [...] deve ser

#mtendida como a sintese dos elementos fisicos, racionais, emocionais, e estéticos
e nela estéo presentes e foram desenvolvidas através dos tempos”.

Uma empresa passa a ser reconhecida por sua marca quando fideliza clientes
# ganha a preferéncia de um publico, quando isso a acontece dificiimente eles
Wudarao para outra marca. A fidelizagdo € a palavra-chave na formacdo de uma

Warca e para conquistar clientes fiéis. Kotler (2003, p. 74), nos diz que “as empresas
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O posicionamento de marca néo acontece por acaso, & necessario ter um
%ndamento verdadeiro e atraente, simples, mas que seja dificiimente imitavel o que
#ode tormar uma marca exclusiva. Conforme a sociedade esta em constante
Wutacdo, muitas empresas que conquistaram seu posicionamento acabam se
“perdendo” no mercado por falta de atualizagéo, o posicionamento de marca ndo é
sara sempre, as mudangas constantes de comportamento, social e econémica

. .

Smgem um reposicionamento cuidadoso, uma reformulacdo no que for necessario
para adequar a marca a contemporaneidade, afinal, ninguém quer parar no tempo.
Visto as devidas ligagdes do meio social, os conceitos de consumo e a
mportancia de posicionamento de uma marca que gera o seu reconhecimento, é
=wdente a necessidade de conhecer mais sobre o relacionamento empresa-cliente.
#ara isso & preciso conhecer o publico que se deseja atingir, saber para quem estéo
sendo direcionadas as publicidades e como elas estdo sendo recebidas peio

publico-alvo e ter um bom planejamento com entendimento, para entdo
sompreender o que vai ser propagado.

Vamos a um breve histérico sobre o objeto do nosso presente trabalho.
Discorreremos  a seguir sobre a comunidade homossexual e sua crescente
mportancia no mercado.

£ 1 ENTENDENDO AS QUESTOES DE GENERO

O processo de discussao sobre género é recente e eclodiu junto do movimento
‘&minista na metade do século XX na luta pela igualdade social entre homens e

Bl LA ___ . . | A A . . . e . e

muheres. Pensar em género € o modo pelo qual temos nogéo da diferenca entre o
#&minino e o masculino, atualmente, de uma forma fabricada que se tornou comum
. @ nossa sociedade, mas que comega a ser discutida e desconstruida. Esse modo
L 4 rotular as pessoas em uma ou outra opgdo & chamado de Binarismo de Género,
! W= € a ideia de que s6 existe uma opgdo para definir o género, como
“h=sculino/homem, feminino/mulher e ainda, que ha forma pré-determinadas de ser
Jmmem ou mulher. Esse binario é considerado precario e taxativo, por todos aqueles
JI= N30 se encaixam em nenhuma das opgoes.
Uma pessoa que tem sua identidade de género correspondente ao sexo
AMogico, que esta atrelado ao 6rgdo genital, cromossomos e horménios, é
| smssificada como cisgénero. Aqueles que se identificam tanto como homem, tanto
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como mulher s&o conhecidos por sua fluidez de género, da maneira que se
=xpressam, geralmente pelo estilo pessoal: roupas, penteado, linguagem corporal.
Acredita-se que a identidade é formada por voita dos 3 anos e s6 pode ser
estabelecida de acordo com o género que a pessoa se identifique, independente do
SEu sexo biologico. Quem se identifica com os dois géneros € nomeado como nio

B . . . .

Dinario e ha também os transgéneros, que ndo se identificam com o seu sexo
Diolégico. O género no seu significado geral pode ser relacionado a um género

: musical, género literario e a o termo que esclarece as diferencas entre homens e

carregada de caracteristicas dos lugares de vivéncia de cada individuo, bem além

L mulheres, sendo essas diferencas, parte de uma construgdo social e cultural,
| : : e
: das diferencas bioldgicas.

compreendida, experimentada, vivenciada e representada no espaco social
e designa sentidos, espacos, territorios, comportamentos, papéis para

L A categoria género passa a dar referéncia ao modo como a sexualidade é
| homens e mulheres. (MOTA, p. 37, 2014)

Dentro de suas dimensées, o género engloba questées sociais e étnicas. Para
geterminar as diferencas de cada individuo & importante frisar esses pontos.
Analisar o género significa abordar a complexidade que forma um individuo,

|
|l segundo o espaco social, classe, etnia e idade de cada um. Para Parker (1991, p.74,
’ ~ apud MOTA, 2014, p. 39),

o debate contemporaneo sobre a categoria género aponta para novas
reflexées que jogam por terra mitos de Justificaga@o sobre o lugar e os papéis
de homens e mulheres e a diferenca dos sexos. A contribuicdo dessa
! discuss&o acentua que as Categorias de género e sexualidade passaram a
ser compreendidas ndo mais como estaveis ou permanentes. Género, em
seu entendimento mais amplo, atravessa a ilusio binaria, s6 podendo ser
pensado como construgdo histérica e social, na qual cada cultura define o

que sdo identidade sexual, papéis sexuais e a ideia de masculinidade e
feminilidade.

Conforme as questdes de género vao sendo discutidas e questionadas, o
2ebate sobre sexualidade também é crescente, trazendo a tona lados diferentes de
ser homossexual em uma sociedade onde prevalece, até entio, a
Seterossexualidade, vista como “normalidade” sexual. Conceituar o que & normal em
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uma sociedade é quase impossivel, visto que é mais facil criar expectativas em torno
de algo, perceber o inverso e julgar de anormal.

A sociedade tenta classificar as pessoas de acordo com um modelo e divisdes
gue ela mesmo estabelece, sendo que elas se reconhecem por tracos considerados
comuns pela maioria.

Esses atributos passaram a designar uma imagem estereotipada do que é ser
nomem e mulher, resultando em preconceitos e tratando a homossexualidade como
algo desviante, logo, errado, em relagdo com a “normalidade” heterossexual. Para
entender como a comunidade homossexual vem ganhando espago no mercado
atual & necessario compreender o termo.

A palavra homossexual vem da mistura do grego (homos), que significa
‘mesmo” e do latim (sexu) “sexo”, pessoas que tem lagos afetivos e sexuais com o
mesmo género. Diferentemente dos transexuais e travestis, o gay, sente-se
satisfeito com o seu sexo bioldgico. Segundo Foucault (1988, apud SILVA, 2017, p.
113), argumenta que

A nogdo de identidade homossexual €, necessariamente, uma formagéo
moderna, ja que antes disso, para as praticas sexuais entre pessoas do
mesmo género, ndo havia categorias de identificagdo correspondente. Até
fins do seculo XIX, como ndo se pensava em identidade homossexual,
sendo considerado apenas o ato, ndo existia um termo que definisse o
homem que tivesse inclinagéo sexual por outro.

A relagdo entre pessoas do mesmo sexo sempre existiu em nossa sociedade,
sem uma rotulacao, s6 que devido sua constante transformac3o, o ato foi ganhando
¥ermos e denominacgbes baseados em uma “normalidade” que aloja todas as
pessoas num grupo chamado heterossexuais, por meio da heteronormatividade.
Com a evolugdo dos estudos esse termo passa a ser discutido, onde se percebe que
nao ha apenas uma maneira de expressar a sexualidade humana.

Alguns estudiosos acreditam que existem muitas formas pelas quais os seres
fumanos podem traduzir sua sexualidade. Nao ha um padrao sexual estabelecido,
com isso, a homossexualidade ndo foge de um padrdo ou regra, ja que ndo é real a
dmitacdo de uma s6 forma de expressar a nossa sexualidade. Para eles, “a
diversidade € uma realidade da natureza e ndo um desvio em relagdo a norma
estabelecida” (ALTAF; TROCCOLI, p 12, 2011). Como muito se percebe ao longo da
Nistoria, a homossexualidade era tida como desvio da moral, um pecado para os
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cristdos. Ja para a psicologia o termo utilizado era o homossexualismo, dito como
uma doenca que precisava de cura. A esse respeito,

A discussao cientifica e social acerca da normalidade ou anormalidade da
sexualidade humana, outro detrator da repressio sexual, o autor afirma que
a sexualidade humana, através da histéria, esteve sob a suposta ameaca
de ser dominada por processos patolégicos, o que teria levado as ciéncias e
a religido a intervir, atuando tanto em nivel de prevengio como de cura e
normalizagéo. Dentro deste processo, a Igreja Catdlica, as ciéncias médicas
e a sexologia definiram a pratica homossexual como uma patologia, um
desvio da conduta sexual normal, buscando dessa forma muda-lia para a
heterossexualidade dominante. (SILVA, 2917, p. 122)

Nem sempre a homossexualidade foi conhecida do modo descrito pelos
autores acima, como vimos também no capitulo anterior, existe um caminho arduo
seguido por muitas pessoas e datado de muito antes do que constam nos registros
desse tema. Muitos precisaram viver nas sombras, longe da sociedade da época,
outros tiveram uma vida dupla, sendo apenas o seu préprio eu, em lugares restritos
como becos ou bares. Com o tempo e a constatacdo de uma nova forma de
sexualidade, veio a perseguigéo dos proferidos como “diferentes”, o julgamento, pois
0 termo homossexualismo era tachado como uma doenca contagiosa. O autor
destaca ainda que

Desde o final do século XIX que os médicos passam a se preocupar com a
sexualidade bem como qualquer tipo de relagdo sexual fora do casamento,
e ai se aplicava a prostituicdo e, de quebra, as praticas homossexuais.
Nacéo saudavel implicava familia saudavel, a segunda estando bem iria ser
refletida no bem-estar social. Aqueles que fugiam dos aspectos “saudaveis”
deveriam ser controlados, contidos e, quando possivel, curados. (SILVA,
2017, p. 118)

O poder do discurso médico na época dava forgas para taxar os homossexuais
como doentes que precisavam de cura, a partir do que esse discurso chamava de
fomossexuais “afeminados” rotulados pelos trejeitos femininos, e sendo assim, os
flomossexuais com caracteristicas masculinas nao precisavam de cura.

S6 em 1990 que a homossexualidade saiu da lista de Classificacdo
nternacional de Doencas (CID)", retirada pela Organizagdo Mundial de Saude

* Disponivel em: http://www.aids.gov.br/noticia/no-dia-17-de-maio-de-1990-organizacac-mundial-da-
saude-oms-retirou-homeossexualidade-da-class




(OMS). Em 1991, a discriminagdo contra homossexuais passou a ser considerada
uma transgressao aos direitos humanos.

Apenas em 1999, no Brasil, o Conselho Federal de Psicologia desvinculou o
homossexualismo de qualquer doenga ou distirbio’!, os psicélogos passaram a
seguir regras ao atuar em questdes sobre orientagdo sexual. Em 1995, a CID
auxiliou em mais um passo importante na luta contra o preconceito, ao trocar o
sufixo “ismo” (doenca) do termo homossexualismo, por “dade” formando a palavra
homossexualidade, que tem o sentido de “modo de ser”.

O fato € que o reconhecimento dos direitos de igualdade, liberdade de
expressao e afetividade, declaradas pela Constituicdo de 1988, ajudou a condensar
a identidade homossexual no pais. O publico gay comeca a sair do armario™ de
forma mais confiante, conhecendo os seus direitos e com mais liberdade, a luta
contra o preconceito vai tomando um rumo mais consistente. Esse publico torna-se
uma minoria bastante significativa, que assim como outros segmentos da sociedade,
tem seus desejos e necessidades. “A luta contra o preconceito atravessa uma nova
fase de transformacgao, pois os homossexuais comecam a se expor € a se destacar”
(ALTAF; TROCCOLI, p 15, 2011). Os homossexuais v3o aos poucos ganhando
espaco na medicina, no direito, administracdo e na politica, vdo ditando moda e
disseminando um proprio dialeto. Todas essas agbes sdo benéficas para a nossa
sociedade capitalista, onde existe um novo segmento rico totalmente propicio a ser
estudado e explorado pelo mercado. A identidade homossexual passa a ter uma
forte relagdo com o consumo.

Quanto ao consumo em sua forma geral, tudo é estimulado a partir do gosto
por algo, desejo de possuir algo para pertencer a um determinado grupo social, pelo
gual a pessoa se assemelhe, esses gostos, assim como as necessidades, variam
conforme o nivel econébmico. Devido a essa forma de evolugdo nova e lenta da
‘comunidade Gay”, apesar das conquistas, muitos homossexuais ainda nao
casaram, grande parte ainda n&o tem filhos, parte da comunidade cada vez mais se
empenha em conquistar seu espaco no meio social, aumentando assim suas
rendas, possuindo maiores condiges de suprir suas necessidades, partindo para a

realizagédo dos seus desejos.

" Disponivel em: http:/www.aids.gov.br/noticia/no-dia-17-de-maio-de-1990-organizacao-mundial-da-
saude-oms-retirou-homossexualidade-da-class
* Termo usado para assumir algo, no caso, relacionada a assumir a homossexualidade.
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A propaganda se moderniza, nunca foi uma questdo de agradar a massa,
mas de segmentar, atingir o publico desejado. O papel da publicidade na sua forma
explicita é persuadir quanto a escolha de uma marca e se néo o faz por essa funcao,
faz pela ordem inteira. Mesmo que ndo convenga o consumidor a escolher a marca
propagada, vai ainda ganhar a atengdo do publico para as varias marcas que
vendem aquele produto.

Com todo esse desenvolvimento, ficam ainda evidentes as lacunas no
chamado “mercado gay”, pois existem os consumidores em potencial, mas a
publicidade no Brasil ainda caminha a passos lentos por uma linha ténue entre
esteredtipos'® e representatividade™ e as empresas ficam divididas entre incluir o
pablico gay ou manter o tradicionalismo das propagandas voltadas ao segmento
heterossexual.

“E importante ressaltar a relevancia da segmentagdo de mercado ao
consolidar a inser¢éo do consumidor GLS (gays, |ésbicas e simpatizantes), enquanto
protagonista da cena” (IRIBURE, 2008, p. 11), por esse motivo a visibilidade mais
frequente do publico homossexual na midia é evidente em seriados, filmes, novelas,
propagandas. Trata-se de uma nova forma de comunicag&o, a partir do momento em
que mostra as pessoas como um determinado grupo é, como se comporta, a grande
guestdo &, ser ou ndo ser o que estd estampado nos meios de comunicagéo? Quem
determina as formas de comportamento? Existe um modelo a ser seguido, ao
representar um homossexual na televisao, por exemplo?

Veremos adiante como a comunidade gay passa a ser reconhecida nas
propagandas, a linha ténue entre os esterettipos e a publicidade contraintuitiva.

:3 Sao generalizagbes que as pessoas fazem sobre comportamentos ou caracteristicas de outros.
“ Qualidade de uma amostra constituida de modo a corresponder & populagéo no seio da qual ela &
escolhida,
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CAPITULO lll. QUANDO O BOM SENSO FALA MAIS ALTO

As representactes homossexuais na ultima década do século XX geralmente
eram feitas por homens com trejeitos afeminados, podemos citar 0 exemplo do
comercial do molho de tomate Salsaretti (1995), da marca Arisco, que trouxe para a
TV a atuagéo do ex-boxeador Adilson José Rodrigues, o Maguila, do ex-jogador de
futebol Muller e dos atores Paulo Betti, Mauricio Mattar e Raul Gazola. O anunciante
optou por ndo discutir sobre sexualidade e abordar o assunto de forma cOmica, os
personagens estdo na cozinha, ao primeiro olhar imagina-se ftratar de um
personagem gay, mas com o desenrolar da conversa, eles afinam as vozes e se
expressam com a ideia do que seria suas esposas (donas-de-casa) falando,
estimulando o esteredtipo da cozinha ser um ambiente propriamente feminino, como
se o homem também n&o cozinhasse, reforcando os esteredtipos de género. Como
veremos adiante, a publicidade contraintuitiva trabalha no esfor¢o da quebra desses
esteredtipos que definem papéis em nossa sociedade. Conforme Leite (2014, p.
119),

O reforco de esteredtipos negativos, como, por exemplo, o papel da mulher
é ser apenas dona de casa, submissa, objeto sexual e atuar sempre de
forma secundaria nas esferas sociais; do negro e da negra & ser
subalternos, empregados conformados, felizes, preguicosos e malandros; e
dos LGBTs (Léshicas, Gays, Bissexuais, Travestis e Transexuais) € ser
“anormais” e com tragos acentuados do sexo oposto, sempre participantes
de contextos, geralmente atravessados pelo humor, que ridicularizam suas
alteridades e diferencas identitarias. Esses exemplos sdo definidos como
preconceitos.

Toda vez que essas significacbes sdo disseminadas, aumentam as chances
de repeticdo desse tipo de pensamento, como uma primeira visao em relacao a uma
minoria.

Apesar de muitas propagandas seguirem pelo apelo cdmico, algumas poucas
conseguiram conduzir seu discurso com seriedade quando apresentam personagens
gays. Tomamos como exemplo a campanha “Vocé precisa rever os seus conceitos”
(2000) da Fiat. O comercial se passa em uma sala de aula, encenando uma reuniao
de pais. A professora que guia a conversa comegca a distribuir os boletins e logo se
depara com um casal lésbico, demostrando entdo uma reag&o de surpresa pelo
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casal, a partir dai é reforgado o titulo da campanha, “rever os seus conceitos”. Tratar
de um casal de maes lésbicas ndo foi um mero acaso, isso se deu justamente pelos
resultados de pesquisas de mercado que apontaram na época, a forte influéncia da
mulher na decisdo de compra. A Fiat queria inovar e entrou no jogo langando
assuntos “polémicos”. E importante frisar que propagandas com essa reflexdo
positiva lancada para a sociedade em torno do publico LGBT, sé ocorreu com maior
frequéncia depois que a Assembleia Geral da Organizacdo Mundial de Salde
(OMS), em 1990, retirou a homossexualidade do cddigo internacional de doencas.

Para perceber a forma como a publicidade pode adentrar nas representacdes
sociais, basta pensar no objetivo dos Estudos Culturais, que é definido pela analise
da cultura da sociedade contemporanea. Segundo Wolf (2005, p. 104 apud LEITE,
2014, p. 71), a midia observada por esses estudos, aplica-se

De um lado, os trabalhos sobre a produgdo dos meios de comunicagéo de
massa enquanio sistema complexo de praticas determinantes para a
elaboragéo da cultura e da imagem da realidade social; de outro, os estudos
sobre o consumo da comunicagdo de massa enquanto lugar de negociagdo
entre praticas de comunicagéo extremamente diferenciadas.

A Industria Cultural predomina no estilo de vida dos homens contemporaneos,
lancando uma idealizacdo dos seus produtos, para fazer parte de algo, as pessoas
se moldam a um modelo disponivel, reforgando os estereétipos, a0 mesmo tempo
em que a sociedade influencia na publicidade, a sociedade também é influenciada
por ela. Segundo Venturi (2008 apud BAGGIO, 2013, p. 5), “a alta disseminacao de
piadas sobre ‘bichas’, ‘'veados’ ou ‘sapatonas’, por exemplo, e sua aceitagdo social,
como atesta a presenca cotidiana de personagens caricaturais em novelas e
programas na TV, considerados humoristicos”, reforcam os preconceitos, se a midia,
assim como a publicidade disseminar uma mensagem distorcida ou baseada em
humor sobre os homossexuais, para a massa, ela vai se propagar com maior
facilidade, mas n&o ird ser representativa para o seu publico ao reforcar esses
esteredtipos. Esses modelos estereotipados sdo determinados pelo que se espera
do papel social de género de uma pessoa, sO que esse papel difere do que
determina o comportamento homossexual, que € a orientacéo sexual. Para Suplicy
(1986, p. 265-266 apud BAGGIO, 2013, p. 6),
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O sexo de uma pessoa é determinado antes do seu nascimento por uma
definicdo bioldgica. O papel sexual é determinado por leis sociais que
indicam como cada sexo deve se portar. [...] O individuo desenvolve dois
esquemas de identidade (papel) sexual no cérebro. Um é o esquema de
identidade de si mesmo e o outro & o do sexo oposto. A identidade sexual é
a percepcao de ser homem ou mulher que cada individuo tem a seu
respeito. [...] A orientacdo sexual significa a expressado sexual de cada
individuo por um membro de outro sexo, do mesmo sexo, ou por ambos o0s

sexos. Nao se sabe se a orientacdo sexual é determinada pelo social, por
fatores bioldgicos ou ambos.

Quanto ao discurso publicitario, ele precisa chamar atencdo, informar,
convencer e indicar as propriedades de um produto, servigo ou ideia. O interesse faz
com que as informagbes da mensagem sejam entendidas e avaliadas, antes de
chegar ao ato de aquisi¢&o ou processo de compra. O contetido das propagandas &
discutido e estudado por areas diversas, como a psicologia e a linguistica, que
quando interligados & comunicagdo estimulam a pensar nos mais variados temas, o
e importante ao abordar assuntos considerados mais “delicados”, com base na ética
publicitaria.

Muitas vezes sdo usados esteredtipos para facilitar a comunicacdo e o
entendimento da mensagem por parte do receptor, provocando uma identificacdo a
uma situagdo do cotidiano. Essa presenca & real, mas nao pode ser feita de
qualquer forma, pois tendemos a reproduzir o que é visto. E exatamente o que
acontece ao introduzir as minorias na publicidade, o ndo uso delas, causa
estranheza e a reprodugdo incorreta ou negativa, ajuda a reforgar os preconceitos
relacionados a elas. Para Pereira (2004, p. 157 apud LEITE, 2014, p. 91), os
esteredtipos podem ser caracterizados

Como artefatos humanos sociaimente construidos, transmitidos de geracéao
em geragdo, ndo apenas através de contatos diretos entre os diversos
agentes sociais, mas também criados e reforcados pelos meios de
comunicagdo, que séo capazes de alterar as impressdes sobre os grupos
em varios sentidos.

O uso de esterettipos nas propagandas podem ter caracteristicas positivas
ou negativas sobre determinado grupo social. O emissor ao dialogar diretamente
com o receptor, pode n&o usar a persuasdo por se tratar do mesmo grupo, os gue
falam e os que recebem a mensagem. Ja a comunicacdo entre grupos distintos
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devera sempre usar a persuasdo para transformar as crengas desse novo grupo que
se deseja atingir.

A mensagem publicitaria ainda traz a responsabilidade de ser carregada de
identidade e caracteristicas de um meio, seja do local no qual uma campanha ira ser
veiculada, no tipo de midia, na forma como ela sera expressa. Para que esses
pontos sejam planejados, € necessario conhecer o receptor da mensagem. E
baseado no publico-alvo que todas as campanhas sé&o criadas.

As publicidades s3o espelhadas nos desejos de uma sociedade, ela tem o
intuito de corresponder ao que as pessoas acreditam e desejam. A crescente luta
contra o preconceito e por direitos iguais ndo deve ser ignorada, isso reflete na
forma de criagdo de algo maior, a partir do momento que as pessoas se mobilizam
por uma causa, discutem e tomam partido tao energicamente usando as redes

sociais, tudo passa a mudar de forma instantanea. Segundo Leite (2014, pp. 25-26)

As préticas discursivas possibilitam a transformagéo da vida social pela sua
dindmica (des) construtiva ao (des) estabilizar as estruturas sociais e
culturais, mediante a produgdo de sentido (representagdo gerado pelos
embates e debates da sociedade, manifestado pelo ato comunicativo
publicitario.

As propagandas tém o poder de disseminar algo que fara as pessoas
travarem uma discussdo, mudarem de opinido e principalmente, aceitarem as
transformacdes e crencas diversas.

As empresas tanto precisam se adequar a novos publicos para expandir o
mercado, como devem acompanhar a evolugdo social. S que para isso ocorrer,
existem muitos caminhos a tomar e alguns podem ser muito perigosos.

Conforme defendido por Piedras (2007), a publicidade com o seu forte carater
persuasivo no atual sistema capitalista, & acometida por termos de manipulagao, que
deixam passar despercebidos, outros niveis de informag&o. Mas o seu papel vai
muito além das questdes mercadologicas, por conta do seu poder de convencimento
e a construcdo critica que ela pode acarretar, ja que sua criacdo tem todos os
critérios para tratar de assuntos diversos em nossa sociedade, ha muito para se
mostrar na producgéo publicitaria, suas discusstes ndo devem estar limitadas a visao

de alienacdo em prol do consumo. Para Leite (2014, p.77)
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Outros olhares podem ser exercitados para a promogao e identificagéo dos
efeitos que o discurso publicitdrio também opera na formagao e
transformacdo social. E necesséario observar a publicidade como uma
narrativa plurissignica contemporanea, capacitada e articulada por
interdiscursos que potencialmente estimulam outros novos horizontes de
sentidos mesclados a sua principal proposta que & a mercadologica.

A palavra persuasso vem de persuadere, per significa “de modo completo” e
suadere “aconselhar’. Em seu discurso, a publicidade deve persuadir € ndo impor.
Ainda de acordo como o autor, nossa estrutura cognitiva € a capacidade de
conhecer, imaginar, perceber € memorizar, ja a persuaséo é influenciada por um
conjunto de crencas, estabelecidas por aquilo em que acreditamos, podendo
reforcar nossas crengas ja existentes, modificar ou abranger novas.

Segundo Leite (2014), o interesse em estimular o consumo nao deixa de
existir, mas nota-se o poder que a publicidade tem de produzir e propagar fortes
manifestagdes sobre decorréncias sociais, facilitando assim, os novos olhares e
trajetérias no amplo campo da comunicagdo. Ao veicular uma publicidade, o produto
pode até ndo ser comprado, mas a sua lembranga, bem como suas significagcdes
permanecerdo, por muito tempo, na mente dos consumidores. A mensagem bem
elaborada e devidamente direcionada tem muita eficacia. Esse novo horizonte,
apontado como a receita para uma publicidade mais consciente, chama-se
Comunicagdo Contraintuitiva.

Consoante o autor, a palavra “contraintuitiva® vem do inglés counterintuitive,
que significa algo que provoca o bom senso, desafia a intuicdo. A Comunicagao
Contraintuitiva serve muito bem na area de comunicagdo, englobando o jornalismo,
as relagdes publicas e as artes, aqui nos atentamos para a Publicidade.

A publicidade contraintuitiva busca maneiras de trabalhar o seu conteudo, se
distanciando dos estereétipos, diferentemente do discurso politicamente correto, que
apenas aceita um repertorio predeterminado a respeito de minorias.

De acordo com a vis&o de Leite (2014, p. 115),

Enquanto que a publicidade politicamente correta no seu discurso nao
enfrenta as crengas sociais tentando muda-las, apenas expbe nos seus
cendrios algo que a sociedade aceita, sem contestar, tendo em vista as
normativas conquistadas pelas forgas sociais, pode-se dizer que tal discurso
expressa apenas o direito de igualdade imposto pelas diretrizes sociais sem
nenhum estimulo & reflexéo [...] a comunicagio contraintuitiva tenta romper
com & tradicho de antigos esteredtipos negativos ao expor, em seus
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enredos, representantes de grupos minoritarios, principalmente o negro, em
posi¢cdes de consideravel prestigio social.

A ideia contraintuitiva € a de dar novo significado a esses grupos, para que
essa nova significagéo seja o primeiro pensamento de qualquer pessoa ao ver uma
propaganda, & quebrar com o tradicionalismo que ndo nos serve mais. Para
trabalhar essa nova forma de comunicacdo é necessario muitas vezes “chocar” os
espectadores, fazer com que eles saiam da zona de conforto e pensem “fora da
caixa”, como exemplo pode lembrar-nos dos inimeros comerciais sobre o cancer de
mama na televisdo, protagonizados por famosos, mas na realidade, quem seria
melhor que uma pessoa que sofre com o cancer de mama para conversar e
conscientizar sobre o assunto? Essa seria uma real representacéo, com propriedade
no caso. Faremos a seguir, a analise das campanhas.

3.1 UM ESTUDO (DE CASO) COLORIDO

Apesar dos seus quase 79 anos de histéria, o chocolate Sonho de Valsa s6
se tornou uma marca nos anos 90, antes disso ele era um produto criado e
comercializado pela empresa brasileira fabricante de chocolates, Lacta. Em todos os
seus momentos, a Sonho de Valsa investiu no amor. Trabalhando o seu ponto de
vista sobre a realidade de cada geracdo, a empresa construiu uma forte tradicdo e
também se viu na necessidade de adequar sua forma de dialogo com a chegada dos
novos meios de comunicagao.

Sonho de Valsa - “Pense Menos, Ame Mais!” (2015)
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Em abril de 2015, a Sonho de Valsa langou a campanha no dia do Beijo,
“Pense menos, ame mais!”. com o filme intitulado ‘Pensamentos”, o comercial de 60
segundos tem a criacdo da Wieden+Kennedy Sao Paulo, e Direcédo de Enrique
Escamilla, da Delicatessen, a peca foi veiculada no intervalo do telejornal Fantéstico
da Rede Globo.

O filme mostra diversos tipos de casais: um casal de idosos, uma gravida
negra e um homem branco, um casal lésbico, um rapaz tatuado e sua futura esposa,
uma mulher mais velha e um homem mais novo, um cadeirante e sua namorada, um
homem mais velho e uma mulher mais nova, todos os casais se beijam durante 1
minuto do filme, enquanto o narrador profere o texto com uma voz sexy e misteriosa:

No que eles estdo pensando? Nao importa quem est4 olhando. Que a gente
ndo sabe se controlar, Que ndo interessa a opini&o dos outros. Que isso
nunca vai dar certo. Sera que é pra sempre? Que nada é impossivel pra
gente? Serd que vao acordar as criangas? O que eles estdo pensando? ...
Em nadal Pense menos, ame mais. Sonho de Valsa.”

Cada frase do texto corresponde as emocbes expressas nas cenas. A
proposta da campanha comegou na TV e seguiu para as redes sociais, onde as
pessoas puderam interagir, enviando suas proprias fotos e videos em casal e
movimentando a hashtag #pensemenosamemais. A marca defende a campanha
como uma forma de incentivar os casais a reviverem 0s momentos simples do inicio

" Disponivel em: https:h‘www.youtube.com!watch?v=HYWyzYJthk
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4o relacionamento, independente de como esses casais sejam formados. No
entanto, a versdo de 30 segundos, que foi veiculada por mais tempo na TV, cortou ©
seijo lésbico, o que foi bastante discutido nas redes sociais. Essa forma de englobar
2s minorias em propagandas € o que muitas empresas estdo fazendo ultimamente,
=las montam as personagens, seguem o roteiro e disseminam uma imagem que nado
songlomera a maior parte do publico que deveria ser representado. Para Baggio

12013, p. 4),

A publicidade precisa ser a mais generalista possivel para ser amplamente
aceita e consumida. Ao mesmo tempo em que h& uma uniformizacdo da
mensagem, & necessario aigum tipo de personalizagdo para qué a
comunicacdo atinja pessoas de diferentes idades, profissdes e estilos de

vida.

A explicagdo para essa cena cortada é a realidade a qual ainda vivenciamos,
necessidade de se incluir os pequenos grupos existe, mas as empresas querem
—er isso de uma forma que agrade a massa, sem chocar.

Temas relacionados aos LGBT’s estdo sendo disseminados aos poucos, a
=nsagem & langada para todos os espectadores de uma marca, porém, €&
scessario que a pega se comunique de tal forma que toque a individualidade de
@da pessoa exposta a propaganda, percebendo assim que ela faz parte de um
=0 social, mas que cada uma pode enxergar ou ndo algo de si mesma em uma
sca publicitaria. Conforme a publicidade contraintuitiva, a seguinte pega n&o foge
= normalidade imposta, ndo surpreende € pouco nos faz refletir.

Ao analisarmos a peca, vemos uma muther de cabelo longo, blusa clara de
.naa curta, a outra personagem de cabelo curto, roupa mais larga. A maneira que
4uas foram colocadas em cena é algo pensando e faz parecer “natural” aos olhos
s espectadores porque na verdade a personagem de cabelo curto e roupa
wrentemente masculina foi montada para parecer exatamente isso, uma
onagem, ndo uma representagao despreocupada de um casal apaixonado, no
@ qualquer uma das duas poderiam estar de cabelos curtos ou longos, com
was femininas ou ndo, isso nado iria mudar o propésito da propaganda, mas iria
wcar uma parte dos consumidores da marca. O filme foi langcado para a massa,
& pouco tempo se passou na TV, logo foi segmentada e exibida nas redes

pais. Apesar de que, a campanha ndo se limitou ao filme, ao ir para © campo das
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ula os espectadores a mostrarem seus pares, a evocar o)

s=s sociais, ela estim
s foi um posicionamento de uma grand

mor. Nao foi um passo longo, ma e marca

gicional.
Em 24 de Maio de 2015, O Boticario langou sua

mocional de 30 segundos do perfume E

orados com o video pro
dia dos namorados para todas as formas de amor''®, criado pela agéncia .

=pBBDO e dirigido por Heitor Dhalia, da Paranoid, a peca fez sua estreia em .!
rvalo do Fantastico, da Rede Globo. Inicialmente 0 filme mostra
jovem, outro mais velho e uma jovem) estdo se
a marca O Boticario em maos e as outras

campanha para o Dia dos
geo, intitulado '

=rio nobre, no inte
pessoas, irés (um homem
sarando para sair com um presente d
lher mais velha, uma jovem € um homem

o, esperando a companhia chegar.
a onde cada pessoa esta indo, as ima
a, em seguida, o homem mais velho,

) estdo em outra localidade,

‘uma mu
=umando, cozinhand

De inicio nao fica claro par gens vao

. mescladas ao passar a mulher mais velh

ada um chega ao seu destino, nos surpreendemos porque O

quando C
wado & quebrado.

L —

O Boticario - “Um dia dos namorados para todas as formas de amor” (2015)

9 nosso repertério cultural, nos faz esperar algo 6bvio como o homem mais

r mais velha, a jovem ficar com o rapaz mais jovem. A

=ncontrar a mulhe
=nda mantem dois cas

ais heterossexuais: um casal de jovens € O outro

el em: https:ﬂwww.youtube.com!watch?v=p4bBBMnolD1
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srmado por uma mulher mais velha e um rapaz, “invertendo” os outros pares. casal
2y (um mais velho, outro jovem) e um casal Iésbico. Todas as cenas do video s&o
aregadas de um toque certo de sofisticacdo, suas cores em tons escuros, as
pas, os lugares, tudo remete a sobriedade e a uma antecipagdo ao estarem todos
preparando para encontrar alguém especial.

Quando verificamos a postura do casal gay ao frocar os presentes,
scebemos um olhar de cuidado do mais velho para o mais novo, um olhar um
pio “paternal”’, enquanto as mogas parecem duas amigas, que trocam um abrago e
ns olhares. Para Iribure (2008, p. 213), “os personagens sao colocados na logica
heterossexualidade sob regulacdo pelo que dizem, pensam, vestem, trejeitos,

dos locutores, cendrio, edigdo, valor simbdlico do produto”, todas as a¢des
sideradas corretas para se encaixarem na heteronormatividade, avaliadas como
ormal”. O material por completo é carregado de fineza, com a trilha embalada
um instrumental da musica do Lulu Santos — Toda forma de amor. No fim do
. uma locucdo feminina com a seguinte narracdo: “No dia dos Namorados,
}que-se as sete tentacdes de Egeo de O Boticario.”

A proposta da propaganda & mostrar a diversidade das formas de amor, coisa
#la torna superficial ao apresentar essa diversidade de casais, mas ndo focar
¥enhum nos seus poucos segundos de duracdo, se as relacdes realmente sdo
izade e carinho, assim ndo se pode determinar como uma representacao,
8o ela passa boa parte do tempo fazendo o joguinho de “quem sera que forma
B=l?" e ja vai chegando o fim da peca. Ainda segundo o autor, “a categoria das
smentacOes Estereotipadas se subdivide em duas categorias e que s&o:
=x — parece, mas hao &; Saindo do Armario — parece o que &". Neste caso, as
des dos aspectos que formam a pega ndo parecem, mas sio, porem, de
waga e apesar de alguns espectadores mais “conservadores” ndo aceitarem a
2 diversidade, a representacao nao causa aquele frisson.

& campanha foi fortemente criticada nas redes sociais e grupos religiosos
am 0 seu boicote. O Conselho Nacional de Autorregulamentacédo Publicitaria
=) entrou na discussdo para averiguar as reclamacgdes que recebeu de
consumidores, de que a propaganda era desrespeitosa e estimulava a
exualidade. O publico se dividiu, uns acusando a marca, outros defendendo
ponamento da empresa, consequentemente, a propaganda tornou-se ©
mais comentado por dias conseguintes.
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os as devidas averiguacdes, O relator do

e o comercial nao mostra nada além da verdade, aspectos da
a realidade"’, escreveu.

m a publicidade para omitir
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21 28 de Junho de 2016 a marca dando seguimento ao sucesso do personagem
Bigodon” puxa uma discussdo diferente, saindo do humor e langando o filme
Estradas”'®, com criagdo da F/Nazca Saatchi & Saatchi, producdo da Conspiragéo

es e com trilha da LOUD. O video foi feito em tributo ao Dia do Orguiho LGBT™.
que ndo fica claro é qual tipo de diversidade a marca deseja representar. =
sortante diferenciarmos o termo “politicamente correto”, muito usado em algumas
spagandas brasileiras, com a intengao da publicidade contraintuitiva. Como
g=ndido por Volkoff (2004, p. 2 apud LEITE, 2014, p. 106), o “politicamente
reto” funciona baseado sob o contexto histérico e sociocultural ja estabelecidos,
=ndo impor normas que acabem com a discriminagao que se espalha em muitos
~ursos tradicionais a cerca dos grupos minoritarios. E uma forma de almejar
slar os discursos e representacdes no campo da comunicagao. Contudo, muitos
svos se manifestam contrarios a ideia da pratica, alegando censura de
svidade. O discurso tenta incentivar a inclusdo dos individuos na publicidade por
fo de cotas, por exemplo, como fazer um comercial com quatro pessoas brancas
plocar uma negra s6 para “diversificar’, o mesmo se da com relacdo aos
sssexuais. Tomando apropriacdo do pensamento de Botelho (20086, p. 17 apud

2014, p. 108), quanto a essas cotas de visibilidade,

Estejam elas formal ou informaimente incorporadas na pratica publicitaria,
ndo conseguem, por sua simples existéncia, assegurar que tais
representacbes sejam, de fato, “politicamente corretas”. Garante-se o
niimero, mas ndo a qualidade das representagdes [...].

N30 basta s6 incluir, preencher espagos em cima da ardua histéria de grupos
= pois numeros ha muitos, o que € imprescindivel é a representacé@o, onde
um olhe para a cena e sinta orgulho, sinta que poderia ser vocé mesmo
ge papel.

O video da Skol é todo “moderninho”, inclusive todas as personagens

ter saido de uma festa bem agitada. No inicio apenas um jovem,

wel em:
'.youtube.comfwatch?v=UGJ638NOZsO&iist=PL3vzquTxR0equjeukaQ-S-anstrB

28 de junho & um marco na histéria LGBT, o dia é conhecido pela rebeliao de Stonewall que
wma série de conflitos violentos entre gays, Iésbicas, bissexuais, travestis e transexuais e a
= Nova lorque, a primeira vez que um grande nimero de LGBTs se uniu para resistir aos
== da policia, a data que se consagrou como simbolo de luta e resisténcia, desde entao,

=-se o dia 28, como o Dia do Orgulho LGBT.
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aparentando medo, anda em uma estrada escura, outras pessoas vao aparecendo
andando no sentido contrario, que ao cruzarem com o rapaz, langam olhares
ameacadores, de desprezo e nojo, outros apenas o ignoram, até que uma moga
caminha em sua diregdo pegando-lhe a m&o. Agora eles estdo juntos e mais
pessoas eles aglomeram ao longo da caminhada, pessoas com estilos, géneros e
stnias diferentes. Nota-se que o rapaz andava sozinho porque € gay € as pessoas
20 redor ndo o aceitavam, até ele se encaixar nesse novo grupo. Muitas pessoas
530 mostradas no video, mas & perceptivel a rotulagdo da mulher lésbica
asculinizada, ela é exibida como se para que a massa entenda que se trata de
uma lésbica, ela precise vir carregada de esteredtipos. Uma mulher feminina nao
soderia ser lésbica? Toda a carga de representacdo da peca esta marcada por uns
Bontos sem nexo, como o jovem em destague parecer estar drogado, o que nao
leoresenta os homossexuais. A empresa termina manchando a prépria busca por
soresentagdo, ao ligar o publico LGBT a festa, drogas e esquecer os aspectos
sportantes que um jovem precisa ao entender e vivenciar sua sexualidade.

Em uma expressdo com tamanha responsabilidade como a Publicidade,
asmos nos atentar a linha delicada das crengas de cada ser, das interpretagoes e
s significados que a reproducdo de uma minoria na midia pode causar. Para
ger (2004, p.31 apud LEITE, 2014, p. 92), “quando estiverem associados a
timentos, os esteredtipos sociais passam a constituir estruturas psicologicas de
or complexidade”.

Por outro lado, a marca estd tentando mudar seu posicionamento tao
=passado e cada pequeno passo rumo ao respeito € importante. A mensagem
ada pela marca de cerveja Skol em suas redes sociais ao postar o video foi a
inte: “A estrada fica mais colorida quando néo se esta sozinho. Cada passo €
avanco. Cada abrago, uma conquista. Respeitar a diversidade € o caminho. D& o
e siga com orgulho™®.

Enquanto houver iniciativas como a da Sonho de Valsa, a de O Boticario e da
h4 aprendizado. O publico precisa ser conhecido, estudado, para dai partir
representacdo real. Que o papel da Publicidade ndo se limite ao teor
szamente correto, colocando um negro ou gay para figurar uma histéria que ele
 ser o protagonista. Vamos enxergar a fundo e ao redor, formas de chamar a

paradasp.org.br/respeitoison-skol-m anda-bem-em-campanha-pelo-respeito-a-diversidade-
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atencdo e persuadir por meio de mensagens verdadeiras para construir um novo

repertorio rico em representacao.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Estamos vivendo no auge tecnolégico, com as formas de comunicagdo em
constante mutacao, o jeito de produzir conteudo torna-se novo a cada dia, as redes
sociais suprem nossas expectativas e lancam cada vez mais novidades, por isso,
esta evolugéo é esperada também na forma de se fazer Publicidade.

Nos anos 60, o inicio da luta por igualdade da os seus primeiros passos,
ainda que de forma inconsciente, os homossexuais passam a povoar grandes
centros urbanos e a formar grupos. Com essas saidas constantes, foram
percebendo que havia muitos iguais a eles, que eram julgados diferentes, e a partir
de entdo, a unido desses individuos foi iminente.

Simultaneamente a perseguicdo da Ditadura Militar no Brasil e a crescente
formacdo de grupos por parte dos homossexuais, surgiam espacos de
entretenimento para eles, que além da diversao, supriam a necessidade de discutir e
reivindicar os direitos. Nao demorou muito para surgir a “imprensa gay”, mas ela nao
weio de forma facil, foram varias tentativas e formatos até chegar ao que deveria ser
abordado em cada impresso. Foi mostrado nas revistas: humor, informacdes sobre a
AIDS, fofocas dos famosos, entrevistas, indicacdes de lugares, tudo voltado ao
publico gay. Apesar da diversidade de informacdes que esses impressos traziam
)ara a época, eram muito dificeis as formas de circulagdo. Comprar uma revista do
0o era algo feito escondido e ndo dava para encontrar em muitos lugares. Mas o
2io inédito dessas publicagbes era que, a partir do primeiro jornal produzido por
2ys, outras imagens passaram a ser construidas pelos préprios e essas imagens
am diferentes das veiculadas na midia tradicional, em que os homossexuais eram
slicias nas paginas policiais ou quando se falava em Carnaval.

Com muitos altos e baixos, muitos homossexuais foram se identificando e
iegrando a comunidade LGBT, que foi tomando forma e ganhando forgas. No
=sil, em especifico no fim do século XX, ja sentiamos a necessidade mais explicita
criar um conteudo com informacdes progressivamente diversificadas. Novelas
giam apresentando personagens gays, lésbicos e frans, assim como filmes,
isicas, atores e atrizes, e muitos cantores passaram a levantar a bandeira LGBT,
do inicio a uma importante “saida do armario”. A Publicidade em seu papel de
seminar contetdos que fixem em nossas mentes, dava 0s seus primeiros passos

abordar este publico em seus anlncios. Primeiro as empresas perceberam, néo
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e seria eficaz mostrar esses anuncios, pois o publico gay vem

bras, nos guetos, n&o falar sobre eles seria um
nos 90 o humor impregnou

por acaso, qu
perdendo o medo de viver nas som

erro. Nas representagdes publicitarias até meados dos a
do repertorio relacionado aos LGBT’s, muitos preconceitos foram

colocavam as minorias (mulheres, negros, gays)

a construgao
reforcados por propagandas que
em um patamar predeterminado pela heteronormatividade branca.

Como estamos em constante mudanca é mais que esperado g
inicio do século XXI, o discurso do

ue essas

reprodugdes também mudem. Com o©
“politicamente correto” ganha forga, mesmo essa forma “correta” sendo uma maneira

seletiva de dar voz a um grupo. Trabalhar publicidade “politicamente

tao pequena e
r cotas para “incluir’ minorias, muitas vezes de

correta” nada mais € do que cria
maneira superficiail, mantendo um tradicionalismo de es
o, como ainda acontece ao se falar de lésbicas, com propagandas
ao falarem ao publico gay masculino utilizarem
subordinados. Usar de tal

terettipos ja estabelecidos a

determinado grup
usando mulheres masculinizadas ou
homens afeminados ou ainda negros como empregados
pode ser taxado como incorreto, mas ajuda a permanecer n
erdade a Publicidade tem o poder de agregar €

ferramenta nao 0 mesmo

patamar de discussoes, guando na v
sstimular reflexdes muito mais profundas a respeito de diversos temas.

Ao passo que caminhamos para o reconhecimento do “politicamente correto”
ada no discurso publicitario, temos a chance

o de novas publicidades. O

~omo forma que ja vai ficando ultrapass
4= conhecer a comunicagdo contraintuitiva na formaca
sbjetivo contraintuitivo € impressionar 0s espectadores com uma representacdo
eles reflitam sobre os mais variados assuntos,

riadas formas de pensar €

w6xima do real, fazendo com que
orque € disso que O mundo é feito, das mais va
rincipalmente, de ser.

Com a publicidade contraintuitiva, a comunidade LGBT passa a se livrar de

=ntos estereotipos e a levar a discussao a um grau mais elevado, afinal tratar sobre

e em Publicidade ndo & s6 a busca por consumo, é uma forma de
ais no mundo para se informar, para se conhecer.
uito estudo e conhecimento

smossexualidad
sstrar para todos que ha muito m
arém, para abordar esse tema, ainda & necessario m

= historia LGBT em nosso pais, para que assim possamos fazer o que sab
e. E algo dificil, mas ndo impossivel. Eu como
s na area na qual trabalho,

emos de

=lhor, propagar, com honestidad
slicitaria tenho buscado fazer a minha parte, ndo apena
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mas fora dela, no meu cotidiano. E vocé, o que realmente tem feito para diminuir o

preconceito?
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