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RESUMO

Este texto apresenta um recorte da pesquisa iniciada em 2009 que visa analisar as representacdes
LGBTQIA+ em comerciais veiculados em televisao aberta ¢ seus desdobramentos na rede social
Facebook. A pesquisa problematiza a visibilidade de um grupo minoritario em disputa com a norma
heterossexual. Interessa analisar os tensionamentos com as normas hegemonicas de género 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 género, sexualidade e masculinidades. Em uma abordagem
desconstrucionista, apoia-se nas Representa¢des Sociais, Estudos Culturais e Psicologia Social, por
Andlise de Conteudo, para evidenciar as disputas de poder, que demonstram a significativa
repercussdo para marca ao acionar um influenciador trans para uma campanha de Dia dos Pais.

PALAVRAS-CHAVE: LGBTQIA+; publicidade; género; sexualidade; representagoes.

INTRODUCAO

O presente texto ¢ um recorte da pesquisa “Estudos de Género e da Sexualidade na
Publicidade e Propaganda Brasileira: as representagdes das homossexualidades em anuncios
publicitarios televisivos e o engajamento com as marcas” que tem como principais objetivos analisar
de forma sincronica e diacronica as representagdes LGBTQIA+* na publicidade veiculada em

televisdo aberta brasileira, ressaltar as disputas com o modelo hegemoénico através do texto

! Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda, XX Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicagao, evento componente
do 43° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.

2 Graduando em Comunicacdo Social - Publicidade e Propaganda - na Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), e-mail:
vitorpc95@gmail.com.

3 Professor Associado da Fabico/UFRGS, graduac¢do em Comunicacdo Social — habilitagdo publicidade e propaganda, Mestrado e
Doutorado em Comunica¢do e Informacdo PPGCOM/UFRGS com doutorado-sanduiche no PPGCOM/UFRIJ. Secretario de
Comunicagdo UFRGS 2016/2020, Coordenador Regional COGECOM/Andifes 2018/2020, Coordenador Comunicag@o Alianga para
Inovagdo - UFRGS/PUCRS/Unisinos - 2018/2020, Coordenador Comunicagdo Pacto Alegre — Alianca ¢ PMPA, Chefe do
Departamento de Comunicagdo — 2009/2012, Vice-diretor 2012/2016 - Fabico-UFRGS. Pesquisa nas areas de historia, género,
sexualidade, comunicagdo estratégica e publicidade. Coordenador da pesquisa Entre as Representagdes e as Repercussoes das
homossexualidades: uma andlise da publicidade veiculada na TV aberta e seus desdobramentos na Rede Social — Fabico/UFRGS,
apoio CNPq, e-mail: iribure@ufrgs.br.

A sigla refere-se a Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transgéneros/Transexuais, Queers, Intersexo, Assexuais/Agéneros ¢ + todas as outras
orientagdes que escapam ao modelo heteronormativo, entendidos como ndo normativos, minorias sexuais, €, em alguns momentos,

tomados como sindnimos de homossexualidades, no plural.
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publicitario e apontar o potencial de repercussdo da tematica na rede social Facebook, assim como
observar de que forma se da o engajamento entre publico e marca®.

Levando em conta um debate sobre a diversidade sexual e a conquista por direitos civis dessa
populacao que foge ao modelo hegemonico, ¢ importante ressaltar algumas conquistas que se
destacam ao longo dessa trajetoria de direitos humanos da populacio LGBTQIA+ na conjuntura
social e politica brasileira. Destacam-se a possibilidade de adogdo, protegida pela Constituicao
Federal de 1988 que ndo faz menc¢ao a orientagdo sexual do adotando; a retirada da Homossexualidade
da Classificacao Internacional de Doengas (CID) em 1990; assim como a equiparacao da unido civil
estavel entre pessoas do mesmo sexo as unides entre homem e mulheres, aprovada pelo Supremo
Tribunal Federal em 2011; a exclusao da transexualidade da lista de doengas mentais na CID, no ano
de 2018 (RODRIGUES, 2019); a criminalizagdo da homofobia pelo STF em 2019%; outra conquista
recente foi a decisdo aprovada pelo Conselho Nacional de Justica (CNJ) no dia 02/10/2020 que
direciona pessoas condenadas a presidios € cadeias conforme a sua auto identificacdo de género’.
Destaca-se, contudo, que esses Ultimos avangos se deram pelo Judiciario 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 transformagdes se devem as lutas do
movimento politico organizado pela sociedade civil e por cidaddos individualmente que tensionam o
Estado para que haja mudangas permanentes e condizentes com os direitos humanos e civis dessas
pessoas. Ainda assim, as pessoas LGBTQIA+ enfrentam um histérico de invisibilidade demarcado
por uma violéncia simbolica, além de fisica, por parte de grupos conservadores que tendem a
questionar essas conquistas como forma de reafirmar o modelo padrao heterossexual. Pode-se citar
diversas problematicas partindo de discursos de ministros de Estado (como menino veste azul e
menina veste rosa®) ou o barramento de financiamento para filmes com tematica LGBTQIA+’. Além

disso, o Relatorio do Grupo Gay da Bahia de Mortes Violentas de LGBT+ no Brasil no ano de 2019'°

SA pesquisa constrdi um panorama das representacdes ndo normativas de género 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 pecas publicitarias que abordam a tematica LGBTQIA+.

6 Disponivel em <https://gl.globo.com/politica/noticia/2019/06/13/stf-permite-criminalizacao-da-homofobia-e-da-transfobia.ghtml>
acessado em agosto de 2020

7 Disponivel em <https://www.conjur.com.br/2020-out-02/cnj-reconhece-identificacao-genero-todo-sistema-prisional>
acesso em Outubro de 2020

8 Disponivel em <https://oglobo.globo.com/sociedade/menino-veste-azul-menina-veste-rosa-diz-damares-alves-em-video-
23343024> acesso em agosto de 2020

? Disponivel em <https://oglobo.globo.com/cultura/governo-bolsonaro-suspende-edital-com-series-lgbt-para-tvs-publicas-23891805>
acesso em agosto de 2020

10 Disponivel em <https://grupogaydabahia.com.br/relatorios-anuais-de-morte-de-lgbti/> acesso em agosto de 2020
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evidencia com dados estatisticos a violéncia fisica sofrida por esse grupo. 329 LGBT+ foram vitimas
de morte violenta no Brasil em 2019, dentre elas 90,3% homicidio ¢ 9,8% suicidio. (OLIVEIRA,
2020). No entanto, “as pessoas trans representam a categoria sexoldgica mais vulneravel a mortes
violentas (...) o risco de uma pessoa trans ser assassinada ¢ aproximadamente 17 vezes maior do que
um gay” (OLIVEIRA, p. 15, 2020). Mesmo com o amparo do Estado, percebe-se que temas ligados
as causas LGBTQIA+ ainda causam controvérsia e precisam ser debatidos em diversos niveis,
inclusive académico, incluindo os campos da Medicina, Direito e Comunicagdo, por exemplo, para
contribuir com os avangos no ambito de direitos civis ¢ humanos.

Diante deste cendrio, os objetivos deste texto se encaixam dentro do recorte da pesquisa
apresentada, a fim de analisar as repercussoes no site de rede social Facebook da marca Natura a
partir da representatividade LGBTQIA+ presente no marketing de influéncia com a escolha do
Thammy Miranda como pai influencer'! para a campanha de Dia dos Pais'?2. Além disso, interessa
identificar quais elementos relacionados a ruptura de uma masculinidade hegemonica, presentes na
escolha dos influenciadores da Natura, repercutem no engajamento nas redes sociais da marca.

Em relagdo ao referencial tedrico e metodologico, a producdo estd baseada nos Estudos de
Género e da Sexualidade numa perspectiva dos estudos Queer através das concepcdes de Louro
(1997, 2004), Nicholson (2000) e Scott (1995), nas nog¢des de masculinidades hegemonicas
apresentadas por Bourdieu (1995, 2005) Connell e Messerschmidt (2013) e Kimmel (1998), assim
como nas nogoes de parentalidades discutidas por Zambrano (2006). Nas Representagdes Sociais,
para leitura do corpus, o aporte se da 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 ¢ abordado pela Andlise de Conteido (BAUER; GASKELL, 2002) das
Representagdes, tanto na TV Aberta quanto na Rede Social Facebook, levando-se em consideracao
os processos de hibridizacao publicitaria (BRAGA; COVALESKI, 2013) na cultura da convergéncia
através de Recuero (2009, 2012) e Primo (2000).

MASCULINIDADES E PATERNIDADES EM DESCONSTRUCAO
Antes de discutir masculinidades hegemonicas, ¢ importante fazer um breve panorama de

género e sexualidade. Numa perspectiva historica, uma primeira abordagem essencialista tinha, na

' Termo utilizado na lingua portuguesa, também traduzido por Influenciador Digital, sdo formadores de opinido que se
destacam no ambiente digital pelo nimero de seguidores e pelo potencial de engajar pessoas, alguns com canais proprios,
sendo prospectados por marcas para divulgarem seus produtos.

12 Disponivel 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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ciéncia anatomica, a referéncia de que a mulher era uma mé formagéo do homem!3, desdobrando-se
para a ideia binaria de que existem apenas dois sexos (0 masculino e feminino) determinado pelas
diferencas bioldgicas. Essa logica bindria supde uma premissa bastante consagrada entre sexo-
género-sexualidade, a qual “costuma afimar que determinado sexo (entendido, neste caso, em termos
de caracteristicas biologicas) indica um determinado género, e este género, por sua vez, indica ou
induz o desejo” (LOURO, p. 74, 2004). Essa ordem a ser repetida constantemente ¢ determinada por
uma matriz heterossexual que, quando transgredida por individuos que fogem essa norma, evidencia
essa oposicdo masculino e feminino, sendo “cada um desses polos internamente fragmentado e
dividido (afinal ndo existe a mulher, mas varias e diferentes mulheres que ndo sdo idénticas entre si
[...]". Desconstruir essa oposi¢do bindria, significa incluir as diferentes masculinidades e
feminilidades que se constituem socialmente (LOURO, 1997) como parte de uma perspectiva dos
estudos de género e da sexualidade, que, além da critica, permite se vislumbrar a complexidade dos
fendomenos a que se aplica como investigacdo académica.

Dentro deste contexto, a masculinidade no singular nos foi, historicamente, apresentada como
algo inexordvel por sujeitos inseridos num corpo de macho, heterossexual, ocupando um “espago
privilegiado de hegemonia dado como sabido e reconhecido” (RODRIGUES, p. 118, 2008). Bourdieu
(1995) reforca a existéncia dessas masculinidades a partir da observagdo de um mundo social pautado
nas oposicoes, “A forca da ordem masculina se evidencia no fato de que ela dispensa justificagdo: a
visdo androcéntrica impde-se como neutra e ndo tem necessidade de se enunciar em discursos que
visem a legitimé-la.” (p. 18, 2005). Sendo assim, a propria linguagem ¢ construida a partir dessa
estrutura que coloca o masculino como a figura dominante e o feminino como a figura dominada. A
divisdo das coisas e das atividades se baseiam num sistema analogo a oposi¢cao masculino/feminino,
“alto/baixo, acima/abaixo, frente/trés, direita/esquerda, reto/curvo [...]” (BOURDIEU, p. 138, 1995).

As masculinidades sdo, entdo, construidas simultaneamentes nas relagdes de poder, de acordo
com Kimmel (p. 105, 1998) “nas relacdes de homens com mulheres (desigualdade de género) e nas
relacdes de homens com outros homens (desigualdades baseadas em raca, etnicidade, sexualidade,
idade, etc.)”. Essas relagdes de poder reforgadas pela propria estrutura da linguagem que coloca um
masculino em oposi¢do ao feminino geralmente numa posi¢do de dominagdo. As masculinidades
variam de cultura para cultura, na propria 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 género ¢ sexualidade remontam a uma perspectiva de dominagdo dos corpos e de suas praticas com a
nogdo de areas como direito e medicina, por exemplo, com abordagens de que a vagina e o colo do utero era uma versao
menos desenvolvida do pénis (NICHOLSON, 2000)

4



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
432 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — VIRTUAL — 12 a 10/12/2020

Esses modelos de masculinidades tornam-se hegemonicos através das demonstragdes de autocontrole
do corpo, fuga para a natureza (longe das influéncias feminilizantes da civilizacdo) e através da
desvalorizag@o de outras masculinidades, o qual estes individuos utilizam como um mecanismo de
auto afirmacdo para provar a “posse” dessa masculinidade hegemdnica (KIMMEL, 1998).

Connell contribui com o que se tem por masculinidades hegemonicas, 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 relagdo a ela (CONNELL e MESSERSCHMIDT, 2013). Essa logica
hegemonica também pode ser aplicada a desdobramentos das praticas de género, enquanto construgao
social em seu respectivo tempo, como dentro do conceito de familia. No Ocidente a “familia modelo”
seria familia nuclear, composta de um pai, uma mae e filhos (ZAMBRANO, 2006). A naturalizacdo
desse modelo ideal o torna incontestavel “e leva ao pensamento, comum na nossa cultura, de que uma
crianga pode ter apenas um pai e mae, juntando na mesma pessoa o fato bioldgico da procriacdo, o
parentesco, a filiacdo e os cuidados de criacdo” (ZAMBRANO, p. 126, 2006). Esse modelo vem
sendo contestado nas variagdes dos papéis sociais parentais desempenhado por diferentes pessoas nas
diferentes culturas e periodos historicos, um parente, por exemplo, pode exercer o papel de criacao
de uma crianga sem vinculo legal ou a consanguinidade (ZAMBRANO, 2006). Zambrano, entdo,
aponta o que Lévi-Strauss define por familia, “ndo ¢ uma entidade em si nem, tampouco, uma
entidade fixa”, para Lévi-Strauss (1976, apud ZAMBRANO, 2006, p.127) a familia faz esse vinculo
dos individuos com a sociedade e sdo as formas desses vinculos que caracterizam as possiveis formas
de familia. “Dentro desses novos arranjos que surge a ‘familia homoparental’” (ZAMBRANO, p.
127, 2006). Dessa forma, homossexuais, travestis e transexuais podem exercer a parentalidade de
diversas formas. Dentro dessas l6gicas geralmente levanta-se a questdo de quem exercera o papel da
mae ou quem exercera o papel do pai. Esse questionamento ¢ artifical, pois ndo leva em conta de que
“um homem gay ndo se torna mulher por ter o seu desejo sexual orientado para um outro homem,
assim como uma mulher lésbica ndo se torna homem pela mesma razdo.” (ZAMBRANO, p. 135,
2006). Portanto, sdo necessarias outras abordagens que atendam a complexidade das construgdes de
género e da sexualidade, suas praticas em reproducdes cotidianas e rupturas com possibilidades
contra-hegemonicas (BUTLER, 2008) e desdobramentos como os novos formatos ou desconstrugdes

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

A pesquisa visa analisar as representacdes LGBTQIA+ na publicidade brasileira veiculadas
em televisdo aberta!*, problematizando a visibilidade de um grupo minoritario em disputa com a
norma heterossexual. Em paralelo, interessa identificar de que forma anunciantes e marcas engajam
seus publicos a partir de uma tematica como a LGBTQIA+ no site de rede social Facebook. Busca-
se identificar os tipos de interagdes com a marca em rede social, a partir da repercussdo gerada pela
peca publicitaria veiculada em TV Aberta, isso possibilita analisar se houve e como se da o
engajamento entre internautas e marcas quando o tema abordado trata-se do publico LGBTQIA+.

Seguindo essa logica, a Campanha de Dia dos Pais da Natura ndo entraria no recorte em um
primeiro momento. Isto porque o video veiculado em televisdo aberta ndo possui nenhuma
representatividade LGBTQIA+ aparente. Embora seja possivel discutir sobre os diferentes homens
representados no comercial, nenhum deles quebra um padrdo hegemoénico relativo a género e
sexualidade. O que nos interessou como objeto de analise foi a escolha do Thammy Miranda (homem
trans'® 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 construgdes de género na publicidade,
considerando o posicionamento por parte da marca para criar um relacionamento com o publico, a
campanha se apresenta num ambiente multiplataforma alinhado a tendéncias de estratégias da
publicidade contemporanea (RODRIGUES, 2017). Nos interessa, portanto, avaliar como foi dada
essa representacdo do que escapa da norma, enquanto um desdobramento da pesquisa, pelo fato da
representatividade ndo estar presente no video para televisdo 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 Natura!®, contudo ele é o ponto de partida para analise - o desdobramento da campanha

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

14 Mais detalhes da pesquisa disponivel em <https://www.ufrgs.br/questaodegenero/> acesso em Outubro de 2020

15 Homens trans e transmasculinos sdo pessoas que nasceram biologicamente do sexo feminino, mas se identificam como
pertencentes ao género masculino. Pensam, sentem e comportam-se como homens. Ver mais em ANTRA - Associagdo
Nacional de Travestis e Transexuais. Disponivel em https://antrabrasil.files.wordpress.com/2018/01/cartilha-homens-
trans-ahtm-versc3a30-2-para-imprimir-e-distribuir-ao-pc3bablico-pdf.pdf, acessado em setembro de 2020.

16 A representacdo do homem Trans na campanha de Dia dos Pais ocorre no perfil do Instagram do proprio Thammy
Miranda, em 22 de julho, sendo que j& havia uma especula¢@o na midia de que haveria esta apresentagdo, inclusive de

que seria, em principio, no proprio comercial de TV aberta, veiculado em 19 de julho, como se podera evidenciar adiante.
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interagdes (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 representacdes de género e sexualidade que entram em disputa com
a norma heterossexual. O corpus da pesquisa é composto por 128 pegas'’ que abordam a tematica
LGBTQIA+. Como estratégia metodoldgica, de Analise de Conteudo - para uma primeira andlise das
representagdes - € necessario categorizar as pegas em dois grupos: Estereotipados’®, os comerciais
que reafirmam o modelo hegemdnico, e Desconstrucionistas’®, os que tensionam o padrdo vigente
(RODRIGUES, 2008). Embora admita-se que um comercial possa assumir mais de uma das
categorias, elas sdo utilizadas como estratégia metodoldgica para nos permitir uma leitura das pegas
publicitarias e as disputas de poder, de como se constroem?’. Como o video original?! da Natura ndo
possui nenhuma representagdo LGBTQIA+ foi necessario realizar também a decupagem da postagem
do Thammy Miranda para fins de analise.

A segunda etapa da pesquisa consiste em analisar os engajamentos dos consumidores e das
marcas na Rede Social Facebook dentro das pegas analisadas*’. Para isso, se mapeia 0s
desdobramentos das pegas publicitarias em ambiente digital, mais especificamente, a repercussao das
pecas publicitarias que abordam a tematica LGBTQIA+ na rede social Facebook. Nessa fase,

considera-se o nimero de visualizagdes, curtidas e comentarios da peca. E realizada a identificacao

17 Embora a peca do Dia dos Pais da Natura veiculada em televisdo aberta ndo possua nenhuma representatividade
LGBTQIA+, a escolha de um influenciador trans como pai se enquadra na tematica analisada, portanto ela entra como
parte integrante do corpus da pesquisa

18 Dentro da categoria Estereotipados, constam os comerciais que, através de estereotipos, tendem a inserir uma parcela
da sociedade em uma relagdo de poder que a inferioriza e desvaloriza, estigmatizando esses individuos. A norma
heterossexual ndo entra em conflito com o que foge da norma, pois a desvalorizagdo ou redugdo de atributo dos individuos
LGBTQIA+ segue uma légica de reafirmagdo do padriao heteronormativo hegemoénico. Dessa forma, os personagens-
mote sdo incorporados aos comerciais sob a regulacdo do que dizem, pensam, vestem, pelo cendrio, locugdo, sons e
interpretacdo, reduzindo-os a essas unidades discursivas para reafirmar o que se considera normal dentro da logica do
padrdo vigente (RODRIGUES, 2008)

19 0s comerciais referidos por Desconstrucionistas sugerem novas experiéncias de género e sexualidade que tensionam
o modelo heteronormativo por sugerir alternativas e superar expectativas do que se ¢ concebido por personagens
tradicionais. O tensionamento acontece por essas representagdes LGBTQIA+, ainda que necessite uma negociagdo do
que pode ou ndo tornar-se publico do que foge a norma. Sendo assim, a criagcdo de uma diversidade de personagens-mote
se sustenta nas mudangas sociais ocasionadas pela parcela social que reivindica sua inser¢do social. (RODRIGUES, 2008)
20 Nessa primeira etapa ¢ realizada a identificacao do comercial, através de uma ficha que apresenta Ano da Pecga, Produto,
Duragdo, Categoria, Agéncia, Anunciante, Dire¢do de Criagdo, Redagdo, Direcdo de Arte, Produtora, Dire¢ao de
Comercial, Atendimento, Aprovacdo ¢ Prémios se houver. Apds ¢ feita uma breve descri¢do da pega, acompanhado de
uma decupagem que reforca e ilustra a descricdo e finalizando com a analise propriamente dita do comercial
(RODRIGUES, 2008).

21 Aqui entende-se video original como o comercial veiculado em televisio aberta.

22 Essa etapa inicia-se em 2015 a partir do caso emblematico do comercial “As Sete Tentagdes de Egeo” de O Boticrio,
produzido pela ALMAP BBDO. Analise completa do comercial disponivel em
<https://www.ufrgs.br/questaodegenero/2015/11/07/0-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 sdo as categorias de comentarios que mais se relacionam
com a marca. Para os engajamentos, foi necessario incluir uma terceira categoria: no armario, a qual
diz respeito aos engajamentos que ndo tensionam e nem reafirmam o modelo hegemonico. Esta
terceira se desdobra das categorias desconstrucionistas € estereotipados.

Analisando o filme publicitario original, como elemento Unico da campanha, ele ndo 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 discussao
de passabilidade cis?, pois, segundo a pesquisa em que este texto faz parte, ndo parece ser intengdo
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 representagdo de possibilidades de paternidades
que escapam da norma, a qual seria possivel, por exemplo, através de dois homens na figura de pai
de um mesmo filho no comercial. Nao se pode concluir também se os pais estdo solteiros, casados ou
namorando - com excecdo de um frame que destaca a mao de um homem onde se pode ver uma
alianga, concluindo que ele ¢ casado -, ou seja, o video procura mostrar diferentes pais vivenciando
diferentes rotinas com seus filhos, mas essas vivéncias sugerem uma norma hegemonica de
paternidade cisgéneras.

Por outro lado, trazer o Thammy Miranda como influenciador da campanha associa pais
transsexuais como consumidores da marca, desta forma a Natura demonstra suporte as diversas
formas de paternidades. Destacamos que outros influenciadores foram escolhidos para participar da
campanha: Henrique Fogaga, Babu Santana, Rafael Zulu e Familia Quilombo?*; todavia, esses
influenciadores sdo todos heterossexuais, por mais que seja possivel fazer um recorte racial entre eles,
o unico influenciador LGBTQIA+ ¢ o Thammy Miranda. Isso nos faz notar acerca da polémica
representatividade de paternidades ndo-hegemonicas, ja que a presenga®> de apenas uma pessoa fora

do padrao heteronormativo de género e sexualidade nesta campanha, num total de cinco influencers,

23 E comum a publicidade optar pela sutileza das representagdes das sexualidades ndo normativas em meios massivos
como a TV aberta, e explicitar nos espagos segmentados para o publico LGBTQIA+ e os simpatizantes, em ambientes
digitais. Isso impacta no caso da passabilidade, quando uma pessoa trans ndo ¢ notada como tal, e se invisibiliza ao ser
confundida com uma pessoa cis, em acordo com seu género dentro de uma hegemonia heterossexual.

24 Disponivel 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 auséncia, pois muitos dos interagentes analisados criticaram a campanha pensando que Thammy
Miranda estrelava o comercial de TV, quando na verdade ele ndo participava como ator. S6 estava presente como
influenciador digital por meio de seu instagram.
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sendo quatro cis, € o suficiente para criar diversas reagcdes adversas ou favoraveis a campanha. Isso
sem contar os pais do comercial de TV aberta.

Os engajamentos foram analisados a partir de 19/07/2020, data de veiculacdo do comercial
de TV aberta, quando havia expectativa de que a personagem trans estaria na pega. A metodologia de
coleta de dados?® ndo nos permitiu fazer um recorte de periodo especifico para a analise, portanto
constou-se do dia 19 de Julho até 10 de Outubro deste ano, data final da observagdo, 115.649 reacdes,
entre elas: 89,7 mil acionaram o botao curtir, 23,9 mil o amei, 105 o triste, 1,3 mil o Grr, 122 o Uau
e 373 Haha. Além dessas reagdes, a publicagdo teve 13.902 compartilhamentos, 16.620 comentarios
e uma taxa de engajamento®’ de 0,97%. Para uma analise qualitativa dos comentarios realizamos o
recorte do dia 19/07/2020 até 28/07/2020 (10 dias), pois nesse periodo foi possivel perceber um
esgotamento do engajamento dos interagentes para uma eficiente andlise dos tensionamentos
estabelecidos. Neste periodo foi realizada a analise de 2.320 comentarios. Nos trés primeiros dias da
publicagdo s6 foi identificado um comentdrio que fazia mencdo ao Thammy Miranda, os demais
comentarios ou eram elogios ao video original ou eram usudrios tirando dividas com a Natura sobre
produtos. Como a publicagdo do influenciador s6 foi realizada dia 22 de Julho, ndo ¢ possivel inferir
se os comentarios estdo ou ndo apoiando a diversidade de género e sexual proposta pela Natura;
portanto, os comentarios deste periodo se enquadraram na categoria No Armario. Ap6s a publicagdo
do Thammy, os comentdrios comeg¢am a ficar mais explicitos, sendo possivel atribuir a estes
interagentes as outras categorias propostas.

Dos comentarios analisados, constaram-se 827 comentarios Estereotipados, que seriam 0s
comentarios que reforcam o padrdo vigente, 583 Desconstrucionistas, que tensionam o padrio
vigente e 823 No Armdrio, que ndo é possivel afirmar se estdo reforgando ou afirmando?® a hegemonia

heterossexual. A quantidade maior de comentarios Estereotipados, em relagao as 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 comunicagdo e marketing do mercado brasileiro. O acesso & plataforma possibilitou a
obtencao de dados quantitativos das postagens da Natura, o que auxiliou num embasamento mais preciso para realizarmos
uma andlise qualitativa das campanhas. Além disso, a plataforma possibilita analisar as publicagdes em um determinado
periodo, além de permitir o download dos comentarios em um arquivo excel, facilitando a forma de analisar e categorizar
os interagentes. Disponivel em <https://www.zeeng.com.br/sobre> acesso em Outubro de 2020

27 A taxa de engajamento é calculada somando compartilhamentos, comentarios e reagdes, dividindo pelo numero de fas
e multiplicando esse resultado por cem. Por exemplo, se uma publicagdo teve 5 compartilhamentos, 30 reagdes e 10
comentarios numa pagina com 150 fas, a taxa de engajamento dessa publicagdo ¢ de 37,5%. A taxa de engajamento
também pode ser mensurada através da soma de compartilhamentos, reagdes, comentarios e cliques e dividir pelo alcance
multiplicando o resultado por cem. Como nao foi possivel mensurar o alcance e os cliques na publicagdo e como esses
dados ndo sdo relevantes para a pesquisa, esses critérios nao sao levados em conta.

28 Dentro dos comentarios também ha 88 da Natura analisados, além de 44 comentarios excluidos da analise por ndo
terem nenhuma relagdo com a proposta da pesquisa (como digitagdes aleatdrias, auto promogao de servigos pessoais €
revendedores divulgando seus sites).




Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

M-
HU“%F& 432 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — VIRTUAL — 12 a 10/12/2020
NTER

entra em contraste com dos ultimos comerciais analisados na pesquisa citada. Infere-se, pelo desvio
padrdo da pesquisa, que isso pode ser um resultado dos rweets de Silas Malafaia®® ou de Eduardo
Bolsonaro®® que pediram boicote a Natura por causa da escolha do Thammy Miranda como
influenciador. Também, trata-se da primeira representagdo 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
interacdo diferenciado dos anteriores da pesquisa, em sua maioria gays, seguido por lésbicas, travestis
e uma mulher trans negra. A grande quantidade de comentéarios No Armdario foi impactada pelo que
foi apresentado acima sobre o periodo de analise, do qual trés dias a Thammy ainda ndo se tinha
representado.

Ap6s a analise dos comentarios foi preenchida a tabela de Matriz de Interagentes - elaborada
a partir dos conceitos de Recuero (2009, 2012) - e grafico comparativo de dados. A Matriz Analitica
possui um esquema de pontuacdo atribuindo um ponto para os conceitos primarios que sio referentes
aos grupos que formam pares conversacionais!, escrita oralizada (emojis, memes e figura de
linguagem), busca por contextualizacdo (rememorag¢do de discussdes anteriores, citacdo de
representantes contrarios e citacao de livros, leis, preceitos, religides), interagdes reativas (curtidas,
compartilhamentos e citacdes), e interacdes mutuas (conversagdo). Para os conceitos secundarios
atribuem-se dois pontos e eles sdo Lacgos Fracos (indiferengca em continuar a conversa e respostas
sintéticas) e Lacos Fortes (Uso de video, fotos, links, uso ou citacdo de outras midias, preocupacao
em continuar a conversa ¢ demonstragdo de afeto ou intimidade). Por fim, atribui-se trés pontos as
interacdes de Capital Social (propos e/ou discutiu valores sociais) (PEREIRA, 2015). Assim somando
15 pontos a Natura, 22 aos Desconstrucionistas, 24 aos Estereotipados e 10 aos No Armario. 1sso
revela que, em questdo de engajamentos, os comentarios Desconstrucionistas estdo bem proximos

aos Estereotipados, enquanto os No Armdrio ndo se engajam muito com a publicagao.

29 Disponivel em <https://istoe.com.br/pastor-silas-malafaia-pede-boicote-a-natura-apos-campanha-com-thammy/>
acesso em Setembro de 2020

30 Disponivel 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 Armario x No Armdrio; 5) No Armario x Estereotipados; 06)
Estereotipados x Estereotipados.
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Figura 1 - Grafico dos Resultados dos Pontos de Engajamento

Pontos de Engajamento

Estereotipado

Fonte: Pereira (2015)

Analisando qualitativamente os comentarios foi possivel perceber caracteristicas particulares
em relagdo a cada grupo de interagentes. Em relacdo aos comentarios do grupo Desconstrucionistas,
notamos a tendéncia de criar lagos fortes com a marca a partir dos valores sociais compartilhados nos
comentarios entre a Natura e este grupo, valores relativos aos interesses do publico LGTBQIA+ como
igualdade, representatividade e apoio a diversidade, em particular a sigla T, ha o discurso que reforga
a existéncia de outras masculinidades que ndo se apoiem apenas no 6rgdo sexual de um individuo.
Observa-se a utilizagdo de emojis e o compartilhamento de historias pessoais destes usudrios,
demonstrando um alto grau de afetividade com a marca. A Natura procurou responder esses
comentarios ora com respostas sintéticas ora discorrendo um pouco mais, manifestando apreco em
saber que o usudrio gostou do video. Em contrapartida, estes os usudrios que eram respondidos nao
apresentavam interesse em dar seguimento a esta conversa. Por outro lado, os comentarios
Desconstrucionistas tém a tendéncia de geralmente formar pares conversacionais com 0s
Estereotipados a fim de discutir valores sociais como a aceitacdo 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 biolégica marcada pela genitdlia. Dessa forma, a postura
desconstrucionista entra em disputa com o modelo hegemodnico. Outro estratégia percebida nestes
comentarios em disputa foi a mengdo de modelos tomados como hegemdnicos em contra-exemplos
como goleiro Bruno®2, um exemplo critico de modelo de pai dentro da norma. Para os Estereotipados,
uma provocagao a norma e uma tentativa de apaziguar os animos contra a publicagdo, pedindo mais
amor e menos preconceito, por parte dos Desconstrucionistas. Chamamos aten¢do para mais dois
exemplos de comentarios Desconstrucionistas, um deles alega ndo gostar do Thammy como

individuo, mas apoia o posicionamento da Natura em escolhé-lo como influenciador, demonstrando

32 Este ¢ um goleiro que foi condenado pelo assinato da sua namorada, de grande repercussdo na midia.
11
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a complexidade da critica destes usuarios que, embora ndo aprovem atitudes pessoais do ator, o
apoiam enquanto pessoa LGBTQIA+. O segundo tipo de comentério que chamamos atencdo € o que
faz mengdo explicita ao Silas Malafaia, sugerindo contrariar seus principios: “dizem para enaltecer
tudo que o Silas Malafaia boicota!”. Portanto, embora tenham muitos usudrios que estejam
boicotando a pedido do pastor, ha usudrios fazendo o movimento contrario, divulgando a marca
somente porque pediram para boicota-la.

Quanto aos comentarios Estereotipados, € possivel notar um tensionamento a partir de um
discurso reaciondrio pautado em preceitos religiosos e na biologia (justificando que Thammy nao
poderia ser homem nem pai por ndo ter pénis). Esse grupo levantou hashtags como
#TammyNaoEHomem #NaturaNao #NaturaLixo #BoicoteJaNatura, além de pedidos de boicote a
marca por causa do Thammy. Junto aos pedidos e alegacdo de boicote citam a marca Boticario como
a escolha de compra deles para o Dia dos Pais, sendo assim estes usudrios nao tem ciéncia ou nao se
importam com o posicionamento nem com as politicas de inclusdo do Boticario em relagdo ao publico
LGBTQIA+3. Além disso, esses comentarios tém a tendéncia de desumanizar a figura de Thammy
Miranda, o chamando de “coisa” ou “aberracdo” e utilizando memes para desvalorizar a sua
identidade de género. Muitos reforgam nao se sentirem representados como pais pelo Thammy, nao
levando em conta que a campanha - além de ndo possuir nenhuma representatividade LGBTQIA+
aparente no video original - tem mais influenciadores pais e todos sendo heterossexuais. Dentro disto,
muitos comentarios deste grupo fazem ironia utilizando a Pabllo Vittar**. Ao sugerir a cantora como
sendo a proxima escolha da Natura para o Dia das Maes, refor¢am a postura reacionaria de que nao
poderia representar as maes por ndo ser mulher e demonstram o desconhecimento por parte desses
usuarios da diferenga entre drag queens e pessoas trans>>. Notamos a énfase do uso do artigo feminino
por parte dos Estereotipados na intencao de frisar que entendiam a figura do Thammy como sendo
uma mulher (também ocorreram comentarios Desconstrucionistas que frisavam o uso do artigo
masculino para refor¢a-lo como homem). Este grupo de Estereotipados tem a tendéncia de responder
aos comentarios da Natura, a fim de tirar uma satisfacdo diretamente com a marca, contudo o grupo
Desconstrucionistas procura se engajar nessas discussdes para defender o Thammy e a escolha da

Natura.

33 Disponivel em <https://revistaglamour.globo.com/Glamour-Apresenta/noticia/2019/1 1/diversidade-no-ambiente-
corporativo-e-possivel-o-grupo-boticario-mostra-como.html> acesso em Outubro de 2020

34 Pabllo Vittar ¢ 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 histodria, mas essencialmente refere-se a homens que se vestem de mulher para realizar uma performance,
enquanto transsexuais ou transgéneros diz respeito a identidade de género dos individuos. Histéria da Drag Queen
disponivel em <https://medium.com/todxs/drag-arte-ativismo-6d9897a92d9¢> acesso em Outubro de 2020
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Destacamos aqui também alguns casos em particular que nos chamaram atengdo. Alguns
comentarios Estereotipados elogiavam a Natura, pois acreditavam que o Thammy tinha sido
removido da campanha por ndo estar presente no video original. Essas manifestacdes podem indicar
que estes usudrios sabiam previamente, ou tinham a expectativa, da presenga do influencer. Ao
verificarem a peca veiculada na TV aberta ndo se sentiram agredidos, ndo tendo sido de fato atingidos
pela repercussdo da campanha digital de Dia dos Pais da Natura. Isso sugere o resultado da estratégia
de marcas de ndo se posicionarem de forma polémica em meios massivos e optarem por falar de
temas especificos direcionados para os respectivos publicos em plataformas segmentadas, no caso o
LGBTQIA+ nas redes sociais. Outro caso que nos chamou aten¢do foi um comentario que era um
"ultimato" a Natura, dizendo que era a ultima chance deles se redimirem ou iriam perder toda a
credibilidade. Isto demonstra a tentativa de manutencdo da norma hegemonica, alegando que a
Natura, por entender que um individuo trans também pode ser uma figura paterna, estaria
desrespeitando as crengas e existéncia desses outros individuos. Natura responde alguns dos

comentarios Estereotipados sempre da mesma forma :

Oi [Nome Ocultado] Sentimos muito que pense assim! Neste Dia dos Pais queremos mostrar
que a presenga ¢ o0 maior presente. Para isso contamos com um time de influenciadores que
representa diversas configuragdoes de familias nas quais acreditamos e apoiamos. Temos
muito orgulho de ter o Thammy Miranda com a gente afinal ¢ um pai presente na vida do
filho o Bento. &

Por fim, a maioria dos comentarios que se enquadram na categoria No Armario sao de usuarios
apenas marcando outros usudrios na publicagdo sem explicitar se estdo apoiando ou ndo a campanha
ou sdo pessoas curiosas sobre a polémica, que questionavam onde estaria o comercial com o Thammy
Miranda. Alguns comentérios como “Onde estd O Thammy nesse comercial???” enquadrou-se na

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

CONSIDERACOES FINAIS

A partir dessa analise, foi possivel perceber a potencialidade de gerar discussdo a partir da
abordagem de tematicas polémicas relativas aos individuos LGTBQIA+. Em contribui¢do as
discussodes de género e da sexualidade se pode observar como a publicidade permite identificar uma
postura ainda reaciondria que se constroi cotidianamente na manuten¢do da hegemonia, apoiada em
uma postura essencialista. Por outro lado, a postura de marcas coloca em centro de discussdo a
possibilidade de uma desconstru¢do, mesmo nos limites da fazer publicitario. Foi evidenciado que o
personagem mote da polémica nao foi visibilizado na peca de TV aberta, gerando repercussao a partir

de uma postagem em sua pagina pessoal.
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Além desse carater teorico das disputas e do papel de marcas e das estratégias publicitarias,
entra em evidéncia a quantas anda a regulacdo com uma parte do publico LGBTQIA+, com a
polémica de uma pessoa trans estar numa campanha, mesmo estando alijada do comercial de TV
aberta. Gerou-se tamanha repercussdo com uma série de engajamentos na rede social da marca a partir
de uma quantidade significativa de demonstrag¢do de apoio ou boicote. Houve mais manifestagdes de
curtidas do tipo “amei” em detrimento de outras, embora comentarios de apoio e retaliagao ficaram
muito proximos. Por fim, entendemos que a Natura tensiona o modelo hegemonico a partir de uma
campanha desconstrucionista por acolher um pai homem e trans, ainda minoria da minoria, dada a
alta rejei¢do de um pai trans, ao reforgar seu posicionamento nos engajamentos com 0s USudrios e

defender uma postura de apoio a diversidade.

REFERENCIAS

ANTRA - Associacao Nacional de Travestis e Transexuais. Disponivel 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.

BAUER, Martin W. Analise de Conteudo Classica: uma revisao. In: BAUER, Martin; GASKELL,
George (Ed.). Pesquisa qualitativa com texto: imagem e som: um manual pratico. Petropolis: Vozes,
2002. p.189-217.

BRAGA, Beatriz;, COVALESKI, Rogério. Estratégias de Comunicacdo na Cultura Digital:
publicidade e entretenimento aliados. Revista GEMInIS, ano 4 ,v. 1, n. 2, p. 120 — 133, 2013.

BORDIEU, Pierre. A dominac¢iao masculina. In: Educagdo e realidade. Porto Alegre, v.2, n. 20, p.
133-184, 1995

. A dominac¢ao masculina. 4ed. Rio de Janeiro: DFL, 2005.

BUTLER, Judith. Problemas de género: Feminismo e subversio da identidade. 2ed. Rio de
Janeiro: Civilizagdo Brasileira, 2008. 236 p.

CONNELL, Robert.W. e MASSERSCHIMDT, James W. Masculinidade hegemonica: repensando o
conceito. In: Estudos Feministas. Florianopolis, 21(1): 424, 2013.

HALL, Stuart. A Questao da identidade cultural. In: Textos Didaticos, n. 18, IFCH/UNICAMP, dez.,
1995.

. Representation. Cultural Representations and Signifying Pratices. London: Sage/Open
University, 1997.

KIMMEL, M. A producao simultanea de masculinidades hegemonicas e subalternas. In: Horizontes
Antropolégicos, n. 9, ano 4, 1998.

14



\Z_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
h 432 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — VIRTUAL — 12 a 10/12/2020

LOURO, Guacira Lopes. Género, sexualidade e educacio. Uma perspectiva pos-estruturalista.
Rio de Janeiro: Vozes, 1997.

LOURO, Guacira Lopes. Um Corpo Estranho: Ensaios sobre sexualidade e teoria queer. Belo
Horizonte: Auténtica, 2004. 110

MOSCOVICI, Serge. Representacdes sociais: investigacoes em psicologia social. Trad. de
Pedrinho A. Guareschi. Petropolis: Vozes, 2003.

NICHOLSON, Linda. Interpretando o Género. Revista Estudos Feministas. Florianopolis, v. 8, n.
2, p. 09-41, 2000.

OLIVEIRA, José¢ Marcelo Domingos de. Mortes violentas de LGBT+ no Brasil — 2019: Relatorio
do Grupo Gay da Bahia/ José Marcelo Domingos de Oliveira; Luiz Mott. — 1. ed. — Salvador: Editora
Grupo Gay da Bahia, 2020

PEREIRA, Marcia Ledo Soares. Entre as representacoes e o engajamento: as homossexualidades
na campanha de o Boticario veiculada na TV aberta e sua repercussio no Facebook. Trabalho
de Conclusdo de Curso. Faculdade de Biblioteconomia e Comunicagdo, Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, Porto Alegre, 2015.

PRIMO, Alex. Interagdo Mutua e Reativa: uma proposta de estudo. Revista da Famecos, Porto
Alegre, n.12, p. 81-92, 2000.

RECUERO, Raquel. Redes Sociais na Internet. 2* ed. Porto Alegre: Sulina, 2014
. Redes sociais na internet. Porto Alegre: Sulina, 2009.

. A conversagdo em rede: a comunicacdo mediada pelo computador e as redes sociais na
Internet. Porto Alegre: Sulina, 2012.

RODRIGUES, A. I.; PADILHA, J. F. As representacdes das masculinidades na publicidade: os
comerciais da campanha “Vocé ¢ o cara. Vocé ¢ o Kaiser” Ontologia Publicitaria Epistemologia,
Praxis E Linguagem 20 Anos de GP de Publicidade da Intercom. In: PEREZ, C.; CASTRO, M.
L. D.; POMPEU, B.; SANTOS, G. (Orgs.) — Sao Paulo: Intercom, 2019. p. 194-214.

RODRIGUES, André Iribure. As representacdes das homossexualidades na publicidade e
propaganda veiculadas na televisdo brasileira: um olhar contemporianeo das ultimas trés
décadas. Tese de Doutorado. Faculdade de Biblioteconomia e Comunicacdo, Universidade Federal
do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2008.

. Entre as representacoes e as repercussoes das homossexualidades: uma analise da
publicidade veiculada na TV aberta e seus desdobramentos na rede social. Conexdao —
Comunicag¢ao e Cultura, UCS, Caxias do Sul —v. 16, n. 32, jul./dez. 2017, p. 135-155

SCOTT, Joan W. Género: uma categoria util de analise historica. In: Educacao e realidade. Porto
Alegre, v. 20, n. 2, p. 71-99, 1995.

WILLIAMS, Raymond. Advertising: the magic system. In: DURING, Simon (Org.) The Culture
Studies Reader. London: Routledge, 1995.

ZAMBRANO, Elizabeth. Et. Al. O Direito 2 Homoparentalidade: cartilha sobre as familias
constituidas por pais homossexuais. Porto Alegre: IAJ Instituto Acesso a Justica, 2006.

15



