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Resumo

O presente trabalho tem como objetivo analisar a campanha “sinta na pele” da Avon,
buscando compreender o posicionamento da marca diante dos consumidores e entender
suas percepgdes sobre a diversidade de género. Aborda conceitos de incluséo,
analisando as dificuldades enfrentadas pelo grupo social LGBTI no processo de
aceitacdo e respeito na sociedade, enfatizando o moralismo sexual e as relagbes de
poder como possiveis instrumentos de desigualdade disseminado pela midia, através de
argumentos como Michel Foucault, Gilles Lipovetsky e Judith Butler. Além disso, o
trabalho traz algumas analises, veiculadas pela propaganda brasileira, da familia
tradicional “margarina” e a relaciona com a desconstru¢@o na contemporaneidade.
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1 INTRODUCAO

Esmiucar e compreender a diversidade de género ndo é tarefa facil, e quando se
relaciona esse tipo de discurso ao complexo mundo da comunicacdo torna-se ainda mais
cautelosa a analise. Por isso, buscou-se refletir sobre as transformagdes na comunicacao
publicitaria, para a inclusdo dos conceitos LGBTI. E importante entender o papel dos
comunicadores para com a sociedade. Sera que estdo comunicando uma mensagem
verdadeiramente inclusiva e até que ponto fazem com que a concep¢do moralista interfira
na producdo de conteudo? Desse modo, o amplo questionamento é se a publicidade se
torna ou ndo uma ferramenta de comunicacdo fundamental para dar visibilidade e
representatividade a diversidade de género.

A comunicacdo é de fato, uma grande troca de compartilhamento, seja de
opinides, visdes de mundo ou saberes, e precisa ser refletida constantemente pelos
comunicélogos. E um processo em que ha negociacio, troca e dilogo. E tudo aquilo que
¢ compartilhado carece de apuracdo, conhecimento, pesquisas e reflexdes antes de ser

comunicado. Na publicidade isso ndo é diferente. Para que possam disseminar a
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mensagem, € preciso conhecer e fundamentar os assuntos que serdo trabalhados durante o
processo criativo. Independentemente de qual segmento for, sejam eles — promocionais
ou institucionais — deve-se criar campanhas com o maximo de responsabilidade e ética
profissional.

E admissivel acreditar que a comunicacdo publicitaria possa contribuir de modo
crucial para a liberdade, empoderamento, autonomia dos individuos e aceitacdo da
diversidade de género. Pois segundo Knobbe (2014), comunicar é questionar,
compartilhar e tentar compreender as relagdes sociais e anseios humanos.

E urgente refletir sobre a importancia da comunicagio, numa tentativa de salvar,
socorrer e preservar o seu legitimo sentido. Sobretudo, porque vive-se uma
modernidade liquida, segundo Bauman (2007), na qual o consumidor ndo obtém
satisfacdo, seja consigo ou com o outro, nem mesmo por meio do amor. Pois, se observa
uma sociedade pautada pela indiferenca, desprendimento, efemeridade e principalmente
moralista.

Cabe aos comunicadores, publicitarios e formadores de opinibes, conhecer a
importancia da mensagem e, mesmo que parcialmente, contribuir para a luta da inclusdo
de diversos grupos sociais. Sabendo assim, conceituar de maneira clara e ndo deixando
0 moralismo intervir para, desse modo, propagar a diversidade.

E nesse sentido a importancia deste trabalho, que visa compreender e esmiucar
esses discursos que trazem uma realidade da diversidade de género na publicidade
brasileira, da transformacdo na familia patriarcal propagada pela comunicacdo e do
moralismo social enraizado na midia. Para isso, utiliza-se um referencial tedrico que
dialoga com uma determinada mudanca nos discursos comunicacionais, especialmente
da publicidade, a partir de argumentos de diversos autores como Gilles Lipovetsky e
Michel Foucault. Do ponto de vista empirico, é apresentado um estudo de caso mais
aprofundado da campanha da Avon, denominada de “sinta na pele” para “todes”.

Em contrapartida buscou-se a compreensdo da sigla LGBT, que se dirige a
Iésbicas, gays, bissexuais e transexuais. Porém, essa denominacdo tem passado por
diversas transformacdes, e alguns chamam de LGB(TTT) acrescentando os transexuais,
transgéneros e travestis. Recentemente a sigla foi atualizada e acrescentaram uma nova
denominacdo, no ano de 2015, chamada de LGBT(I), ou seja, Iésbicas, gays, bissexuais,

transexuais e intersexuais®.

4 Pessoas que possuem dois 6rgdos genitais macho e fémea, intersexuadas, ou seja, hermafroditas.
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Decidiu-se citar ao longo do trabalho a sigla LGBTI, por ser a mais recente e
atualizada. Apesar da comunicacao publicitaria ainda ndo usar esse termo, & importante
comecar a pensar e cada vez mais incluir a diversidade de género existente na

sociedade.

2 COMPREENDENDO O SEXO, A IDENTIDADE DE GENERO E A
ORIENTACAO SEXUAL

E fundamental compreender a diferenca dos termos que dizem respeito ao sexo,
identidade de género e orientacdo sexual, para poder analisar as pec¢as publicitérias que
retratam a diversidade de género no cenario atual. Uma das primeiras dificuldades na
aceitacdo da comunidade LGBTI diante da sociedade contemporanea, é enfrentar a falta
de conhecimento e moralismo que regem o preconceito dos cidaddos. Por isso, é
essencial abordar uma reflexdo de autoconhecimento.

O sexo esta relacionado ao bioldgico, aos Orgaos genitais ou aparelhos
reprodutores, que se caracterizam por macho, fémea ou intersexual. Em outras palavras,
conforme Florence (2016), em tracos simples, o sexo biolégico de um ser humano é
definido pela combinacéo dos seus cromossomos com a sua genitélia.

Isso difere da identidade de género, ou seja, a condi¢do emocional que € sentida
pelo individuo. O género é dado culturalmente, socialmente e historicamente, assumido
com atribui¢Oes individuais de gostos, costumes, representacdes e comportamentos.
Segundo Butler (2003, p. 24), “o género ¢ culturalmente construido: consequentemente,
ndo é nem o resultado casual do sexo, nem tampouco tdo aparentemente fixo quanto o
sex0.”. Ou seja, se o significado do género € cultural assumido pelo corpo sexuado, néo
se pode afirmar que ele decorra de um sexo desta ou daquela maneira.

A partir desse pensamento, analisa-se também dois termos: o0s transgéneros
(pessoas que ndo se identificam com as caracteristicas genéticas dadas a elas no
nascimento) e os cisgéneros (pessoas que se identificam com as caracteristicas de
género designadas a elas no nascimento). Ainda conforme Butler:

Supondo por um momento a estabilidade do sexo binario, ndo decorre
dai que a construgdo de “homens” aplique-se exclusivamente a corpos
masculinos, ou que o termo “mulheres” interprete somente corpos
femininos. Além disso, mesmo que 0S Sexos paregcam nao
problematicamente binarios em sua morfologia e constituicdo (ao que
sera questionado), ndo ha razdo para supor que 0s géneros também
devam permanecer em numero de dois. (BUTLER, 2003, p. 24).
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Diante disso, as identidades de género abrangem a complexidade humana e,
como a propria autora propde, devem fugir do binarismo “homem” ¢ “mulher”. Existem
pessoas com mais de um género, as transgéneros e cisgéneros, as com género fluido, as
drag queens e 0 genderqueer, que se apresenta sobre as perspectivas para novas formas
de ser. Portanto, considera-se sexo com o0 que diz respeito a condicdo bioldgica, e 0
género com a construcdo de identidade e representatividade do que o individuo
confortavelmente acredita ser.

Visto a diferenca entre o0 sexo e identidade de género, também destaca-se o
termo designado de orientagdo sexual, o qual remete a atracdo e ao desejo, como por
exemplo o sentimento amoroso, afetivo e sexual do sujeito. Desse modo, surgem as
denominacdes: homossexuais (pessoas que se atraem por outras do mesmo
sexo/género); heterossexuais (as que sentem atracdo afetiva pelo sexo/género oposto);
bissexuais (a atracdo afetiva e sexual por qualquer pessoa do binarismo de género —
“homens” ou “mulheres”); assexuais® (pessoas que ndo sio atraidas por nenhum tipo de
género); e, por fim, os pansexuais (atracdo afetiva ou sexual que ndo depende de género
0U Sexo).

Diante da compreensdo dos termos que diferenciam a orientagéo sexual do sexo
e da identidade de género, é possivel entender como a comunicacgéo, especificamente na
publicidade, trabalha os diversos tipos de género na contemporaneidade. E de como os
conceitos comunicacionais podem contribuir para a aceitacdo e 0 respeito a essa
diversidade. Porém, nesse sentido, ¢ importante analisar como a midia propagou o
moralismo antes mesmo das campanhas inclusivas, dificultando na prépria

comunicacdo, os conceitos de inclusdo social da classe LGBTI em décadas passadas.

3 0 PODER MIDIATICO E O MORALISMO SEXUAL

S&o muito expressivas e fortes as relagdes de moralismo sexual e, acima de tudo
social, impostas por padrdes religiosos sobre a constru¢cdo da moral. Conforme
Lipovetsky (2005), os discursos medicos associados aos costumes e principios
religiosos sdo responsaveis por essa tendéncia moralizadora, nascida em séculos
precedentes. Vivencia-se hoje uma imposicdo de deveres morais que, possivelmente,

dificultam a aceitacdo dos diversos grupos sociais, incluindo o LGBTI. A moral estd

5 Termo que ainda se encontra em analise, discussdo e construgdo por pesquisadores.
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associada as praticas sociais, ditando os padrdes do que é certo e errado, exigindo a
vivéncia da normalidade padrdo ou heteronormatividade.

Em sua importante obra Historia da Sexualidade — a vontade de saber (2015),
Michel Foucault também desvenda alguns aspectos da proliferacdo ou da interdicdo dos
discursos sobre o sexo, especialmente a partir da consolidacdo do modo de producéo
capitalista. Para Foucault, sexo, poder e saber se entrelacam, criando um regime de
verdade sobre a sexualidade humana. Foucault ndo esta interessado em definir o que é
ou ndo é verdade. Para ele, cada sociedade escolhe um discurso como verdadeiro, a
partir de interesses politicos ou econdmicos. Para produzir os regimes de verdade, ha os
jogos de verdade, um conjunto de procedimentos que conduz a um resultado
considerado valido, ‘verdadeiro’, ou nao.

O autor relaciona 0 “regime de verdade” considerando a vida social moderna
como vinculada a ascensdo do que chamara de “poder disciplinar”, caracteristico da
prisdo e do asilo, mas também de outras organizagdes como empresas, escolas e
hospitais. Nesse contexto, pode-se analisar que tais caracteristicas sejam capazes de
produzir, através do seu poder disciplinar, “corpos doceis”, como o proprio Foucault
(2015) descreve, regulados e controlados em suas atividades, sendo espontaneamente
capazes de atuar sobre seus impulsos do desejo. A midia também pode ser relacionada
como propagadora e meio influenciavel para controles sociais que interferem no
comportamento e no desejo ao longo de sua histéria. O que se discute mais adiante.

Voltando a Lipovetsky, fundamentalmente o autor também relaciona o
moralismo social, dando indicios de que esse processo teve inicio por meio da medicina,
dos professores leigos e da igreja, a partir do século XIX, os quais contribuiram, de
certo modo, para o surgimento da intolerancia para com a diversidade sexual, ou melhor
dizendo, do moralismo sexual. Como cita o autor:

O combate & homossexualidade, & masturbacdo e a outras anomalias
do género fazia médicos e professores leigos empenharem-se
tenazmente, com o mesmo zelo que a igreja. Aquilo que a igreja, na
matéria, apontava como praticas pecaminosas, eles reputavam doencas
ou aberrages. (LIPOVETSKY, 2005, p. 17).

Os meios de comunicagéo irdo repetir esse padréo, visto que possuem um poder
influenciador ou até mesmo alienador em suas expressdes na cultura de massa,
acabando por disseminar o moralismo. Essa cultura massificada, na qual, conforme
Coelho (2006), surgiu na ascensdo da industria cultural, ou seja, uma industrializacdo

capitalista da cultura, monetizando os habitos e costumes da sociedade em prol do
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consumo, remete-se a acreditar, que exista uma proliferacdo de crencas moralistas —
culturalmente massificada — que dificulta a aceitacdo da diversidade de género.

Ou seja, de certo modo, a proliferacdo do “poder disciplinar” identificado por
Foucault, pode ser assimilado com a poderosa midia influenciadora e formadora de
opinido, em busca de propagar um “regime de verdade” até na contemporaneidade,
voltado para as questdes da sexualidade. Em outras palavras, o poder, conforme o autor
“¢ um fendmeno mobilizador e ndo apenas um fendomeno que estabelece limites; e
aqueles que estdo sujeitos ao poder disciplinar ndo sdo, de modo algum,
necessariamente doceis em suas reacdes.” (GIDDENS, 1993, p. 28). Desse modo, pode-
se dizer que a midia, como forma de poder, passa a fazer emergir conteddos que
mobilizam e podem transformar pensamentos e acfes da sociedade de massa,
contribuindo para, conforme Foucault (2015), a construcdo de “corpos doceis”.

Para que se possa compreender melhor essas ideias, é cabivel dizer que o poder
pode ser um instrumento também para a producao do prazer, como relata o Giddens:

A “sexualidade” ndo deve ser compreendida somente como um
impulso que as forgas sociais tém de conter. Mais que isso, ela é “um
ponto de transferéncia especialmente denso para as relagbes de
poder”, algo que pode ser subordinado como um foco de controle
social pela prépria energia que, impregnada de poder, ela gera.
(GIDDENS, 1993, p. 28).

Dentro dessa perspectiva, observa-se que a sexualidade pode ser um instrumento
de controle social. E importante associar os conceitos de Lipovetsky e Foucault, quando
abordam que tanto o moralismo como as relacbes de poder podem controlar e
padronizar, de certa forma, as questdes sexuais.

Ainda, pode-se afirmar que as tradicGes moralistas e o regime de verdade
também sdo propagados pelo poder midiatico, devido a falta de imparcialidade
enraizada por certa crenca ou ideologia que, de certa forma, possui o poder de controle
e/ou influéncia social. O conteudo dos discursos moralizadores, portanto, em sua
maioria, sdo reproduzidos através dos personagens novelisticos, das pecas comerciais
propagandistas, dos reality shows ou em outras linguagens midiatizadas, como: a
internet, os outdoors e o cinema.

E coerente dizer que essa concepcdo moralista da midia, segundo Lipovetsky
(2005), surgiu na Franca por volta da década de 1920. Ainda conforme o autor, com as
normas e leis rigidas, a lei francesa proibia propagandas contraceptivas e disseminava a

proibicdo — devido a moral sexual cristd — do habito do nudismo nas fotografias, no
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teatro e nos cartBes postais. Diante disso, a midia foi sendo absorvida pelos padrbes
moralizadores e, como forma de poder, passou a dissertar sobre a sociedade ocidental. O
Brasil recebeu fortemente essa influéncia, reforcando sua caracteristica histérica
patriarcal e crista.

Essa conjuntura deu inicio a propagacdo, principalmente nas campanhas
publicitarias, da criacdo de pecas tradicionalistas e condutoras de padrdes sociais.
Grandes marcas como Coca-Cola, Danone, Mc Donald e Margarina, assumiram por
diversos anos o conceito moralizador de familia ideal: a patriarcal. A Margarina, por
exemplo, na década de 1970, utilizou em seu conceito o slogan “uma familia perfeita
que ndo derrete nunca” (DOTHA, 2010), utilizando personagens com caracteristicas
arianas, de uma beleza admiravel, com a formacdo de um homem no seu papel de pai,
de uma mulher no seu papel de mée, e duas criangas de sexos diferentes: um menino e
uma menina.

Ainda segundo Lipovetsky (2005), a familia também foi caracterizada pelos
padrdes morais cristdos. O autor descreve gue, assim como a sexualidade, também a
esfera familiar se encontra sob a dependéncia do bindmio forma-dever (ou o dever
moral como imperativo), sujeita as investidas da moralizagdo sanitarista e disciplinar.

Devido a esses principios, a propaganda contribuiu e contribui até hoje para uma
construcdo desse moralismo na sociedade. O conceito de familia ideal, patriarcal, foi
mantido por muitos anos. Entretanto, na contemporaneidade, com o surgimento da
hipermodernidade e o fortalecimento do individuo, os preceitos familiares estdo sendo

modificados aos poucos, ao longo do tempo.

4 A AVON E TOTALMENTE PARA “TODES”: O CASO

Conforme as mudancas que ocorrem na sociedade diariamente, 0s parametros
comunicacionais — principalmente na publicidade - se transformam numa
ressignificagcdo constante. Por isso, o conceito patriarcal propagado e disseminado
durante muitos anos pela midia de massa, torna-se cada vez mais inexistente diante de
nossa sociedade contemporanea, mesmo que ainda, moralista.

E fato que os processos de mudancas provocaram sérias divergéncias na
sociedade, principalmente porque a publicidade possui um poder de influéncia muito
incisivo, seja por repercutir de forma positiva ou negativa, a verdade € que sempre a

midia pode chocar ou ndo um ser ou grupo social. No ambito LGBTI nédo seria
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diferente, visto que possuem bastante discussdes e analises ainda em construgdo na
sociedade a esse respeito.

Exemplo dessas modificacfes € o caso do conceito desenvolvido por agéncias
norte-americanas, com o intuito de integrar e segmentar um novo nicho de mercado,
com protagonistas do grupo LGBTI, em busca da aceitacdo e compreensdo desses
sujeitos sociais.

Nos ultimos anos, segundo o site G1 (2015), o conceito friendly, que surgiu nos
Estados Unidos, com as primeiras apari¢des no ano de 2015, tem virado tendéncia na
propaganda internacional. As primeiras grandes marcas a utilizarem representatividades
da diversidade sexual no mundo foram: Calvin Klein, Coca-Cola, McDonald's,
Starbucks, Banana Republic e outras. No Brasil, traduzido o termo friendly para a
publicidade colorida, marcas como O Boticario, C&A, Gol, Sonho de Valsa e Avon,
aderiram a linguagem LGBTI em seus conceitos, com fortes reacdes positivas e
negativas do publico e estdo em constante transformacao.

Além dessas e de outras marcas, retratarem ainda que timidamente, questfes da
diversidade gay voltadas apenas para o publico gay masculino e feminino — conserva-se
0 binarismo — homem e mulher. A agéncia Mutato decidiu inovar e criou a campanha
denominada de “Sinta na pele”, para o posicionamento do produto BB Cream Matte da
Avon ColorTrend. Essa criacdo publicitaria demandou muito mais do que a publicidade
gay, incluiu e atingiu a diversidade de género, com a insercdo de transexuais, travestis,
homossexuais e heterossexuais, também com a inclusdo de negros e gordinhos,
ressaltando ao mesmo tempo uma diversidade racial e estética.

Muito além do movimento gay, fez-se necessario analisar e retratar o movimento
como um todo — o LGBTI. Reafirmando que a comunicagdo precisa ser pensada, como
também se precisa sempre refletir sobre a criagdo de novos conceitos que abranjam
amplamente a diversidade de género. De fato, os criadores da campanha da Avon,
sentiram a necessidade de trabalhar visivelmente com um puablico transexual e maltiplo
de género. Para isso, era preciso compreender e encontrar elementos que pudessem
claramente serem representados.

Foi entdo que no dia (28) do més de junho de 2016 — Dia do Orgulho LGBTI —
ocorreu o lancamento da campanha brasileira que transmitia o tema trabalhado em torno
da diversidade de género - #Sintanapele da Avon. Protagonizado pelos cantores Liniker,
e as cantoras Assucena Assucena e Raquel Virginia, da banda As Bahias e a Cozinha
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Mineira — ambas mulheres transexuais e travestis —, e também com a artista Elke
Maravilha que aparece no primeiro video da campanha como forma de teaser, a rapper
Tassia Reis e outros personagens que fizeram da campanha uma mistura de género para
ressaltar a versatilidade do produto.

Na imagem a seguir, 0s musicos aparecem dangando a musica “Baby Baby”, do
Tropkillaz, numa estética préxima a de um videoclipe.

Figura 01 — A diversidade na Avon.

Fonte: imagem do Google (2016).

A campanha enfatiza, em um clima bastante descontraido, o produto para
“todes”, nem tod(as) e nem tod(os), fundamentando a diversidade em seu conceito,
como se pode observar na imagem abaixo.

Figura 02 — Para TOD(ES)

Fonte: imagem do Google (2016).
A Avon apostou na ousadia em trazer um conteldo tdo diversificado e que
ainda, choca a sociedade moralista, descontruindo cada vez mais o conceito da familia

ideal e do padrdo moral que se vivenciou durante anos e também na contemporaneidade.
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E possivel observar também diversas matérias que contribuiram para a
valorizacdo da campanha, dentre elas, o site Meio&Mensagem langou uma anélise
importante para a pesquisa, que ainda contribuiu com um comunicado do vice-
presidente de Marketing de Cosméticos da Avon Brasil, Ricardo Patrocinio, que disse:

Pela primeira vez, fizemos uma campanha 100% digital, o que
comprova a forca dos nossos canais e como estamos diretamente
conectados aos nossos consumidores. E o melhor é que além de
apresentarmos um novo produto, inovador, de qualidade e com o
melhor valor, queremos mostrar maneiras de usa-lo e propor uma
reflexdo sobre temas que valorizamos, como a diversidade.
(MEIO&MENSAGEM, 2016).

O filme publicitario foi veiculado na plataforma online de revendedoras da

empresa e também nas redes sociais digitais, possibilitando uma maior interacdo com o

publico-alvo.
Figura 03 — #SINTANAPELE

Fonte: imagem do Google (2016).

A campanha apresenta os diversos tipos de pele que podem utilizar o produto,
afirmando que ndo existe padrdo ou pele ideal para o uso. A hashtag #sintanapele ja
chegou a quase um milhdo de visualiza¢6es no canal da marca no youtube, €, ao todo, ja
atingiu mais de 30 milhdes de pessoas, segundo o site Meio&Mensagem (2016).

Conforme a grande repercussao da campanha, principalmente no youtube,
surgiram diversos comentarios positivos em sua maioria, elogiando a inciativa da marca

10
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em relacionar a diversidade de género para com a divulgacdo do produto. Pode-se
analisar, entdo, alguns comentarios importantes para a analise.
Figura 04 — comentarios do Youtube.

Avon ta arrasando heim?! Lacracdo de representatividade!!!!
Responder « 1y W

Fonte: Youtube (2016)

Algumas pessoas classificaram a campanha como uma representatividade ao
movimento, além de diversos comentarios que incluiram a campanha com uma das mais
prestigiadas diante do cenario LGBTI, o que possibilitou diversas opinides positivas

para com o préprio meio digital, e ainda diversos compartilhamentos, mudando até de
plataformas e indo também para o facebook.

Figura 05 — comentarios do Youtube.

I, cccs atras

Até me encoraja a usar este artificio pra dar uma melhorada na cara, afinal essa publicidade é close certo... E base ajuda a
manter o cardo, s6 amei.

PS: musica phoda, ja amada e observada em comercial de lancamento da Skol Beats.

Responder » 9 iy W

I : meses atras
To bege.... Avon acabou com tudo !'.... que emocionante. Aqui ta se fazendo histdria...

Raen o 4 ST
Responder + 4 1y M

Quanta representatividade <3 Adorei!

e,

Fonte: Youtube (2016)

Alguns comentarios ddo vazdo a repercussdo sobre a diversidade de género;
outros, como o “aqui ta se fazendo histéria”, expressam uma opinido com entusiasmo

diante do enfrentamento de tantos atos moralizadores vistos por muitos anos na
sociedade.

Figura 06 — comentarios do Youtube.
Y s s

Que campanha maravilhosa, apaixonado, da esperanga na humanidade!

) [ 53 14 e DI
esponder + 14 1y P!

Fonte: Youtube (2016)

Outros conseguem elogiar mesmo sem utilizarem o produto. O que leva a

afirmar que a campanha atingiu nao s6 o seu publico-alvo, como também outras pessoas
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que ndo fazem parte do seu segmento de mercado. Além disso, alguns comentarios
veem a campanha como sinénimo de esperanca, de crescimento do movimento da
diversidade, da inclusé&o.

Porém, ainda verifica-se comentérios negativos, utilizando argumentos neutros e
sem muito posicionamento, como o que podemos observar abaixo:

Figura 07 — comentarios do Youtube.

Espertinha e oportunista a Avon: faz um comercial que ndo pode ser criticado publicamente. Se vocé critica, € um nazista.
Entendeu o truque? Tem que achar lindas (lindes?) todas as pessoas que participam do filme

Fonte: Youtube (2016)

O comentario se refere a marca como oportunista. A partir dele, pode-se analisar
como se a campanha fizesse parte de uma oportunidade de mercado, tendo em vista
também as questbes de beleza se opondo e langando um questionamento de que todos
ndo sdo obrigados a achar as personagens da campanha lindas ou (lindes) como o

préprio diz.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Toda a construcdo desta pesquisa e producdo de contetdo académico foi
verdadeiramente um processo de conhecimento e aprendizado. E fato que estudar a
comunicacdo ndo € simples. No entanto, relacionéa-la a diversidade de género tornou
muito mais cauteloso o processo.

E importante dizer que conseguiu-se atingir de forma muito clara os objetivos.
Analisando as transformacdes da publicidade em suas vérias linguagens moralistas e
preconceituosas, disseminada durante anos pela midia moralizadora, na
contemporaneidade o processo tornou-se cada vez mais satisfatorio e inclusivo.

Porém, é possivel perceber que ainda se encontra em processo de avanco para a
descaracterizacdo do estere6tipo negativo para com o grupo LGBTI. E evidente que
precisa idealizar, conceituar e, acima de tudo, pesquisar e estudar mais sobre como se
pode trabalhar essa diversidade, ndo s6 de forma mercadoldgica, mas para uma
construcdo social. Como publicitarios e formadores de opinides, devem-se quebrar 0s
paradigmas e o moralismo enraizados conforme a construcdo educacional e social, olhar
para dentro de si e buscar a prépria compreensdao como individuo, para dessa forma,

seguir um pensamento de propagacao da igualdade.
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Foi possivel compreender como a publicidade € importante para a divulgacéo e
contribuicdo para a inclusdo do grupo LGBTI. Por meio desta anélise, pode-se verificar
através de alguns comentarios na publicacdo oficial da campanha no youtube, que
tornaram o processo ainda mais evidente. Como, por exemplo, depoimentos
satisfatorios evidenciando a campanha como inclusiva e considerando-a de grande
avanco para os sujeitos que se viram nela representados. Por isso, a publicidade torna-se
fundamental para a visibilidade e representatividade do grupo LGBTI.

A reflexdo é essencial para futuras producdes académicas ou mercadoldgicas,
tendo em vista os desafios e a problematica diante da relevancia do tema. Desse modo,
dar continuidade aos conceitos aqui apresentados, como de publicidade friendly, é
essencialmente eficaz para a busca pela igualdade, respeito, aceitacdo e compreensdo da
diversidade de género.

Importante também verificar que, mesmo dentro do grupo LGBTI, h4 imensas
diversidades de aparéncia e de esséncia. Uma sigla por si s6 é incapaz de captar e
abarcar todas as individualidades e suas expressdes. A sociedade ideal, portanto, seria
aquela em que, apesar das semelhancas, cada sujeito pudesse desenvolver suas
potencialidades Unicas, ser respeitado em suas diferencas, independente de rétulos e
esteredtipos massificantes, que reduzem o ser humano a apenas algumas de suas

caracteristicas. Todes sdo mais.
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