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RESUMO 
Este texto apresenta um recorte da pesquisa iniciada em 2009 que visa analisar as representações 
LGBTQIA+ em comerciais veiculados em televisão aberta e seus desdobramentos na rede social 
Facebook. A pesquisa problematiza a visibilidade de um grupo minoritário em disputa com a norma 
heterossexual. Interessa analisar os tensionamentos com as normas hegemônicas de gênero e 
masculinidades através dos engajamentos da Campanha de Dia dos Pais da Natura, veiculado em TV 
aberta e publicado na rede social Facebook, com a escolha de um influenciador digital trans. Para 
isso, aborda-se conceitos de gênero, sexualidade e masculinidades. Em uma abordagem 
desconstrucionista, apoia-se nas Representações Sociais, Estudos Culturais e Psicologia Social, por 
Análise de Conteúdo, para evidenciar as disputas de poder, que demonstram a significativa 
repercussão para marca ao acionar um influenciador trans para uma campanha de Dia dos Pais. 
 
PALAVRAS-CHAVE: LGBTQIA+; publicidade; gênero; sexualidade; representações. 
 
INTRODUÇÃO 

O presente texto é um recorte da pesquisa  “Estudos de Gênero e da Sexualidade na 

Publicidade e Propaganda Brasileira: as representações das homossexualidades em anúncios 

publicitários televisivos e o engajamento com as marcas” que tem como principais objetivos analisar 

de forma sincrônica e diacrônica as representações LGBTQIA+4 na publicidade veiculada em 

televisão aberta brasileira, ressaltar as disputas com o modelo hegemônico através do texto 

                                                
1 Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda, XX Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicação, evento componente 
do 43º Congresso Brasileiro de Ciências da Comunicação. 
2 Graduando em Comunicação Social - Publicidade e Propaganda - na Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), e-mail: 
vitorpc95@gmail.com. 
3 Professor Associado da Fabico/UFRGS, graduação em Comunicação Social – habilitação publicidade e propaganda, Mestrado e 
Doutorado em Comunicação e Informação PPGCOM/UFRGS com doutorado-sanduíche no PPGCOM/UFRJ. Secretário de 
Comunicação UFRGS 2016/2020, Coordenador Regional COGECOM/Andifes 2018/2020, Coordenador Comunicação Aliança para 
Inovação - UFRGS/PUCRS/Unisinos - 2018/2020, Coordenador Comunicação Pacto Alegre – Aliança e PMPA, Chefe do 
Departamento de Comunicação – 2009/2012, Vice-diretor 2012/2016 - Fabico-UFRGS. Pesquisa nas áreas de história, gênero, 
sexualidade, comunicação estratégica e publicidade. Coordenador da pesquisa Entre as Representações e as Repercussões das 
homossexualidades: uma análise da publicidade veiculada na TV aberta e seus desdobramentos na Rede Social – Fabico/UFRGS, 
apoio CNPq, e-mail: iribure@ufrgs.br.  
4 A sigla refere-se a Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transgêneros/Transexuais, Queers, Intersexo, Assexuais/Agêneros e + todas as outras 
orientações que escapam ao modelo heteronormativo, entendidos como não normativos, minorias sexuais, e, em alguns momentos, 
tomados como sinônimos de homossexualidades, no plural. 
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publicitário e apontar o potencial de repercussão da temática na rede social Facebook, assim como 

observar de que forma se dá o engajamento entre público e marca5.  

Levando em conta um debate sobre a diversidade sexual e a conquista por direitos civis dessa 

população que foge ao modelo hegemônico, é importante ressaltar algumas conquistas que se 

destacam ao longo dessa trajetória de direitos humanos da população LGBTQIA+ na conjuntura 

social e política brasileira. Destacam-se a possibilidade de adoção, protegida pela Constituição 

Federal de 1988 que não faz menção a orientação sexual do adotando; a retirada da Homossexualidade 

da Classificação Internacional de Doenças (CID) em 1990; assim como a equiparação da união civil 

estável entre pessoas do mesmo sexo às uniões entre homem e mulheres, aprovada pelo Supremo 

Tribunal Federal em 2011; a exclusão da transexualidade da lista de doenças mentais na CID, no ano 

de 2018 (RODRIGUES, 2019); a criminalização da homofobia pelo STF em 20196; outra conquista 

recente foi a decisão aprovada pelo Conselho Nacional de Justiça (CNJ) no dia 02/10/2020 que 

direciona pessoas condenadas a presídios e cadeias conforme a sua auto identificação de gênero7. 

Destaca-se, contudo, que esses últimos avanços se deram pelo Judiciário e nunca pelo Legislativo e 

muito menos pelo Executivo.  

 A publicidade vem dialogando com um contexto em que essas conquistas das minorias 

adquirem representatividade e acesso a direitos civis. Essas transformações se devem às lutas do 

movimento político organizado pela sociedade civil e por cidadãos individualmente que tensionam o 

Estado para que haja mudanças permanentes e condizentes com os direitos humanos e civis dessas 

pessoas. Ainda assim, as pessoas LGBTQIA+ enfrentam um histórico de invisibilidade demarcado 

por uma violência simbólica, além de física, por parte de grupos conservadores que tendem a 

questionar essas conquistas como forma de reafirmar o modelo padrão heterossexual. Pode-se citar 

diversas problemáticas partindo de discursos de ministros de Estado  (como menino veste azul e 

menina veste rosa8) ou o barramento de financiamento para filmes com temática LGBTQIA+9. Além 

disso, o Relatório do Grupo Gay da Bahia de Mortes Violentas de LGBT+ no Brasil no ano de 201910 

                                                
5 A pesquisa constrói um panorama das representações não normativas de gênero e de sexualidade a partir de um levantamento e 
mapeamento dos comerciais que acontecem ao longo desses anos na publicidade brasileira veiculada na TV Aberta. A pesquisa abarca 
quase 04 décadas, de 1970 a 2020, com um corpus de mais de 120 peças publicitárias que abordam a temática LGBTQIA+. 
6 Disponível em <https://g1.globo.com/politica/noticia/2019/06/13/stf-permite-criminalizacao-da-homofobia-e-da-transfobia.ghtml> 
acessado em agosto de 2020 
7 Disponível em <https://www.conjur.com.br/2020-out-02/cnj-reconhece-identificacao-genero-todo-sistema-prisional> 
acesso em Outubro de 2020 
8 Disponível em <https://oglobo.globo.com/sociedade/menino-veste-azul-menina-veste-rosa-diz-damares-alves-em-video-
23343024> acesso em agosto de 2020 
9 Disponível em <https://oglobo.globo.com/cultura/governo-bolsonaro-suspende-edital-com-series-lgbt-para-tvs-publicas-23891805> 
acesso em agosto de 2020 
10 Disponível em <https://grupogaydabahia.com.br/relatorios-anuais-de-morte-de-lgbti/> acesso em agosto de 2020 
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evidencia com dados estatísticos a violência física sofrida por esse grupo. 329 LGBT+ foram vítimas 

de morte violenta no Brasil em 2019, dentre elas 90,3% homicídio e 9,8% suicídio. (OLIVEIRA, 

2020). No entanto, “as pessoas trans representam a categoria sexológica mais vulnerável a mortes 

violentas (...) o risco de uma pessoa trans ser assassinada é aproximadamente 17 vezes maior do que 

um gay” (OLIVEIRA, p. 15, 2020). Mesmo com o amparo do Estado, percebe-se que temas ligados 

às causas LGBTQIA+ ainda causam controvérsia e precisam ser debatidos em diversos níveis, 

inclusive acadêmico, incluindo os campos da Medicina, Direito e Comunicação, por exemplo, para 

contribuir com os avanços no âmbito de direitos civis e humanos.  

 Diante deste cenário, os objetivos deste texto se encaixam dentro do recorte da pesquisa 

apresentada, a fim de analisar as repercussões no site de rede social Facebook da marca Natura a 

partir da representatividade LGBTQIA+ presente no marketing de influência com a escolha do 

Thammy Miranda como pai influencer11 para a campanha de Dia dos Pais12. Além disso, interessa 

identificar quais elementos relacionados à ruptura de uma masculinidade hegemônica, presentes na 

escolha dos influenciadores da Natura, repercutem no engajamento nas redes sociais da marca. 

Em relação ao referencial teórico e metodológico, a produção está baseada nos Estudos de 

Gênero e da Sexualidade numa perspectiva dos estudos Queer através das concepções de Louro 

(1997, 2004), Nicholson (2000) e Scott (1995), nas noções de masculinidades hegemônicas 

apresentadas por Bourdieu (1995, 2005) Connell e Messerschmidt (2013) e Kimmel (1998), assim 

como nas noções de parentalidades discutidas por Zambrano (2006). Nas Representações Sociais, 

para leitura do corpus, o aporte se dá a partir dos Estudos Culturais (WILLIAMS, 1995; HALL, 1995, 

1997) e da Psicologia Social pelos conceitos apresentados por Moscovici (2003). Para tanto, o 

contexto da publicidade é abordado pela Análise de Conteúdo (BAUER; GASKELL, 2002) das 

Representações, tanto na TV Aberta quanto na Rede Social Facebook, levando-se em consideração 

os processos de hibridização publicitária (BRAGA; COVALESKI, 2013) na cultura da convergência 

através de Recuero (2009, 2012) e Primo (2000).  

 
MASCULINIDADES E PATERNIDADES EM DESCONSTRUÇÃO 

 Antes de discutir masculinidades hegemônicas, é importante fazer um breve panorama de 

gênero e sexualidade. Numa perspectiva histórica, uma primeira abordagem essencialista tinha, na 

                                                
11 Termo utilizado na língua portuguesa, também traduzido por Influenciador Digital, são formadores de opinião que se 
destacam no ambiente digital pelo número de seguidores e pelo potencial de engajar pessoas, alguns com canais próprios, 
sendo prospectados por marcas para divulgarem seus produtos. 
12 Disponível em <https://catracalivre.com.br/cidadania/natura-contrata-thammy-miranda-para-campanha-de-dia-dos-
pais-e-web-ataca/> acesso em agosto de 2020 
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ciência anatômica, a referência de que a mulher era uma má formação do homem13, desdobrando-se 

para a ideia binária de que existem apenas dois sexos (o masculino e feminino) determinado pelas 

diferenças biológicas. Essa lógica binária supõe uma premissa bastante consagrada entre sexo-

gênero-sexualidade, a qual “costuma afimar que determinado sexo (entendido, neste caso, em termos 

de características biológicas) indica um determinado gênero, e este gênero, por sua vez, indica ou 

induz o desejo”  (LOURO, p. 74, 2004). Essa ordem a ser repetida constantemente é determinada por 

uma matriz heterossexual que, quando transgredida por indivíduos que fogem essa norma, evidencia 

essa oposição masculino e feminino, sendo “cada um desses pólos internamente fragmentado e 

dividido (afinal não existe a mulher, mas várias e diferentes mulheres que não são idênticas entre si 

[...]”. Desconstruir essa oposição binária, significa incluir as diferentes masculinidades e 

feminilidades que se constituem socialmente (LOURO, 1997) como parte de uma perspectiva dos 

estudos de gênero e da sexualidade, que, além da crítica, permite se vislumbrar a complexidade dos 

fenômenos a que se aplica como investigação acadêmica. 

 Dentro deste contexto, a masculinidade no singular nos foi, historicamente, apresentada como 

algo inexorável por sujeitos inseridos num corpo de macho, heterossexual, ocupando um “espaço 

privilegiado de hegemonia dado como sabido e reconhecido” (RODRIGUES, p. 118, 2008). Bourdieu 

(1995) reforça a existência dessas masculinidades a partir da observação de um mundo social pautado 

nas oposições, “A força da ordem masculina se evidencia no fato de que ela dispensa justificação: a 

visão androcêntrica impõe-se como neutra e não tem necessidade de se enunciar em discursos que 

visem a legitimá-la.” (p. 18, 2005). Sendo assim, a própria linguagem é construída a partir dessa 

estrutura que coloca o masculino como a figura dominante e o feminino como a figura dominada. A 

divisão das coisas e das atividades se baseiam num sistema análogo a oposição masculino/feminino, 

“alto/baixo, acima/abaixo, frente/trás, direita/esquerda, reto/curvo [...]” (BOURDIEU, p. 138, 1995).  

As masculinidades são, então, construídas simultaneamentes nas relações de poder, de acordo 

com Kimmel (p. 105, 1998) “nas relações de homens com mulheres (desigualdade de gênero) e nas 

relações de homens com outros homens (desigualdades baseadas em raça, etnicidade, sexualidade, 

idade, etc.)”. Essas relações de poder reforçadas pela própria estrutura da linguagem que coloca um 

masculino em oposição ao feminino geralmente numa posição de dominação. As masculinidades 

variam de cultura para cultura, na própria cultura através do tempo, variam dentro das culturas em 

outros lugares potenciais de identidade e variam no individual de cada homem (KIMMEL, 1998). 

                                                
13  Os estudos de gênero e sexualidade remontam a uma perspectiva de dominação dos corpos e de suas práticas com a 
noção de áreas como direito e medicina, por exemplo, com abordagens de que a vagina e o colo do útero era uma versão 
menos desenvolvida do pênis (NICHOLSON, 2000) 
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Esses modelos de masculinidades tornam-se hegemônicos através das demonstrações de autocontrole 

do corpo, fuga para a natureza (longe das influências feminilizantes da civilização) e através da 

desvalorização de outras masculinidades, o qual estes indivíduos utilizam como um mecanismo de 

auto afirmação para provar a “posse” dessa masculinidade hegemônica (KIMMEL, 1998). 

Connell contribui com o que se tem por masculinidades hegemônicas, distinguindo-as de 

outras masculinidades, em especial as subordinadas (CONNELL e MESSERSCHMIDT, 2013). A 

masculinidade, singular, incorpora a “forma mais honrada de ser homem”, exigindo dessa forma que 

outros homens se posicionem em relação a ela (CONNELL e MESSERSCHMIDT, 2013). Essa lógica 

hegemônica também pode ser aplicada a desdobramentos das práticas de gênero, enquanto construção 

social em seu respectivo tempo, como dentro do conceito de família. No Ocidente a “família modelo” 

seria família nuclear, composta de um pai, uma mãe e filhos (ZAMBRANO, 2006). A naturalização 

desse modelo ideal o torna incontestável “e leva ao pensamento, comum na nossa cultura, de que uma 

criança pode ter apenas um pai e mãe, juntando na mesma pessoa o fato biológico da procriação, o 

parentesco, a filiação e os cuidados de criação” (ZAMBRANO, p. 126, 2006). Esse modelo vem 

sendo contestado nas variações dos papéis sociais parentais desempenhado por diferentes pessoas nas 

diferentes culturas e períodos históricos, um parente, por exemplo, pode exercer o papel de criação 

de uma criança sem vínculo legal ou a consanguinidade (ZAMBRANO, 2006). Zambrano, então, 

aponta o que Lévi-Strauss define por família, “não é uma entidade em si nem, tampouco, uma 

entidade fixa”, para Lévi-Strauss (1976, apud ZAMBRANO, 2006, p.127) a família faz esse vínculo 

dos indivíduos com a sociedade e são as formas desses vínculos que caracterizam as possíveis formas 

de família. “Dentro desses novos arranjos que surge a ‘família homoparental’” (ZAMBRANO, p. 

127, 2006). Dessa forma, homossexuais, travestis e transexuais podem exercer a parentalidade de 

diversas formas. Dentro dessas lógicas geralmente levanta-se a questão de quem exercerá o papel da 

mãe ou quem exercerá o papel do pai. Esse questionamento é artifical, pois não leva em conta de que 

“um homem gay não se torna mulher por ter o seu desejo sexual orientado para um outro homem, 

assim como uma mulher lésbica não se torna homem pela mesma razão.” (ZAMBRANO, p. 135, 

2006). Portanto, são necessárias outras abordagens que atendam a complexidade das construções de 

gênero e da sexualidade, suas práticas em reproduções cotidianas e rupturas com possibilidades 

contra-hegemônicas (BUTLER, 2008) e desdobramentos como os novos formatos ou desconstruções 

do que se tem sobre família e seus rearranjos. 
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A PESQUISA E O CASE NATURA 

A pesquisa visa analisar as representações LGBTQIA+ na publicidade brasileira veiculadas 

em televisão aberta14, problematizando a visibilidade de um grupo minoritário em disputa com a 

norma heterossexual. Em paralelo, interessa identificar de que forma anunciantes e marcas engajam 

seus públicos a partir de uma temática como a LGBTQIA+ no site de rede social Facebook. Busca-

se identificar os tipos de interações com a marca em rede social, a partir da repercussão gerada pela 

peça publicitária veiculada em TV Aberta, isso possibilita analisar se houve e como se dá o 

engajamento entre internautas e marcas quando o tema abordado trata-se do público LGBTQIA+. 

 Seguindo essa lógica, a Campanha de Dia dos Pais da Natura não entraria no recorte em um 

primeiro momento. Isto porque o vídeo veiculado em televisão aberta não possui nenhuma 

representatividade LGBTQIA+ aparente. Embora seja possível discutir sobre os diferentes homens 

representados no comercial, nenhum deles quebra um padrão hegemônico relativo a gênero e 

sexualidade. O que nos interessou como objeto de análise foi a escolha do Thammy Miranda (homem 

trans15 e pai) como influenciador digital da campanha. Assim, acreditamos que a campanha, da qual 

o comercial faz parte, apresente a diversidade em seu conceito, e traz uma pessoa transsexual ao 

evidencier seu papel social de pai, assumindo, assim, que existe uma pluralidade no que consiste em 

ser pai. Além da campanha representar a pluralidade das construções de gênero na publicidade, 

considerando o posicionamento por parte da marca para criar um relacionamento com o público, a 

campanha se apresenta num ambiente multiplataforma alinhado a tendências de estratégias da 

publicidade contemporânea (RODRIGUES, 2017). Nos interessa, portanto, avaliar como foi dada 

essa representação do que escapa da norma, enquanto um desdobramento da pesquisa, pelo fato da 

representatividade não estar presente no vídeo para televisão aberta, mas numa estratégia de 

marketing que se utiliza de influenciadores digitais, como desdobramento de um comercial de TV 

Aberta em uma campanha de Dia dos Pais. Essa representatividade ocorre fora do site de rede social 

Facebook da Natura16, contudo ele é o ponto de partida para análise - o desdobramento da campanha 

com os influencers - da repercussão na mesma plataforma, o que nos possibilita avaliar os tipos de 

                                                
14 Mais detalhes da pesquisa disponível em <https://www.ufrgs.br/questaodegenero/> acesso em Outubro de 2020 
15 Homens trans e transmasculinos são pessoas que nasceram biologicamente do sexo feminino, mas se identificam como 
pertencentes ao gênero masculino. Pensam, sentem e comportam-se como homens. Ver mais em ANTRA - Associação 
Nacional de Travestis e Transexuais. Disponível em https://antrabrasil.files.wordpress.com/2018/01/cartilha-homens-
trans-ahtm-versc3a3o-2-para-imprimir-e-distribuir-ao-pc3bablico-pdf.pdf , acessado em setembro de 2020. 
16 A representação do homem Trans na campanha de Dia dos Pais ocorre no perfil do Instagram do próprio Thammy 
Miranda, em 22 de julho, sendo que já havia uma especulação na mídia de que haveria esta apresentação, inclusive de 
que seria, em princípio, no próprio comercial de TV aberta, veiculado em 19 de julho, como se poderá evidenciar adiante. 
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interações (PRIMO, 2000) e identificar os elementos que constituem o engajamento (RECUERO, 

2014). 

Em uma primeira etapa a pesquisa ocupa-se em levantar e mapear os comerciais a fim de 

produzir um panorama geral das representações de gênero e sexualidade que entram em disputa com 

a norma heterossexual. O corpus da pesquisa é composto por 128 peças17 que abordam a temática 

LGBTQIA+. Como estratégia metodológica, de Análise de Conteúdo - para uma primeira análise das 

representações - é necessário categorizar as peças em dois grupos: Estereotipados18, os comerciais 

que reafirmam o modelo hegemônico, e Desconstrucionistas19, os que tensionam o padrão vigente 

(RODRIGUES, 2008). Embora admita-se que um comercial possa assumir mais de uma das 

categorias, elas são utilizadas como estratégia metodológica para nos permitir uma leitura das peças 

publicitárias e as disputas de poder, de como se constroem20. Como o vídeo original21 da Natura não 

possui nenhuma representação LGBTQIA+ foi necessário realizar também a decupagem da postagem 

do Thammy Miranda para fins de análise. 

A segunda etapa da pesquisa consiste em analisar os engajamentos dos consumidores e das 

marcas na Rede Social Facebook dentro das peças analisadas22. Para isso, se mapeia os 

desdobramentos das peças publicitárias em ambiente digital, mais especificamente, a repercussão das 

peças publicitárias que abordam a temática LGBTQIA+ na rede social Facebook. Nessa fase, 

considera-se o número de visualizações, curtidas e comentários da peça. É realizada a identificação 

                                                
17 Embora a peça do Dia dos Pais da Natura veiculada em televisão aberta não possua nenhuma representatividade 
LGBTQIA+, a escolha de um influenciador trans como pai se enquadra na temática analisada, portanto ela entra como 
parte integrante do corpus da pesquisa 
18 Dentro da categoria Estereotipados, constam os comerciais que, através de estereótipos, tendem a inserir uma parcela 
da sociedade em uma relação de poder que a inferioriza e desvaloriza, estigmatizando esses indivíduos. A norma 
heterossexual não entra em conflito com o que foge da norma, pois a desvalorização ou redução de atributo dos indivíduos 
LGBTQIA+ segue uma lógica de reafirmação do padrão heteronormativo hegemônico. Dessa forma, os personagens-
mote são incorporados aos comerciais sob a regulação do que dizem, pensam, vestem, pelo cenário, locução, sons e 
interpretação, reduzindo-os a essas unidades discursivas para reafirmar o que se considera normal dentro da lógica do 
padrão vigente (RODRIGUES, 2008) 
19 Os comerciais referidos por Desconstrucionistas sugerem novas experiências de gênero e sexualidade que tensionam 
o modelo heteronormativo por sugerir alternativas e superar expectativas do que se é concebido por personagens 
tradicionais. O tensionamento acontece por essas representações LGBTQIA+, ainda que necessite uma negociação do 
que pode ou não tornar-se público do que foge à norma. Sendo assim, a criação de uma diversidade de personagens-mote 
se sustenta nas mudanças sociais ocasionadas pela parcela social que reivindica sua inserção social. (RODRIGUES, 2008) 
20 Nessa primeira etapa é realizada a identificação do comercial, através de uma ficha que apresenta Ano da Peça, Produto, 
Duração, Categoria, Agência, Anunciante, Direção de Criação, Redação, Direção de Arte, Produtora, Direção de 
Comercial, Atendimento, Aprovação e Prêmios se houver. Após é feita uma breve descrição da peça, acompanhado de 
uma decupagem que reforça e ilustra a descrição e finalizando com a análise propriamente dita do comercial 
(RODRIGUES, 2008). 
21 Aqui entende-se vídeo original como o comercial veiculado em televisão aberta. 
22 Essa etapa inicia-se em 2015 a partir do caso emblemático do comercial “As Sete Tentações de Egeo” de O Boticário, 
produzido pela ALMAP BBDO. Análise completa do comercial disponível em 
<https://www.ufrgs.br/questaodegenero/2015/11/07/o-boticario-as-sete-tentacoes-de-egeo/> acesso em outubro de 2020. 
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de como as marcas interagem numa plataforma digital considerando o microcontexto, as curtidas e 

os compartilhamentos, assim como quais são as categorias de comentários que mais se relacionam 

com a marca. Para os engajamentos, foi necessário incluir uma  terceira categoria: no armário, a qual 

diz respeito aos engajamentos que não tensionam e nem reafirmam o modelo hegemônico. Esta 

terceira se desdobra das categorias desconstrucionistas e estereotipados. 

Analisando o filme publicitário original, como elemento único da campanha, ele não possui 

representatividade LGBTQIA+ suficiente para enquadrar-se em qualquer categoria proposta por 

Rodrigues (2008). O comercial tem ao todo cerca de 19 figuras paternas (sem contar as pessoas que 

se repetem), dentre elas nenhum sugere fenotipicamente que seja trans - sem entrar aqui na discussão 

de passabilidade cis23, pois, segundo a pesquisa em que este texto faz parte, não parece ser intenção 

do comercial. Além disso, os pais aparecem sempre sozinhos com os filhos, sugerindo que esses 

filhos tem apenas um pai, assim deixando de lado a representação de possibilidades de paternidades 

que escapam da norma, a qual seria possível, por exemplo, através de dois homens na figura de pai 

de um mesmo filho no comercial. Não se pode concluir também se os pais estão solteiros, casados ou 

namorando - com exceção de um frame que destaca a mão de um homem onde se pode ver uma 

aliança, concluindo que ele é casado -, ou seja, o vídeo procura mostrar diferentes pais vivenciando 

diferentes rotinas com seus filhos, mas essas vivências sugerem uma norma hegemônica de 

paternidade cisgêneras. 

Por outro lado, trazer o Thammy Miranda como influenciador da campanha associa pais 

transsexuais como consumidores da marca, desta forma a Natura demonstra suporte às diversas 

formas de paternidades. Destacamos que outros influenciadores foram escolhidos para participar da 

campanha: Henrique Fogaça, Babu Santana, Rafael Zulu e Família Quilombo24; todavia, esses 

influenciadores são todos heterossexuais, por mais que seja possível fazer um recorte racial entre eles, 

o único influenciador LGBTQIA+ é o Thammy Miranda. Isso nos faz notar acerca da polêmica 

representatividade de paternidades não-hegemônicas, já que a presença25 de apenas uma pessoa fora 

do padrão heteronormativo de gênero e sexualidade nesta campanha, num total de cinco influencers, 

                                                
23 É comum a publicidade optar pela sutileza das representações das sexualidades não normativas em meios massivos 
como a TV aberta, e explicitar nos espaços segmentados para o público LGBTQIA+ e os simpatizantes, em ambientes 
digitais. Isso impacta no caso da passabilidade, quando uma pessoa trans não é notada como tal, e se invisibiliza ao ser 
confundida com uma pessoa cis, em acordo com seu gênero dentro de uma hegemonia heterossexual. 
24 Disponível em <https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/08/07/dia-dos-pais-campanhas-
exaltam-participacao-ativa.html> acesso em Setembro de 2020 
25 Ou até mesmo a ausência, pois muitos dos interagentes analisados criticaram a campanha pensando que Thammy 
Miranda estrelava o comercial de TV, quando na verdade ele não participava como ator. Só estava presente como 
influenciador digital por meio de seu instagram. 
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sendo quatro cis, é o suficiente para criar diversas reações adversas ou favoráveis a campanha. Isso 

sem contar os pais do comercial de TV aberta. 

Os engajamentos foram analisados a partir de 19/07/2020, data de veiculação do comercial 

de TV aberta, quando havia expectativa de que a personagem trans estaria na peça. A metodologia de 

coleta de dados26 não nos permitiu fazer um recorte de período específico para a análise, portanto 

constou-se do dia 19 de Julho até 10 de Outubro deste ano, data final da observação,  115.649 reações, 

entre elas: 89,7 mil acionaram o botão curtir, 23,9 mil o amei, 105 o triste, 1,3 mil o Grr, 122 o Uau 

e 373 Haha. Além dessas reações, a publicação teve 13.902 compartilhamentos, 16.620 comentários 

e uma taxa de engajamento27 de 0,97%. Para uma análise qualitativa dos comentários realizamos o 

recorte do dia 19/07/2020 até 28/07/2020 (10 dias), pois nesse período foi possível perceber um 

esgotamento do engajamento dos interagentes para uma eficiente análise dos tensionamentos 

estabelecidos. Neste período foi realizada a análise de 2.320 comentários. Nos três primeiros dias da 

publicação só foi identificado um comentário que fazia menção ao Thammy Miranda, os demais 

comentários ou eram elogios ao vídeo original ou eram usuários tirando dúvidas com a Natura sobre 

produtos. Como a publicação do influenciador só foi realizada dia 22 de Julho, não é possível inferir 

se os comentários estão ou não apoiando a diversidade de gênero e sexual proposta pela Natura; 

portanto, os comentários deste período se enquadraram na categoria No Armário. Após a publicação 

do Thammy, os comentários começam a ficar mais explícitos, sendo possível atribuir a estes 

interagentes as outras categorias propostas.  

 Dos comentários analisados, constaram-se 827 comentários Estereotipados, que seriam os 

comentários que reforçam o padrão vigente, 583 Desconstrucionistas, que tensionam o padrão 

vigente e 823 No Armário, que não é possível afirmar se estão reforçando ou afirmando28 a hegemonia 

heterossexual. A quantidade maior de comentários Estereotipados, em relação às outras categorias, 

                                                
26 Estes dados foram coletados através da parceria da pesquisa com a Plataforma Zeeng, que é uma plataforma voltada a 
Big Data Analytics com foco em comunicação e marketing do mercado brasileiro. O acesso à plataforma possibilitou a 
obtenção de dados quantitativos das postagens da Natura, o que auxiliou num embasamento mais preciso para realizarmos 
uma análise qualitativa das campanhas. Além disso, a plataforma possibilita analisar as publicações em um determinado 
período, além de permitir o download dos comentários em um arquivo excel, facilitando a forma de analisar e categorizar 
os interagentes. Disponível em <https://www.zeeng.com.br/sobre> acesso em Outubro de 2020 
27 A taxa de engajamento é calculada somando compartilhamentos, comentários e reações, dividindo pelo número de fãs 
e multiplicando esse resultado por cem. Por exemplo, se uma publicação teve 5 compartilhamentos, 30 reações e 10 
comentários numa página com 150 fãs, a taxa de engajamento dessa publicação é de 37,5%. A taxa de engajamento 
também pode ser mensurada através da soma de compartilhamentos, reações, comentários e cliques e dividir pelo alcance 
multiplicando o resultado por cem. Como não foi possível mensurar o alcance e os cliques na publicação e como esses 
dados não são relevantes para a pesquisa, esses critérios não são levados em conta. 
28 Dentro dos comentários também há 88 da Natura analisados, além de 44 comentários excluídos da análise por não 
terem nenhuma relação com a proposta da pesquisa (como digitações aleatórias, auto promoção de serviços pessoais e 
revendedores divulgando seus sites). 
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entra em contraste com dos últimos comerciais analisados na pesquisa citada. Infere-se, pelo desvio 

padrão da pesquisa, que isso pode ser um resultado dos tweets de Silas Malafaia29 ou de Eduardo 

Bolsonaro30 que pediram boicote à Natura por causa da escolha do Thammy Miranda como 

influenciador. Também, trata-se da primeira representação de um homem trans na publicidade 

brasileira, a partir de uma campanha que se inicia com TV aberta, o que pode sugerir um perfil de 

interação diferenciado dos anteriores da pesquisa, em sua maioria gays, seguido por lésbicas, travestis 

e uma mulher trans negra. A grande quantidade de comentários No Armário foi impactada pelo que 

foi apresentado acima sobre o período de análise, do qual três dias a Thammy ainda não se tinha 

representado. 

Após a análise dos comentários foi preenchida a tabela de Matriz de Interagentes - elaborada 

a partir dos conceitos de Recuero (2009, 2012) - e gráfico comparativo de dados. A Matriz Analítica 

possui um esquema de pontuação atribuindo um ponto para os conceitos primários que são referentes 

aos grupos que formam pares conversacionais31, escrita oralizada (emojis, memes e figura de 

linguagem), busca por contextualização (rememoração de discussões anteriores, citação de 

representantes contrários e citação de livros, leis, preceitos, religiões), interações reativas (curtidas, 

compartilhamentos e citações), e interações mútuas (conversação). Para os conceitos secundários 

atribuem-se dois pontos e eles são Laços Fracos (indiferença em continuar a conversa e respostas 

sintéticas) e Laços Fortes (Uso de vídeo, fotos, links, uso ou citação de outras mídias, preocupação 

em continuar a conversa e demonstração de afeto ou intimidade). Por fim, atribui-se três pontos as 

interações de Capital Social (propôs e/ou discutiu valores sociais) (PEREIRA, 2015). Assim somando 

15 pontos a Natura, 22 aos Desconstrucionistas, 24 aos Estereotipados e 10 aos No Armário. Isso 

revela que, em questão de engajamentos, os comentários Desconstrucionistas estão bem próximos 

aos Estereotipados, enquanto os No Armário não se engajam muito com a publicação. 
 

 

 

 

 

 

                                                
29 Disponível em <https://istoe.com.br/pastor-silas-malafaia-pede-boicote-a-natura-apos-campanha-com-thammy/> 
acesso em Setembro de 2020 
30 Disponível em <https://catracalivre.com.br/cidadania/eduardo-bolsonaro-critica-natura-e-thammy-miranda-por-
campanha/> acesso em Setembro de 2020 
31 No caso foram identificados 06 pares conversacionais: 1) Natura x Todos; 2)Desconstrucionistas x Desconstrucionistas; 
3) Desconstrucionistas x Estereotipados; 4) No Armário x No Armário; 5) No Armário x Estereotipados; 06) 
Estereotipados x Estereotipados. 
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Figura 1 - Gráfico dos Resultados dos Pontos de Engajamento  

 
Fonte: Pereira (2015) 

Analisando qualitativamente os comentários foi possível perceber características particulares 

em relação a cada grupo de interagentes. Em relação aos comentários do grupo Desconstrucionistas, 

notamos a tendência de criar laços fortes com a marca a partir dos valores sociais compartilhados nos 

comentários entre a Natura e este grupo, valores relativos aos interesses do público LGTBQIA+ como 

igualdade, representatividade e apoio à diversidade, em particular a sigla T, há o discurso que reforça 

a existência de outras masculinidades que não se apoiem apenas no órgão sexual de um indivíduo. 

Observa-se a utilização de emojis e o compartilhamento de histórias pessoais destes usuários, 

demonstrando um alto grau de afetividade com a marca. A Natura procurou responder esses 

comentários ora com respostas sintéticas ora discorrendo um pouco mais, manifestando apreço em 

saber que o usuário gostou do vídeo. Em contrapartida, estes os usuários que eram respondidos não 

apresentavam interesse em dar seguimento a esta conversa. Por outro lado, os comentários 

Desconstrucionistas têm a tendência de geralmente formar pares conversacionais com os 

Estereotipados a fim de discutir valores sociais como a aceitação de outras formas de masculinidades, 

geralmente discutindo sobre o significado de ser pai, sugerindo o cuidado e o afeto, em detrimento 

de uma postura essencialista e biológica marcada pela genitália. Dessa forma, a postura 

desconstrucionista entra em disputa com o modelo hegemônico. Outro estratégia percebida nestes 

comentários em disputa foi a menção de modelos tomados como hegemônicos em contra-exemplos 

como goleiro Bruno32, um exemplo crítico de modelo de pai dentro da norma. Para os Estereotipados, 

uma provocação à norma e uma tentativa de apaziguar os ânimos contra a publicação, pedindo mais 

amor e menos preconceito, por parte dos Desconstrucionistas. Chamamos atenção para mais dois 

exemplos de comentários Desconstrucionistas, um deles alega não gostar do Thammy como 

indivíduo, mas apoia o posicionamento da Natura em escolhê-lo como influenciador, demonstrando 

                                                
32 Este é um goleiro que foi condenado pelo assinato da sua namorada, de grande repercussão na mídia. 



 

 

Intercom – Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação 
43º Congresso Brasileiro de Ciências da Comunicação – VIRTUAL – 1º a 10/12/2020 

 

12 
 

a complexidade da crítica destes usuários que, embora não aprovem atitudes pessoais do ator, o 

apoiam enquanto pessoa LGBTQIA+. O segundo tipo de comentário que chamamos atenção é o que 

faz menção explícita ao Silas Malafaia, sugerindo contrariar seus princípios: “dizem para enaltecer 

tudo que o Silas Malafaia boicota!”. Portanto, embora tenham muitos usuários que estejam 

boicotando a pedido do pastor, há usuários fazendo o movimento contrário, divulgando a marca 

somente porque pediram para boicotá-la.  

 Quanto aos comentários Estereotipados, é possível notar um tensionamento a partir de um 

discurso reacionário pautado em preceitos religiosos e na biologia (justificando que Thammy não 

poderia ser homem nem pai por não ter pênis). Esse grupo levantou hashtags como 

#TammyNãoÉHomem #NaturaNão #NaturaLixo #BoicoteJaNatura, além de pedidos de boicote à 

marca por causa do Thammy. Junto aos pedidos e alegação de boicote citam a marca Boticário como 

a escolha de compra deles para o Dia dos Pais, sendo assim estes usuários não tem ciência ou não se 

importam com o posicionamento nem com as políticas de inclusão do Boticário em relação ao público 

LGBTQIA+33. Além disso, esses comentários têm a tendência de desumanizar a figura de Thammy 

Miranda, o chamando de “coisa” ou “aberração” e utilizando memes para desvalorizar a sua 

identidade de gênero. Muitos reforçam não se sentirem representados como pais pelo Thammy, não 

levando em conta que a campanha - além de não possuir nenhuma representatividade LGBTQIA+ 

aparente no vídeo original - tem mais influenciadores pais e todos sendo heterossexuais. Dentro disto, 

muitos comentários deste grupo fazem ironia utilizando a Pabllo Vittar34. Ao sugerir a cantora como 

sendo a próxima escolha da Natura para o Dia das Mães, reforçam a postura reacionária de que não 

poderia representar as mães por não ser mulher e demonstram o desconhecimento por parte desses 

usuários da diferença entre drag queens e pessoas trans35. Notamos a ênfase do uso do artigo feminino 

por parte dos Estereotipados na intenção de frisar que entendiam a figura do Thammy como sendo 

uma mulher (também ocorreram comentários Desconstrucionistas que frisavam o uso do artigo 

masculino para reforçá-lo como homem). Este grupo de Estereotipados tem a tendência de responder 

aos comentários da Natura, a fim de tirar uma satisfação diretamente com a marca, contudo o grupo 

Desconstrucionistas procura se engajar nessas discussões para defender o Thammy e a escolha da 

Natura. 

                                                
33 Disponível em <https://revistaglamour.globo.com/Glamour-Apresenta/noticia/2019/11/diversidade-no-ambiente-
corporativo-e-possivel-o-grupo-boticario-mostra-como.html> acesso em Outubro de 2020 
34 Pabllo Vittar é um cantor e drag queen brasileiro 
35 Drag Queens, que podem ser tanto performado por homens e mulheres cis ou trans, tem seu conceito fluido e alterado 
ao longo da história, mas essencialmente refere-se a homens que se vestem de mulher para realizar uma performance, 
enquanto transsexuais ou transgêneros diz respeito a identidade de gênero dos indivíduos. História da Drag Queen 
disponível em <https://medium.com/todxs/drag-arte-ativismo-6d9897a92d9c> acesso em Outubro de 2020 
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Destacamos aqui também alguns casos em particular que nos chamaram atenção. Alguns 

comentários Estereotipados elogiavam a Natura, pois acreditavam que o Thammy tinha sido 

removido da campanha por não estar presente no vídeo original. Essas manifestações podem indicar 

que estes usuários sabiam previamente, ou tinham a expectativa, da presença do influencer. Ao 

verificarem a peça veiculada na TV aberta não se sentiram agredidos, não tendo sido de fato atingidos 

pela repercussão da campanha digital de Dia dos Pais da Natura. Isso sugere o resultado da estratégia 

de marcas de não se posicionarem de forma polêmica em meios massivos e optarem por falar de 

temas específicos direcionados para os respectivos públicos em plataformas segmentadas, no caso o 

LGBTQIA+ nas redes sociais. Outro caso que nos chamou atenção foi um comentário que era um 

"ultimato" a Natura, dizendo que era a última chance deles se redimirem ou iriam perder toda a 

credibilidade. Isto demonstra a tentativa de manutenção da norma hegemônica, alegando que a 

Natura, por entender que um indivíduo trans também pode ser uma figura paterna, estaria 

desrespeitando as crenças e existência desses outros indivíduos. Natura responde alguns dos 

comentários Estereotipados sempre da mesma forma : 
Oi [Nome Ocultado] Sentimos muito que pense assim! Neste Dia dos Pais queremos mostrar 
que a presença é o maior presente. Para isso contamos com um time de influenciadores que 
representa diversas configurações de famílias nas quais acreditamos e apoiamos. Temos 
muito orgulho de ter o Thammy Miranda com a gente afinal é um pai presente na vida do 
filho o Bento. 😊 
 

Por fim, a maioria dos comentários que se enquadram na categoria No Armário são de usuários 

apenas marcando outros usuários na publicação sem explicitar se estão apoiando ou não a campanha 

ou são pessoas curiosas sobre a polêmica, que questionavam onde estaria o comercial com o Thammy 

Miranda. Alguns comentários como “Onde está O Thammy nesse comercial???” enquadrou-se na 

categoria Desconstrucionista, pelo uso do artigo masculino que foi discutido acima. 

 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 

A partir dessa análise, foi possível perceber a potencialidade de gerar discussão a partir da 

abordagem de temáticas polêmicas relativas aos indivíduos LGTBQIA+. Em contribuição às 

discussões de gênero e da sexualidade se pode observar como a publicidade permite identificar uma 

postura ainda reacionária que se constrói cotidianamente na manutenção da hegemonia, apoiada em 

uma postura essencialista. Por outro lado, a postura de marcas coloca em centro de discussão a 

possibilidade de uma desconstrução, mesmo nos limites da fazer publicitário. Foi evidenciado que o 

personagem mote da polêmica não foi visibilizado na peça de TV aberta, gerando repercussão a partir 

de uma postagem em sua página pessoal.   
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Além desse caráter teórico das disputas e do papel de marcas e das estratégias publicitárias, 

entra em evidência a quantas anda a regulação com uma parte do público LGBTQIA+, com a 

polêmica de uma pessoa trans estar numa campanha, mesmo estando alijada do comercial de TV 

aberta. Gerou-se tamanha repercussão com uma série de engajamentos na rede social da marca a partir 

de uma quantidade significativa de demonstração de apoio ou boicote. Houve mais manifestações de 

curtidas do tipo “amei” em detrimento de outras, embora comentários de apoio e retaliação ficaram 

muito próximos. Por fim, entendemos que a Natura tensiona o modelo hegemônico a partir de uma 

campanha desconstrucionista por acolher um pai homem e trans, ainda minoria da minoria, dada a 

alta rejeição de um pai trans, ao reforçar seu posicionamento nos engajamentos com os usuários e 

defender uma postura de apoio à diversidade.  
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