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RESUMO

Objetivo do estudo é averiguar quais as leituras e percepcbes dos militantes do
“Movimento Girassol, amigos na diversidade”, de Sao Borja-RS, em relacdo a campanha
“Amor, seja como for” do Governo do Rio Grande do Sul. Com esse intuito, a anélise da
campanha foi feita seguindo o0 modelo semidtico de Roland Barthes para a anélise do texto,
da imagem em seu sentido conotativo e denotativo. O marco teérico € estruturado ainda
pelo modelo de Codificacdo/Decodificacdo, proposto por Stuart Hall, para analisar as
leituras dos sujeitos sobre a mensagem midiatica e também as mediacGes culturais,
concebidas por Jesus Martin-Barbero e Guilhermo Orozco Gomez, para entender como
essas mediagdes inferem na recepcdo de uma campanha publicitaria. Nos procedimentos
metodoldgicos, a coleta dos dados foi realizada por meio uma perspectiva qualitativa,
utilizando observacdo e entrevista individual, seguindo um roteiro semiestruturado com
cinco integrantes movimento.

PALAVRAS-CHAVE: Homofobia; Publicidade; Identidade; Representagédo; Recepgéo.

1 INTRODUCAO

A proposta deste trabalho é fazer um estudo de recep¢do da campanha publicitaria
“Amor, seja como for” que tem como foco combater a violéncia homofébica, a companha é
uma das a¢des do Programa Rio Grande sem Homofobia, do Governo do Rio Grande Sul. O
nosso objetivo ¢ averiguar quais as leituras e percepcdes dos militantes do “Movimento
Girassol, amigos na diversidade”, de Sdo Borja-RS, em relagcdo a campanha em questao.

A pertinéncia do estudo esta, principalmente, nos casos de violéncias contra a
populacdo LGBT*. E importante entdo, entender seus reflexos e sua repercussao perante a

este publico. A falta de dados quantitativos sobre a violéncia homofdbica em Sdo Borja da
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margem para uma pesquisa qualitativa com o publico LGBT, vitima ou em potencial de
violéncia em regides onde o0 pensamento heteronormativo é vinculado a cultura local.

Para nosso objetivo, a analise da campanha foi feita seguindo 0 modelo semidtico de
Roland Barthes para uma analise do texto, da imagem em seu sentido conotativo e
denotativo. Para a coleta de dados dos sujeitos, utilizamos o modelo de
Codificacdo/Decodificacdo, proposto por Stuart Hall, para analisar as leituras dos
entrevistados e também as mediacOes culturais concebidas por Jesus Martin-Barbero e
Guilhermo Orozco Gomez, a fim de entender como essas mediacGes inferem na recepgéo
de uma campanha publicitaria. O método de coleta desses dados foi por meio uma
perspectiva qualitativa, utilizando observacdo e entrevista individual, seguindo um roteiro
semiestruturado com cinco integrantes do “Movimento Girassol, amigos na diversidade”.

Por questdo de ética na pesquisa, 0s entrevistados tiveram suas identidades preservadas.

2 METODOS E TECNICAS UTILIZADAS

A pesquisa cientifica é realizada para buscar uma resposta de um problema. Quanto
a abordagem a pesquisa é de perspectiva qualitativa, cuja preocupacdo € com a
profundidade de entendimento de um grupo social. Explica o porqué das coisas; descreve,
compreende e explica o objeto de pesquisa. Trabalha no universo dos significados, da
subjetividade, aspiracOes atitudes e habitos.

Segundo Flick (2004), a relevancia especifica da pesquisa qualitativa para os
estudos das relagdes sociais deve-se ao fato da pluralizacdo das esferas da vida. Ainda
conforme a classificacdo apontada por Gerhardt e Silveira (2009), nosso estudo apresenta
seguinte configuracao:

a) Quanto aos objetivos da pesquisa: foi realizada uma pesquisa exploratoria, a
qual possibilitou maior conhecimento do problema, envolvendo pesquisa bibliogréfica e
entrevistas com pessoas envolvidas com o problema de pesquisa.

b) Quanto aos procedimentos: foi feita pesquisa bibliogréafica e documental. A
pesquisa bibliografica é feita com levantamento de referéncias tedricas, publicadas em
livros, artigos cientificos e web sites a fim de contextualizar o trabalho. A pesquisa
documental segue 0 mesmo caminho da bibliografica, mas difere-se quando percorre fontes
diversas, como: jornais, revistas, propagandas, fotografias, filmes, etc. (GERHARDT;
SILVEIRA, 2009)



\'/
_>o<_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOM XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Curitiba - PR — 26 a 28/05/2016

As tecnicas de pesquisa utilizadas foram observacéo e entrevista semiestruturada. A
observacao é uma técnica que utiliza os sentidos para captar as informacdes, consiste em
ver, escutar e explorar o que pretende examinar.

A entrevista, de carater exploratorio, visou obter dados com um di&logo assimétrico,
utilizando um roteiro semiestruturado, no qual o pesquisador segue o roteiro, mas permite
que o entrevistado se expresse com liberdade sobre outros assuntos ligados ao tema
principal.

Como instrumento, utilizamos um roteiro de entrevista a partir de tematicas, que
apresentara os topicos a serem abordados com os entrevistados. Segundo Trivifios (2007), a
entrevista semiestruturada permite ao investigador aumentar o leque de questfes, na medida
em que o estudo exibe novas demandas.

Seguindo a técnica da entrevista semiestruturada, foram selecionados cinco sujeitos
receptores da campanha “Amor, seja como for”. As entrevistas foram marcadas
previamente com os membros do Movimento Girassol, sendo a escolha dos entrevistados
feita em uma das reunides da entidade quando aqueles que se dispuseram a participar foram
contatados via rede social online (Facebook.). As entrevistas foram gravadas em audio e
depois transcritas.

Posteriormente, no momento de tratamento das informac6es obtidas nas entrevistas,
optamos pelos procedimentos oriundos da Analise de Conteudo (BARDIN, 1977) para a
organizacdo dos dados qualitativos, em conformidade com a perspectiva de Bauer (2000),
na obra Pesquisa Qualitativa com Texto, Imagem e Som.

A analise de conteudo, segundo a linha de Bardin (1977), € um conjunto de técnicas
de andlise das comunicacgdes visando obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de
descricdo do conteudo das mensagens, que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condi¢des de producao/recepcao destas mensagens.

De posse do conteudo das entrevistas, foi realizada a ‘““andlise categorial” que,
segundo Bardin (1977), funciona por operacdes de desmembramento do texto em
categorias. A analise categorial foi tematica, construindo as categorias conforme os temas

que emergiram nas entrevistas.
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3 Contexto da campanha

A acdo publicitaria estudada tem como contexto o Rio Grande do Sul, que ocupa o
8° lugar no ranking dos estados com maior niimero de dentncias de homofobia do Brasil®.
Em 2012, foram registradas pelo poder publico 202 dendncias referentes a 396 violagoes e
oito homicidios noticiados relacionados a populagdo LGBT. Houve um aumento de 248%
em relacdo a 2011, quando foram notificadas 58 denuncias. O “Movimento Girassol,
amigos na diversidade” atua como representante da comunidade LGBT sdo-borjense,
promovendo a diversidade e atuando no combate a homofobia. O foco da pesquisa foram
esses sujeitos militantes, importantes para discutir campanhas relacionadas a essa

problematica, auxiliando na percepcao dos seus pontos de vista sobre a campanha.

3.1 Anédlise da campanha

A anédlise da campanha é feita a partir da semidtica barthesiana, essa analise foi
utilizada, pois ela nos permite analisar o sentido conotativo e denotativo das imagens. Na
campanha estudada onde ha diferentes significacGes, para diferentes grupos, fez-se
necessario esta forma de andlise para entender até que ponto a campanha tem seu

entendimento apenas no contexto conotativo.

Figura 1: Peca com casal de léshicas da Campanha “Amor, seja como for”
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Fonte: http://www.agenciamatriz.com.br/amor-seja-como-for

% http://www.sdh.gov.br/assuntos/lght/pdf/relatorio-violencia-homofobica-ano-2012. Acesso em: 12/05/2015.
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Figura 2: Pe¢a com casal heterossexual da Campanha “Amor, seja como for”
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Fonte: http://www.agenciamatriz.com.br/amor-seja-como-for

Figura 3: Peca com casal gay da Campanha “Amor, seja como for
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Fonte: http://www.agenciamatriz.com.br/amor-seja-como-for

Barthes (1990) utiliza a publicidade para fazer uma analise semidtica das imagens.
Ele divide a analise em trés tipos de mensagem: a mensagem verbal, a mensagem conotada
e a mensagem denotada. “A linguagem verbal tem a tarefa de ajudar na compreensdo das
imagens e pode exercer duas fungdes: a de ancoragem (ou fixacdo) e a de revezamento”
(SOUZA; SANTARELLI, 2008, p. 136-137).

Na campanha “Amor, seja como for”, a mensagem verbal tem a funcdo de
revezamento € utilizada para completar a imagem; ajuda a explicar o que a imagem nao
faria isoladamente. Barthes (1990) aponta duas perspectivas de analise da imagem:

conotada e a denotada. Na mensagem conotada, encontramos 0s aspectos simbdlicos do
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anuncio. A mensagem denotada € a representacdo pura das imagens apresentando os objetos
reais da cena (SOUZA; SANTARELLI, 2008). A andlise conotativa tem a mesma
perspectiva para as trés pecas: ao apresentar duas pessoas - homem e mulher; homem e
homem; mulher e mulher - abragadas, sorrindo, a campanha conota que essas pessoas sejam
um casal. A mulher trangénero de uma das pecas, para quem a conhece ou sabe o contexto
da campanha, percebe sua trangeneridade. Mas para alguém que esta fora deste contexto ou
ndo tem conhecimento da campanha, esse entendimento pode passar despercebido. Assim
como a relagcdo homoafetiva entre esses sujeitos, essa percepc¢ao da homoafetividade estd no
campo simbolico, que ao ndo ser compreendido corretamente pode perder todo o objetivo
da campanha. Logo, sua eficacia no texto de apoio em prol da diversidade e da igualdade
conota a sua relagdo com a causa LGBT, assim como na logo do “Rio Grande sem
homofobia”. O entendimento da campanha estd ligado diretamente com a mensagem
linguistica. Silva apud Jacks (2002) diz que a imagem possui significacfes que podem ou
ndo serem escolhidas pelos receptores, “e que ‘em nivel denotativo’, o texto facilita a
identificacdo da cena, contribui para a correta retencdo da mensagem, e em nivel

conotativo, ajuda a interpretd-la”. (JACKS et al., 2010, p.21).

3.2 A perspectiva dos estudos de recepcao

Stuart Hall, jamaicano, integrante dos Estudos Culturais Britanicos propds em 1980
0 modelo de Codificagdo/Decodificacdo, sendo o pioneiro dos estudos de recepcéo
midiatica. No estudo mencionado, Hall (2003) identifica trés posicdes de leitura da
mensagem midiatica: uma posicdo dominante/hegemdnica, quando a mensagem ¢é
decodificada conforme orientacdo da sua construcdo; uma posicdo negociada, quando a
mensagem entra em negociacdo com as condicdes de cada receptor; e uma posicdo de
oposicdo quando o receptor entende a proposta da mensagem, mas interpreta de outra
maneira, seguindo referéncias alternativas. Apesar de ser inovador quando comparado as
outras pesquisas em comunicacdo da época, o estudo de recepgdo de Hall ndo leva em
conta, de forma enfatica, o contexto social e cultural do receptor.

Essa relevancia do contexto social para o entendimento da relagdo dos receptores
com a mensagem midiatica toma maior importancia no ambito da America Latina. Os
avancos dos estudos culturais latino-americanos ddo subsidios para pensar a relagdo entre
contexto cultural e a pesquisa em comunicagéo, principalmente, a partir da concepcao das

“mediacdes comunicativas da cultura”, de Martin-Barbero (2003), por meio de seus “mapas
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noturnos”. Pelo pensamento de Martin-Barbero (1987; 2002; 2003), a recepcdo midiatica é
um momento do consumo cultural, sendo este uma categoria que abarca 0s processos de
comunicacdo e recepcao dos bens simbdlicos. Assim, ele ja descarta a recepcao se constitui
somente em uma relagéo direta entre dois polos distantes: o produtor e o receptor. Ou seja,
a recepcdo é vista como parte de um processo de producdo de sentido através das
mediacdes. O estudo de Martin-Barbero (1987) verifica o uso que os receptores fazem dos
produtos da comunicacao de massa com relacdo no seu cotidiano.

O grande diferencial do estudo de Martin-Barbero (2002; 2003) € considerar o
receptor como um produtor, pesquisando o cotidiano e analisando o consumo. Para isso,
propbe trés tipos de mediacBes: a cotidianidade familiar, a temporalidade social e a
competéncia cultural. A cotidianidade familiar € a maneira como os individuos usam seu
tempo, os habitos, o seu cotidiano, alguns adquiridos com a convivéncia familiar, o horario
de assistir televisédo e quais programas, sdo exemplos de cotidianidade; a temporalidade
social ¢ o modo como os individuos passam seu tempo, as horas que trabalham e os
momentos de folga, o uso das midias acontece de acordo com o tempo de cada individuo;
competéncia cultural é a vivéncia do individuo, o que ele aprendeu nos costumes de seu
bairro ou de um grupo que ele pertence isto ira mediar a forma de consumo cultural dos
individuos. Entende-se mediacdo como um conjunto de influéncias que estrutura, organiza e
reorganiza a percepgéo do receptor.

Ainda no ambito da América Latina, Orozco Gomez (2005) considera a recepgdo
um processo que resulta da interacdo entre o receptor, a midia e as mediages.

Assim, Orozco define como Mediac@es Individuais e as divide em: Cognoscitiva e
Estrutural. A Cognoscitiva refere-se a um conjunto de fatores que influenciam na
percepcdo, na apropriacdo e no processamento das mensagens, esses fatores podem ser:
valores, crencas, emocdes, etc. A Estrutural é constituida pela idade, religido, escolaridade,
sexo, etnia, etc. Esses elementos servem de referéncia para o receptor, moldando suas
formas de agir e pensar, e atuam no processo de construcdo de sentido e producdo de
conhecimento. Ainda h& a mediagdo Situacional, que age no momento da recepgdo, 0
estudo desta mediacdo pode demonstrar o sentido e a forma, do ato de recepcdo. As
mediagdes Institucionais sdo integrantes da relacdo do receptor com o discurso midiatico,
nelas o receptor produz e reproduz sentidos e significados. Orozco considera crucial, como
Martin-Barbero, a mediagdo Cultural, pois é nela que as informagdes provem, o consumo

se faz, o sentido é construido, a identidade se forma.
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Assim, sintetizando o conceito de recepcdo, podemos considerar que se trata do

estudo da relacdo dos meios com 0s sujeitos, a audiéncia.

3.3 Tematicas emergentes no contexto da recep¢ao

No momento da analise categorial, separou-se as entrevistas conforme tematicas que
emergiram durante das entrevistas. Como a entrevista € de carater exploratdrio, o texto foi
separado e analisado em trés grandes categorias, que auxiliam na andlise da recepcdo da
campanha, pois elas funcionam como um contexto, uma base para analisar e entender a
recepcao dos sujeitos. As tematicas abordadas foram: “homofobia”, “militdncia” e “relag@o
com a identidade regional gaicha”. A ponto de entender se as falas presentes nessas
tematicas influenciam a recepcdo dos entrevistados.

Para a analise da recepc¢do dos sujeitos, dividimos as entrevistas em pontos em
comum entre elas. Depois desta divisao foi analisado cada “grupo” recorrendo ao modelo
de recepcdo proposto por Hall (2003), e percebendo se nas falas dos sujeitos haviam
mediacdes que influenciassem na recepgao.

Por motivos éticos, os nomes dos entrevistados forma modificados, sendo a escolha
do codinome feita pelos proprios sujeitos.

Um dos objetivos da pesquisa é compreender como o contexto local pode inferir nas
leituras dos sujeitos sobre a campanha em questdo. Foram feitas perguntas, sobre a relacédo
dos sujeitos entrevistados com a identidade regional galcha e se na percepcao deles, a
identidade regional galcha perpetua o preconceito contra LGBT. Alguns dos entrevistados
compreendem esta identidade, como propagadora de um padrdo heteronormativo, perpetua
a imagem do “gaucho” e da “prenda”, ou seja, papéis pré-definidos socialmente para
homens: masculinos e viris; e mulheres: frageis e maternais, reforcando o patriarcalismo, a
heteronormatividade e heterossexismo (GUIMARAES; ZAGO, 2015). Ja outros
entrevistados ndo tém estd mesma percepcao. No caso do movimento LGBT sdo-borjense,
esse distanciamento acontece, apesar da vontade de alguns integrantes de insercdo nas
atividades culturais locais. Entretanto, nesse conflito entre identidades heterossexuais e
homossexuais, cerceadas por uma questdo de cultura regional, ha relatos desses sujeitos de
casos de homofobia. Apesar dos entrevistados nunca terem sofrido discriminacéo
diretamente relacionada a identidade tradicional, cultural galcha, na visdo de alguns dos
entrevistados, isto — o preconceito e a disseminacdo dele - esta ligado aos valores cultivados

por essa tradicao.
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Outro ponto da entrevista era a relagdo dos entrevistados com a militancia LGBT,
alguns destes sdo membros fundadores do “Movimento Girassol, amigos na diversidade”. O
movimento atua desde 2008 em S&o Borja, promovendo eventos, debates que derem
visibilidade a comunidade LGBT da cidade. Nesse cenério de cidade de interior e militancia
LGBT, Benhur Pin6s da Costa (2012) considera que a visibilidade e o reconhecimento s6
sdo construidos com mobilizacdo politica. As festas LGBT podem representar a diverséo,
mas elas também envolvem o movimento politico para o reconhecimento, principalmente,
nas festas do interior que tém esse carater de disponibilizar o debate entre a populacéo
LGBT. Essas festas do interior sdo geralmente promovidas pelas ONGs e movimentos que
tém um comprometimento politico com a diversidade cultural e sexual. Segundo Castells
(1999): “o ato fundamental de liberacdo para os gays foi, e € ‘aparecer’ expressar
publicamente sua identidade e sexualidade para, em seguida, ressocializarem-se”
(CASTELLS, 1999 apud CONDE, 2004, p.82).

A Ultima temaética representa a homofobia no ensino, todos o0s entrevistados
relataram algum tipo de violéncia homofobica, na vida estudantil e académica. A
homofobia comeca a se instituir ainda nas escolas, principalmente no Ensino Fundamental,
onde as criangas comegam a identificar nos outros colegas - que ainda estdo descobrindo
sua sexualidade ou ainda ndo tem essa percep¢do -, comportamentos diferentes dos seus,
comportamentos que lhes foram ensinados como ‘“normais”. Nessa fase comecam os
primeiros atos de preconceito, quando as criangas materializam essa atitude e atacam as
outras com o bullying® ou em casos mais graves, a violéncia fisica.

Segundo Benhur Pinds da Costa (2012), é na escola que ocorrem as primeiras
percepcdes sobre a sexualidade, e quando as criangas percebem o “diferente”, o “estranho”,
elas o discriminam, com chacotas e piadas, chamando o outro de “mulherzinha”, “puto”,

“bichinha”, etc.

3.4 Leituras e percepg¢des da campanha “Amor, seja como for.”

Estas tematicas ddo aporte para entender o contexto dos entrevistados, para entrar
em si na recepcdo da campanha “Amor seja, como for”. Neste momento, trazemos para
nossa reflexdo as experiéncias dos estudos de recepgdo que procuram entender como o

receptor recebe a mensagem midiatica. Esse receptor - que também é produtor de sentidos e

® Termo utilizado para descrever atos de violéncia fisica ou psicoldgica, intencionais e repetidos, praticados
por um individuo ou grupo de individuos causando dor e angustia, sendo executadas dentro de uma relagao
desigual de poder.
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significacOes -, interpreta as mensagens ativamente, dentro de limites da codificacéo.
Assim, buscamos compreender os processos e mediacdes que circundam essas mensagens,
seguindo o modelo de Codificacdo/Decodificacdo proposto por Hall (2003). Também nesse

momento buscamos entender como as mediac¢des agem na recepcao dos entrevistados.

Quadro: Sujeitos entrevistados

Nome Idade Escolaridade Orientacao sexual/
Identidade de género

Jéssica 32 anos Nivel Superior Transgénero

Rubens 24 anos Nivel Superior Gay

Gustavo 24 anos Nivel Superior Gay

Bruno 35 anos Nivel Superior Gay

Otavio 32 anos Nivel Superior Gay

Fonte: Elaborado pela autora.

Para melhor visualizagdo de quais leituras e quais mediacdes foram acionadas em
cada agrupamento temaético foi elaborado um quadro, sintetizando essas informacdes,
posteriormente, essa informacdes foram cruzadas para explicar como ocorreu essa relacao

nas entrevistas.

Quadro 2: Sintese da recepg¢do da campanha.

Grupos Leituras Mediaces
Contato com a campanha | Dominante Situacional e
hipermediagdo

Opinido sobre a campanha | Dominante, negociada e | Competéncia cultural
opositiva. e Estrutural

Midia de veiculacdo da | Positiva e negociada Cotidianidade

campanha familiar

Reacdo observadas sobre a | Dominante Competéncia cultural

campanha

Eficacia da campanha Dominante Competéncia Cultural

Imagem dos casais Opositiva Competéncia Cultural

Fonte: Elaborado pela autora.

Em relacdo ao primeiro contato com a campanha, 0s cinco entrevistados tiveram
uma leitura positiva, duas mediacBes agiram no momento da recepcdo para 0S que
conheceram a campanha via Facebook. A hipermediacdo’ foi acionada na hora da
recepcdo, sendo esta mediada por um meio, o Facebook. A recepcao para estes sujeitos vai
além do primeiro contato com a imagem, a aproximagdo com a transgénero Valéria, 0s
comentarios, as informacdes que permeiam a postagem, ddo conta do entendimento do que

se trata a campanha. Outro entrevistado que teve o contato com o outdoor fisico teve a

" A hipermediagéo (BOLTER; GRUSIN, 2000 apud SEHN, 2015), ocorre quando 0s receptores usam 0s
meios digitais como ambiente para negociacédo das interagGes, assim como as mediagdes culturais de Martin-
Barbero (FRANCO; TEMER, 2014).
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mediacgdo Situacional acionada, apesar de sua leitura ser positiva, o pleno entendimento do
que era a campanha, s se deu posteriormente.

As opinides sobre a campanha variam de leituras dominante, negociada e opositiva,
no caso do Gustavo pode-se perceber as trés posi¢des; em outros dois (Bruno, 35 e Rubens,
24 anos) analisou-se duas posicOes - dominante e negociada-; nos outros dois (Otavio, 32 e
Jessica, 32 anos), percebemos apenas a leitura dominante. As mediacGes presentes foram a
Estrutural e Competéncia Cultural, a primeira diz respeito a idade dos individuos, todos em
fase adulta, graduando ou graduados, 0 modo de percepcdo desses individuos, pela idade
que apresentam e pela escolaridade, possuem um discurso engajado, por militarem na causa
LGBT.

A andlise que fazem da campanha tem varias significacbes embasado em seus
conhecimentos adquiridos, durante a vida, na graduacdo e na militdncia. A segunda diz
respeito a identidade cultural galcha e a relacdo que os sujeitos tém com ela: para 0s que
tém uma boa imagem do tradicionalismo galcho, convergindo com as teorias, tiveram uma
recepcdo predominantemente dominante; ja 0s que ndo tém uma boa imagem e veem o
tradicionalismo entrelacado ao preconceito e a discriminacdo, tiveram uma leitura
negociada, opositiva e, em alguns tragos, dominante.

Em relacdo a midia de veiculacdo da campanha, as leituras foram positivas, em
relacdo a quantidade de pessoas que o outdoor impacta, porém tiveram uma leitura
negociada, quando na percepcdo deles, s6 o outdoor ndo é suficiente para passar a
mensagem desejada; indicaram também que a midia televisiva seria um meio importante
para a disseminacdo dessa mensagem. Nesse contexto entra a mediacdo da Cotidianidade
familiar, pois como explanado nas entrevistas, ha horarios em que a familia se retne diante
a televisdo para discutir assuntos que sdo disseminados por esta midia. E € no nucleo
familiar que, segundo os entrevistados, esté a raiz do preconceito; entdo onde esse assunto,
que é propagado pela campanha, deve estar presente e ser discutido.

Sobre a reagdo da populacdo em relacdo a campanha, os entrevistados tiveram uma
leitura positiva. Essa leitura se deu devido ao fato do outdoor cumprir seu tempo de
veiculacdo, sem ser pichado, rasgado, quebrado. Essa reagdo para 0s sujeitos remete a
aceitacdo destes com a campanha. A mediacdo presente nesta leitura € também a
Competéncia familiar, no que diz respeito a identidade galcha, dos cidaddos sdo-borjenses;
neste caso, divergindo com o que fora exposto pelos sujeitos na questdo anterior; o

tradicionalismo e a disseminag@o do preconceito por este grupo néo foi citado, convergindo
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com as teorias. Entendemos que, para alguns dos sujeitos, o tradicionalismo reforga o
preconceito, mas que a sociedade, que pode ou ndo ter ligacdo com o tradicionalismo, esta
disposta a discutir o assunto.

Em relacdo eficacia da campanha para os entrevistados, as leituras foram
dominantes. Para estes, a campanha, atingiu seu objetivo ao propiciar a reflexdo do publico-
alvo; em relacdo aos sujeitos a eficAcia da campanha foi analisada de acordo com a
lembranca destes em relacdo as pecas. 1sso devido a competéncia cultural aqui referindo-se
ao aprendizado e as discussoes apreendidas dentro do movimento.

Quanto a escolha das fotos, os entrevistados tiveram uma leitura opositiva. Para
eles, essa escolha esteve cunhada ao machismo, ao trazerem mais pecas ilustrando duas
mulheres ou o casal heterossexual. Para os entrevistados, esses casais seriam melhor aceitos
pela populagéo tradicionalista. Aqui apresenta-se novamente a competéncia cultural com o

tradicionalismo e o machismo presentes na escolha dos outdoors.
4 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo perpassa do campo da Comunicacéo e entra no campo Social ao
trazer a problematica da homofobia para seu contexto, através dos dados e das falas de
agentes sociais, como é o caso da tematica Homofobia no ensino, pois é fato que ha
violéncia, homofobia, discriminacdo e preconceito em Sdo Borja. E pode ocorrer
atualmente, de maneira velada, mas ja fez e continua fazendo vitimas: seja de violéncia
fisica ou psicologica. Apesar de ndo haver dados quantitativos, todos os entrevistados ja
sofreram algum tipo de discriminacdo, seja por sua orientacdo sexual ou identidade de
género.

A representacdo que ilustrada na campanha ndo é estereotipada ao trazer casais
reais, assim a campanha se aproxima do publico LGBT, sendo um dos motivos das leituras
positivas. Durante a andlise das imagens, juntamente com o que fora exposto nas
entrevistas, pudemos perceber que o entendimento da campanha esta ligado ao seu sentido
conotativo e que nem todas as pessoas que poderiam ter acesso as imagens campanha
entenderiam o objetivo da mesma.

Essa questdo, por sinal, d& margem a outra pesquisa: um estudo de recepgdo com o
publico-alvo da campanha para averiguar se essas percepcdes dadas pelos “olhos” dos

militantes convergem com o discurso do publico ndo-GLBT. A questdo de ndo ter havido
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uma possivel reacdo contaria ao outdoor exposto em Sdo Borja, pode estar ligado ao fato de
que as pessoas interpretaram a mensagem de outra maneira, como foi exposto durante o
trabalho, visto que as imagens nao indicam em nenhum momento uma relacéo afetiva entre
os fotografados.

Em alguns pontos, principalmente na questdo da identidade regional galcha e a
disseminacéo de preconceito e estere6tipos por esta vertente, alguns entrevistados em suas
falas divergem das teorias que dizem que o tradicionalismo galdcho perpetua e reforca os
esteredtipos dos papéis de homens e mulheres bem definidos, heteronormativo. Estes
entrevistados apresentam uma boa imagem e uma boa relagdo com o tradicionalismo
regional e relacionam diretamente o preconceito a tradicdo heterossexual da sociedade.
Importante frisar também que esses entrevistados tiveram um recepcdo predominantemente
dominante.

Os entrevistados que convergem com as teorias em suas falas, ou seja, acham que o
tradicionalismo dissemina e reforca preconceitos, apresentam as trés posicGes de
decodificacdo da mensagem. Tendo predominancia, principalmente na questdo sobre a
opinido dos entrevistados sobre a campanha, a leitura negociada. Essa relacdo pode ser
sintetizado nesse trecho: “Eu ndo sou uma pessoa tradicionalista né, talvez nem poderia ser”
(Bruno, 25 anos). A questdao do “ndo poder ser tradicionalista” em virtude do preconceito,
como foi explorado por outro entrevistado, acaba por afastar a populacdo LGBT de sua
cultura regional.

Podemos observar no trabalho que a mediacdo que mais esteve presente na recepgao
foi a competéncia cultural (MARTIN-BARBERO, 2003), com as relacdes entre sujeitos e
identidade regional galcha e a relacdo dos deles com a militancia LGBT.

Por fim, a eficacia da campanha para os entrevistados atingiu seu objetivo, porém
esta eficiéncia na visdo dos sujeitos, em relacdo a uma possivel leitura que o publico-alvo
possa ter feito, estd ligada a reflexdo destes para com a mensagem disseminada e nao
efetivamente no combate e diminui¢do dos nimeros de violéncia homofdbica. Infelizmente,
ndo ha dados também em nivel estadual que contemple essa questdo de pds veiculagcdo da
campanha, se ela foi eficaz no combate a violéncia, ou houve realmente uma reflex&o sobre

0 tema.
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