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RESUMO

O presente trabalho tem como tema a analise da repercussao na ferramenta de rede social
Facebook da campanha de dia dos namorados do ano de 2015 da marca O Boticario,
veiculada na TV aberta sob a perspectiva da representacdo das homossexualidades. O
objetivo € compreender como se dao as interacdes entre os diversos publicos que
participam das conversagOes acerca do comercial e da temética da homossexualidade na
pagina do site de rede social Facebook da marca e como as mesmas possibilitam o
engajamento desses publicos. Em um primeiro momento, através de pesquisa
bibliogréfica, sdo apresentados referenciais sobre a publicidade e o contexto das redes
sociais e conceitos relativos ao género, a sexualidade, e as homossexualidades e sua
representacdo na Publicidade. A partir de um Estudo de Caso aliado com uma Anélise do
Discurso Mediada por Computador busca-se compreender como se deu a representacao
da homossexualidade no comercial “As sete tentacbes de EGEO” e quais foram os

desdobramentos dessa representacdo no site de rede social Facebook.

Palavras-chave: Homossexualidades; Comunicacdo Mediada por Computador;

Facebook; O Boticario; Publicidade Multiplataforma.



ABSTRACT

This study has as it’s subject the analysis of the impacts on facebook created from the
advertising campaign “As sete tentacGes de EGEO” made by O Boticério and broadcasted
in Brazilian television in 2015 from the perspective of the representation of
homosexuality. The main objective is to understand how the interactions between the
audiences occur and how they enable the engagement between this public and the brand.
At first, through research in bibliography, main concepts of advertisement, social media
scenario, gender, sexuality and the representation of homossexualities are presented.
After this, we use case study and Computer-Mediated Discourse Analysis as techniques
so as to search how this representations of homossexualities are presented in the
commercial and how it unfold on Facebook.

Key-Words: homossexualities; Computer-Mediated Communication; Facebook; O

Boticario; Multimedia Advertising.
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1. INTRODUCAO

Convivemos com a possibilidade de se navegar por diversas plataformas de midia
que oferecem o conteldo que se deseja da maneira que se deseja. O consumidor, nesse
contexto, passa a ser interagente e ndo mais um simples receptor, controlando quais
produtos midiaticos ird consumir. O uso simultaneo da televisdo com a internet, por
exemplo, é cada vez mais uma realidade. Segundo pesquisa do IBOPE,! 88% dos
internautas brasileiros fazem uso dessa pratica. Na mesma pesquisa foi aferido que 10%
desses internautas estdo utilizando a internet para buscar informacdes sobre um comercial

visto na televisdo.

Para além da simples busca e complementagdo, a internet também permite atraves
de ferramentas, tais como as redes sociais, que diferentes grupos de pessoas interajam
sem que precisem estar fisicamente proximas. Com isso, as informacdes tém
potencializadas seu potencial de alcance sendo rapidamente disseminadas para um grande
namero de pessoas. Os sites de redes sociais sdo, nesse sentido, um espaco privilegiado

de repercussdo, no qual o receptor passa a interagente e também produtor de contetdo.

E nesse contexto que a Publicidade contemporénea se insere. Dessa forma, fica
evidente que a publicidade tradicional, baseada nos pilares da midia de massa, do publico
consumidor passivo e do discurso de marca incontestavel estd em franca mudanga. O
desafio, a partir disso, € identificar estratégias publicitarias que possam superar 0 modelo
tradicional, oferecendo uma proposta multiplataforma e apostando em um consumidor
participativo e engajado. Existe, portanto, uma mudanga no consumo de midia e
consequentemente da relagcdo marca e consumidor. Estas questfes influenciam ndo so na
modificacdo do formato da publicidade como também no seu contetdo, pois, ao que
parece, estamos diante de um contexto em que a publicidade ndo termina mais no impacto
dentro das midias tradicionais, mas, sim, ao ser repercutida nas plataformas digitais, em

especial, nas ferramentas de rede social.

Nesse sentido, podemos dizer que ocorreu um aumento do poder do consumidor
em negociar com 0 anunciante, principalmente daqueles que fazem parte de grupos
alocados em minorias sociais. Essas minorias ndo podem mais simplesmente ser

ignoradas, inclusive na Publicidade uma vez que reverberam seus discursos através da

1 Disponivel em: http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/88-dos-internautas-brasileiros-assistem-
TV-e-navegam-na-internet-ao-mesmo-tempo-.aspx. Acessado em 23/11/2015.



http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/88-dos-internautas-brasileiros-assistem-TV-e-navegam-na-internet-ao-mesmo-tempo-.aspx
http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/88-dos-internautas-brasileiros-assistem-TV-e-navegam-na-internet-ao-mesmo-tempo-.aspx
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apropriacdo dessas novas midias. Especificamente com relacdo a questdo das minorias
sexuais, pode-se perceber nos ultimos anos um aumento de preocupacao por parte de
algumas empresas em representé-las de maneira positiva em seus anuncios veiculados na

televisdo aberta.?

A partir da contextualizacdo apresentada, esta monografia se propde a analisar a
repercussao, na ferramenta de rede social Facebook, da campanha de dia dos namorados
do ano de 2015 da marca O Boticario, veiculada em TV aberta tendo como referéncia
tedrica autores que abordam género e sexualidade e pautando questdes relativas a
representacdo das homossexualidades entendidas como uma forma de construcéo de
identidade sexual, as quais vém sendo reconhecidas na sociedade contemporanea. Essa
analise sera feita através da observacao do comercial veiculado em televisao aberta e
dos desdobramentos do mesmo no Facebook. Teremos como objetivo geral: detectar
como se estabelecem as relacbes de poder a partir das representacbes das
homossexualidades na TV aberta e como essas negociagdes entre a marca e 0s internautas
e entre os diferentes grupos de internautas se desdobram na rede social. J& nossos

objetivos especificos serdo os seguintes: 1) identificar como a homossexualidade é

representada no comercial dessa campanha; 2) distinguir os tipos de interacdo com a
marca existentes no Facebook, a partir da provocacdo gerada pela peca publicitaria,
motivados pela tematica das homossexualidades 3) identificar se essas interacGes
proporcionam engajamento entre publico e marca a partir da repercussao da peca no
Facebook; e 4) identificar se existiram e quais foram os elementos que sustentam o
conceito de engajamento a partir das categorias de interagdo do publico com a marca
gerados pelo impacto da representacéo das homossexualidades na peca veiculada em TV

aberta.

Acredita-se que esse estudo podera contribuir para a area de Publicidade e
Propaganda tendo em vista a escassa bibliografia, principalmente focada na tematica da
sexualidade, em especifico das homossexualidades. Além disso, a escassez de material
no que concerne as aplicaces dos estudos referentes a CMC? também nos faz constatar
uma necessidade de fazer tal estudo. Além disso, se propde que os estudos feitos acerca

2 No ano de 2015 “grandes marcas como Lacta, Gol e Ambev trouxeram o tema a tona em suas
campanhas.”

Disponivel em: http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2015/06/02/Marcas-
bancam-a-diversidade.html Acessado em 23/11/15.

3 Asigla se refere a Comunica¢do Mediada por Computador e serd abordada ao longo da monografia.



http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2015/06/02/Marcas-bancam-a-diversidade.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2015/06/02/Marcas-bancam-a-diversidade.html
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das representacfes das homossexualidades na televisdo devam ser tensionados com sua
repercussdo em sites de redes sociais. Dessa maneira, pensamos que a monografia

contribui na complementacéo dos estudos dessa area.

Esse estudo foi estruturado em seis capitulos. O segundo capitulo terd como
finalidade apresentar e conceituar temas relacionados a cultura da convergéncia
(JENKINS, 2009) e as mudancas ocorridas a partir dela, tais como a tendéncia ao
fortalecimento dos mercados de nicho (ANDERSON, 2006) e a mudanga de postura do
consumidor que impacta, também, na relacdo do mesmo com as marcas. Dentro dessa
mudanca de relacionamento marca e consumidor nos utilizaremos dos conceitos de Primo
(2000) para justificarmos a passagem de uma comunica¢do composta por emissor e
receptor para uma outra que agora se constitui por interagentes. Abordaremos, também,
0 conceito de Comunicacdo Mediada por Computador (RECUERO, 2012) a fim de
compreendermos como as novas tecnologias e midias sdo apropriadas por esses
consumidores e marcas e como podemos observar a formacdo de engajamento, tendo
como recurso teorico e metodoldgico a formacdo de lacos sociais e capital social
(RECUERO 2009 e 2013) a partir dessa comunicacao. Por fim trataremos do modo de se
pensar, criar e veicular publicidade, contextualizando os motivos dessas mudangas
através dos quatro drivers propostos por (BERMAN et al, 2007) e trazendo o conceito de
Publicidade Multiplataforma (RODRIGUES e TOALDO, 2013).

O terceiro capitulo abordard questdes referentes as representacbes das
homossexualidades (RODRIGUES, 2008). Comecaremos diferenciando os conceitos de
género e sexualidade. Perpassando, logo apoés, pela nogdo de género como construgéo
social atraves de Lorber (1994) e complementando-o com os conceitos trazidos de Eckert
e McConnell-Ginet (2013) e Rodrigues (2008). Apds essas conceituacdes abordaremos a
critica sobre a normatizacdo das identidades através de uma heteronormatividade
compulsoria e dos discursos binaristas (LOURO, 2008). Também nesse capitulo serdo
abordados os conceitos de minorias (BARBALHO, 2002) e de minorias sexuais
(RODRIGUES, 2008) perpassando a conceituacao e uso de siglas referentes as minorias
sexuais a partir de Facchini (2002) e Reinaudo e Bacellar (2008). Por fim, abordaremos
as representacOes dessas minorias na midia e na Publicidade, apresentando as categorias

de representacao propostas por Rodrigues (2008).

No quarto capitulo serdo definidos e apresentados nosso objeto de anélise e 0

corpus. Ainda sera proposta a metodologia de pesquisa utilizada nessa monografia que
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fard uso do Estudo de Caso, a fim de percebermos como foi feita a representacdo das
homossexualidades no comercial analisado; e da Analise do Discurso Mediada por
Computador para analisarmos os desdobramentos dessa representacdo dentro da rede
social Facebook. Também nesse capitulo faremos a andlise do Comercial “As sete
tentacdbes de EGEO” afim de entendermos como se deu a representacdo da

homossexualidade dentro do mesmao.

O quinto capitulo serd composto pela segunda parte de nossa analise. Ele ira
apresentar uma proposta de mapeamento, identificacdo e observacdo das interacdes
geradas na rede social Facebook acerca das representacfes das homossexualidades
propostas pelo comercial “As sete tentacfes de EGEO” de O Boticério. E tera como

objetivo propor um estudo do engajamento qualitativo gerado a partir dessas interagdes.

Atraves da apresentacdo da estrutura da monografia seguiremos nosso estudo a

partir do capitulo dois.
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2 A CULTURA DA CONVERGENCIA: CONCEITOS E DEFINICOES

Henry Jenkins (2009) prop0Ge a ideia de cultura da convergéncia para definir o
estagio atual no qual a sociedade se encontra, para o autor, essa sociedade contemporanea

se sustentaria em trés fatores:

1) aconvergéncia entre os meios de comunicagao, aqui definida ndo s6 como o fluxo
de contetdos entre varias midias, mas também como a cooperagdo entre esses
mercados midiaticos e o comportamento fluido do publico consumidor que migra
entre elas em busca de uma experiéncia satisfatoria e completa;

2) a cultura participativa, ou seja, a atual mudanca de posicionamento do
consumidor que agora participa e interage com as marcas e plataformas;

3) a inteligéncia coletiva que surge através da interacdo entre 0s membros desse
publico, agora atuante, se tornando, segundo Jenkins (2009) uma fonte alternativa
de poder midiatico.

Quando falamos em cultura, devemos compreender a multiplicidade que a palavra
acarreta, tendo ciéncia de que ela é formada por uma rede de estruturas complexas e que
n&o advém de uma s6 area. E importante frisar isso, para que ndo se pense erroneamente
que a cultura da convergéncia deriva somente de questdes relacionadas a criacéo e ao uso
de tecnologias ou ainda as de ordem mercadoldgicas. Mais do que isso, faz parte da sua
estrutura principalmente as questdes relacionadas ao ser humano e suas relagdes. Para
Jenkins (2009, p 30)

A convergéncia ndao ocorre por meio de aparelhos, por mais sofisticados que
venham a ser. A convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores

individuais e em suas interag@es sociais com outros.

Em suma, a Cultura da Convergéncia seria uma mudanca natural (e inevitavel) de
paradigmas, ou seja, uma transi¢do cultural que tem como marco as novas midias
interativas que possibilitam a participacdo daqueles que as consomem, se diferenciando
das midias tradicionais justamente devido a esses dois atributos — a interatividade e a
perspectiva de participacdo®. Apesar disso, essa cultura ndo esta totalmente consolidada.
Para Jenkins (2009, p.343): “A cultura da convergéncia é o futuro, mas estad sendo
moldada hoje”. E, ainda segundo o autor, quando ela de fato estiver estabilizada, deve-se

4 Interatividade e participacdo néo serdo tratadas como sindnimos durante esta monografia, como veremos
ao longo desse capitulo, através das ideias de Primo (2000) interagir pode ser simplesmente algo reativo,
sem que de fato haja uma participacdo efetiva.
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esperar um aumento do poder dos consumidores caso 0s mesmos “[...] se reconhecerem
e utilizarem esse poder tanto como consumidores quanto como cidaddos, como plenos

participantes de nossa cultura.”.

N&o é dificil de tomar como verdade uma mudanga cultural amparada em
transformacdes midiaticas, visto que ao longo da historia percebe-se que o surgimento de
novas possibilidades de midia acaba por possibilitar novos comportamentos culturais,
exemplo disso é a transicdo do cinema para a televisdo. Importa dizer, porem, que
nenhuma das duas —cinema e televisdo- deixou de existir, assim, com base nesse exemplo,
pressupomos que as midias online também ndo irdo suprimir as off-line. O que em
realidade acontece ¢ um processo dinamico de adequagdo a nova realidade existindo a
remodelacdo das midias tradicionais através das novas midias e uma acomodacao entre
esses dois sistemas midiaticos para que possam coexistir. Esse processo € gerado a partir
da mudanga de habito dos consumidores com relacdo ao consumo de midia e a
consequente tentativa de assimilacdo pelo mercado e se se chama Transformagéo por
Remediagdo.®> Sendo assim, propomos que a comunicagao e 0s seus suportes devem ser
pensados tal qual um sistema onde a estabilidade esta sempre sendo rompida e a0 mesmo

tempo buscada.

2.1 Uma nova relacao entre Marca e Consumidor

Como comentado anteriormente, a Cultura da Convergéncia ndo deriva somente
das tecnologias, mas, principalmente, da propria acdo daqueles que as utilizam. Para fins
dessa monografia, é ainda mais essencial possuir essa percepcao, principalmente no que
diz respeito as questdes relativas ao relacionamento entre marcas e consumidores, pois,
existe um vinculo muito forte e quicd uma dependéncia da Publicidade com a gestédo

desses dois polos formados pelos anunciantes (empresas) e o publico consumidor.

Como ja foi dito, essa convergéncia ndo se aloca somente no espaco midiatico, ou
seja, existe todo um ambiente que se propde a ela também no ambito social e cultural.
Essa confluéncia entre as diversas areas faz com que as relagdes se tornem mais publicas
e coletivas, influenciando, consequentemente o consumo que acaba sendo, cada vez

menos, individual e cada vez mais debatido e decidido em uma esfera publica através do

5 A transformacéo por Remediacéo € proposta por David Bolter e Richard Grusin (1999) e comentada por
Del Bianco (2004) no artigo Remediacédo do radiojornalismo na era da informacé&o.
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compartilhamento de interesses, conhecimentos e opinides em plataformas virtuais tais

como as redes sociais de internet.®

Esse compartilhamento e interacdo reforca uma cultura de nichos que, em um
contexto de Cultura da Convergéncia, € muito importante de ser conceituada também.
Para fins desse trabalho usaremos o conceito de Chris Anderson em seu livro A cauda
Longa (2006). Para o autor, as midias, como a internet, permitem aos consumidores novas
possibilidades de escolha, fazendo com que os mesmos se espalhem em diversos nichos
de produtos, alongando assim o que Anderson denomina como a cauda do grafico
popularidade x produtos, aonde popularidade significa a quantidade de consumidores
dispostos a consumir esses produtos. Esse processo denominado de Cauda Longa estaria
transformando uma cultura até entio baseada em hits’ em uma Cultura de Nichos, isso
seria possivel devido a trés principais for¢as: a democratizacdo da producdo, ou seja, a
possibilidade, através das novas ferramentas, como o computador, de transformar quase
que todo mundo em um provavel produtor. Essa democratizacdo criaria a segunda forga,
ou seja, a reducéo dos custos de consumo e ainda existiria uma terceira forga que seria a
maior facilidade de contato entre produtores e consumidores, fortalecendo essa ligagédo
de oferta e demanda atraves de ferramentas de busca. Essa terceira forca é, na verdade, o
motor da Cauda Longa, pois ela “[..] alimenta ainda mais a demanda pelos nichos e
horizontaliza a curva, deslocando seu centro de gravidade para a direita.” (Anderson,
2006, p. 55). Esse deslocamento para a direita do grafico demonstra justamente uma

tendéncia para o mercado de nichos.

Ao compreendermos essa realidade, pode-se dizer que existe um alto grau de
imprevisibilidade no comportamento dos consumidores. No sentido que nao
necessariamente permanecem fixos quanto ao seu posicionamento e flutuam entre varios
meios de comunicacdo, saindo de uma situacdo de passividade na qual se encontravam
para uma postura ativa. Importa dizer que ndo podemos pensar essa passividade como
uma falta de posicionamento ou de indignacdo desses publicos, antes pelo contrario, o

que existia era a impossibilidade de externar essas posi¢oes. Os meios de comunicagéo

® As redes sociais de internet sdo definidas por Recuero (2009 e 2012) como metaforas estruturais para as
relagGes humanas encontradas na mediacao pelo computador e serdo melhor definidas ao longo do capitulo.
" Uma cultura de Hits é baseada na exploracéo dos grandes sucessos, ou seja, da massificagdo dos interesses
dos consumidores em uma l6gica de consumo onde se focam as vendas em produtos que englobem os
interesses da média e ndo de grupos segmentados de consumidores.
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alternativos, como a internet,® permitem que sejam formadas redes o que potencializa e
valida a opinido de diferentes grupos de consumidores que, agora, Se encontram
conectados socialmente. Vale comentar que j& existem autores que postulam a internet
como midia tradicional, porém, por considerar que a mesma ainda carece de melhor
compreensdo quanto ao seu funcionamento como midia, a autora decide por enquadra-la,
ainda, como participante do grupo de midias alternativas. De qualquer forma, para Jenkins
(2009, p. 47) “Se o trabalho de consumidores de midia j& foi silencioso e invisivel, os
novos consumidores sdo agora barulhentos e publicos.”. Essa conexdo e socializacéo da
opinido reverbera fora do virtual afetando as marcas e modificando a relagdo das mesmas

com esse novo modelo de consumidor.

Além disso, é valido indicar que, quando falamos em consumidores, se precisa
pensar a existéncia, dentro desse universo, de diversos grupos com opinides, valores e
perspectivas diferentes e, por vezes, extremamente antagonicas. 1sso, para quem estuda
objetos relativos a Publicidade e Propaganda, chega a ser um tanto redundante, todavia,
ndo podemos deixar de citar nesse trabalho essa tendéncia cada vez maior de
diferenciacdo entre os nichos. A internet, como plataforma de comunicagdo, € por
exceléncia voltada a nichos, ou seja, pode-se fluir somente por determinados sites, redes
sociais e contetdos que se fagam relevantes, ignorando aqueles que contradizem a opinido
do consumidor. Mais do que isso, 0 Facebook, como exemplo de ferramenta de rede social
de internet, possui algoritmos capazes de filtrar e selecionar aquilo que julga ser o que
cada um de seus usuérios gostaria de ser informado. Se, por um lado, isso é extremamente
positivo, pois otimiza o tempo do consumidor, por outro, cria uma exacerbacéo de certos
comportamentos e faz com esse se envolva em uma “nuvem” de opinides iguais as suas
sem que em realidade se dé conta, por vezes, que essa rede em que esta inserido nédo
representa a totalidade ou a maioria das opinides. Existem casos, porém, em que nichos
distintos acabam por “colidir” nesse ciberespaco. Esse encontro entre realidades distintas
é promovido, muitas vezes, pela propria Publicidade quando a mesma pauta e representa
temas considerados tabus por grupos majoritarios. Quando essa situacdo ocorre, a internet

e, principalmente, as plataformas de redes sociais® existentes na mesma, se tornam um

8 Vale ressaltar que, segundo a Pesquisa Brasileira de Midia do ano de 2015, 51% dos entrevistados ainda
ndo faz uso da internet. J& segundo a pesquisa TIC Domicilios 2014, somente 50% dos lares brasileiros estdo
conectados a rede.

° Ferramentas de redes sociais, plataformas de redes sociais e sites de redes sociais serdo utilizados como
sinbnimos durante a monografia.
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espaco privilegiado de discussdo entre esses grupos antagonicos, demonstrando por vezes

uma radicalizacéo.

Além disso, 0 que se vé hoje em dia é o crescimento das possibilidades de
comparagdo entre produtos similares, a facilitagdo ao acesso dessas informagdes e
também a disponibilidade das pessoas que consomem o produto em falar sobre 0 mesmo.
As ferramentas de busca existentes na internet,'® que permitem essa comparagéo e maior
informacdo dos consumidores, exigem das marcas posicionamentos mais sélidos e
transparentes. As empresas precisam ocupar, portanto, um lugar estratégico nas midias
alternativas onde possam gerenciar esses consumidores pertencentes a diferentes nichos,
tendo consciéncia de que esse gerenciamento ndo significa um ndo posicionamento, pelo
contrario, significa ter solidez e coeréncia em suas opinides, mesmo que essas vao de
encontro aos valores de determinado grupo ou setor social. Com relacgdo a isso, Anderson
(2006, p.116) comenta que “Se um produtor pretender que algo seja absolutamente certo
para determinado publico, a mesma coisa serd, por definicdo, errada para outro publico.”
e, mais do que isso, que a busca por fazer o produto ou marca ser atraente para todos
quase gque necessariamente significa fazer com que, em realidade, ndo atraia nenhum dos

publicos pretendidos.

A Comunicacao Mediada pelo Computador (CMC)

E dentro desse cenario de mudancas que surge o conceito de Comunicacio
Mediada pelo Computador (CMC). Recuero (2012) entende que existem diversas formas
de CMC, desde aquelas que se propdem a entender essa comunicagdo como algo
decorrente da apropriacao das ferramentas digitais até aquelas que se referem a ela como
apropriac0Oes sociais feitas pelos atores ao dar sentido a essas ferramentas e utiliza-las no
seu quotidiano. Todavia, assim como a propria autora, adotaremos o0 conceito de

conversagdo como a principal configuracdo da CMC. Para Recuero (2012, p.27) a

[...] comunicacdo mediada pelo computador compreende praticas
conversacionais demarcadas pelas trocas entre 0s atores sociais. Suas
caracteristicas advém, deste modo, também da apropriacdo das ferramentas

digitais como ambientes conversacionais.

10 As ferramentas de busca existentes, tais como o Google, transformam as pesquisas dos consumidores,
tornando-as muito mais rapidas e eficientes.
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Essas conversacdes mediadas pelo computador operam sobre ferramentas que
possuem caracteristicas e limitagdes que influenciam nessas conversas, mais do que isso,
segundo Recuero (2012) é na verdade o uso dessas tecnologias que as transformam em
lugares passiveis de se haver uma conversagdo. A autora esclarece que existem dois tipos

de apropriacdes desses meios: a técnica e a simbolica

A apropriacdo técnica compreende o aprendizado do uso da ferramenta. A
simbolica compreende a construgdo de sentido do uso dessa ferramenta, quase
sempre de forma desviante, ou seja, com praticas que vao sair do escopo do
design de uso desta. (RECUERO 2012, p. 35).

Ou seja, apesar de essencialmente essas conversagdes se aproximarem das
ocorridas no universo off-line, elas assumem elementos e caracteristicas proprias devido
a essa apropriacdo dessas ferramentas como meios comunicacionais. Para fins dessa
monografia, nos interessa destacar trés dessas caracteristicas que diferenciam a CMC
daquelas conversagdes que ndo necessitam da mediacdo pelo computador, sendo elas: A
utilizacdo de uma escrita oralizada, a necessidade de se buscar uma contextualizacédo e o
menor uso de elementos de polidez. Quanto a escrita oralizada Recuero (2012, p. 46)
explica que existem elementos conversacionais que ndo podem ser transmitidos atraves

da escrita, sendo assim, na CMC precisa-se

[...] incorporar formas de indicar elementos que sdo essenciais para a
“traducdo” da lingua escrita em lingua falada, como elementos que déo

dimensao prosddica da fala e elementos ndo verbais como gestos e expressdes.

A busca por contextualizacdo, por sua vez, seria a recuperagdo de conversacoes
anteriores travadas pelos diferentes grupos de interagentes, tanto dentro como fora desse
ciberespaco. Recuero (2012, p 97) explicita essa importancia ao dizer que “[...] cada ator
precisa identificar as informacGes existentes sobre o contexto, isto é, as informagdes a
respeito daquilo que é esperado dele e do que ele pode esperar dos demais”. Essa
rememoracao de conversas anteriores e a dificuldade em expressar certos elementos
conversacionais, mesmo através da oralizacdo da escrita, influenciam o terceiro aspecto,
ou seja, a utilizacao de elementos de polidez, fazendo com que esses elementos sejam
mais dificeis de serem percebidos nas conversa¢Ges mediadas pelo computador. Ainda

segundo Recuero (2012) os elementos de polidez serviriam como forma de se evitar
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conflitos, mantendo as faces!! dos interagentes preservadas. Nota-se, segundo a autora, a
tendéncia da formacéo de conflitos na CMC devido a menor utilizagdo de elementos de

polidez nessas conversas.

A compreensdo desse conceito é essencial para a area de publicidade, pois essa
nova possibilidade de conversacdo esta no cerne de todos os drivers e mudanca citados
acima, principalmente no que diz respeito a cultura de compartilhamento e a mudanca de
foco dos consumidores contemporaneos. Também importa dizer que a CMC em grande
parte é dada atraveés de sites de redes sociais (RECUERO, 2009 e 2012) que permitem a

formacé&o de redes sociais na internet.

Fala-se muito dessas redes sociais na internet e principalmente dos sites de redes
sociais 0 que gera a impressao de que conhecemos esses conceitos em absoluto, todavia,

pensamos ser importante explica-los brevemente antes de prosseguirmos com o trabalho.

A utilizacdo do conceito de rede social, para nos referirmos as relagdes criadas
através da internet, € uma apropriacdo. Sendo assim, primeiramente se faz necessario
entender esse conceito para depois entendermos como ele funciona dentro do ambiente
da internet. Recuero (2012, p. 16) aborda as redes sociais como “[...] estruturas dos
agrupamentos humanos, constituidas pelas interagdes, que constroem 0s grupos sociais.”.
A autora ainda comenta que elas seriam metaforas estruturais desses grupos humanos
onde se procuraria entender suas inter-relagdes. Sendo assim, as redes sociais na internet

seriam essas estruturas dos agrupamentos humanos mediadas pelo computador.

Ja os sites de redes sociais seriam as ferramentas utilizadas para formar essas
estruturas, sendo importante compreender que “Nessas ferramentas, essas redes séo
modificadas, transformadas pela mediacdo das tecnologias e, principalmente pela

apropriacdo delas pela comunicacéo.” (RECUERO, 2012, p.16).

Por vezes esses dois conceitos sdo utilizados coloquialmente como sinénimos, por
isso € importante deixar claro suas diferencas e ressaltar como faremos uso dos mesmos

no transcorrer dessa monografia.

Ap0s a apresentacdo dos conceitos acima, é pertinente comentar que, quando se

estd analisando um evento de CMC, nédo se pode considerar essa conversagao como um

11 para Recuero (2012, p. 87) a face é “o resultado dos julgamentos e percepcdes que sdo formadas durante
as interagdes [...] a nocdo de face remete também as impressGes que sdo construidas e legitimadas na
interacdo entre os atores, ou seja, as impressdes que sdo projetadas por eles [...]”
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evento destacado da realidade social e histérica vivida pelos interagentes no “mundo off-
line”, por mais que ela ocorra dentro de ferramentas de redes sociais online. Para Recuero
(2012) existem, portanto, dois contextos que permeiam essas interacGes na internet: o
microcontexto formado pelas negociacdes dos sentidos, delimitacfes das informacdes, o
ambiente e os participantes durante o periodo em que se estabelece a conversacéao; e 0
macrocontexto que é delimitado por questdes que transcendem a esse didlogo entre 0s
interagentes, sendo formado por aspectos do ambiente social, historico e cultural em que
se encontra determinada sociedade e as experiéncias de interacdes anteriores dos grupos
participantes da CMC. Esse contexto externo também pode ser observado como um fator
de engajamento. Tendo isso resolvido, conceituaremos as questdes referentes a audiéncia

e engajamento que surgem nesse novo contexto.
Audiéncia e Engajamento desses novos consumidores

O mercado atual, cada vez mais, exige a quantificacdo dos resultados. Os
anunciantes procuram “mais eficacia e eficiéncia” (VOLLMER E PRECOURT, 2010, p.
121) ao investirem em uma midia especifica, precisando da “certeza” de que o0
investimento de comunicagéo deve ser feito nessa e ndo em outra das tantas possibilidades
disponiveis atualmente. A publicidade precisa também seguir essa tendéncia, saindo um
tanto da sua natureza abstrata e se direcionando para essa realidade palpavel que ¢ exigida
pelo mercado (anunciantes). Cuidando para ndo sermos demasiadamente radicais,
podemos dizer que, para assegurar a sua sobrevivéncia nesse contexto, torna-se
imprescindivel, para a Publicidade, aferir como se estabeleceu a aceitacdo ou rejei¢do das
pecas veiculadas e também como esses esfor¢os de comunicagdo atuam sobre a marca em
si. Nesse sentido, a internet (como um todo, mas principalmente as ferramentas de redes
sociais) é bastante eficiente, pois, permite medir de maneira suficientemente precisa o
posicionamento desses publicos. Para Vollmer e Precourt (2010, p.123) “[...] com a midia
digital, a capacidade de rastrear a relacdo entre a propaganda e as vendas tem se tornado

cada vez mais sofisticada e precisa.”

Sendo assim nota-se essa tendéncia a se estimar a opinido do publico, na internet,
com relacdo a marca de maneira quantitativa, ou seja, através de nimeros. Usando a rede
social Facebook como exemplo, seria determinar um objetivo de alcance das acOes
comunicacionais de uma marca através do namero de curtidas, compartilhamentos e
comentarios a que se chegou, seria tomar esses hiumeros como determinantes de bom ou

mau relacionamento. Precisa-se, porém, compreender a fragilidade de se enxergar esse
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relacionamento online entre marca e consumidor somente atraves de cifras, para Recuero
(2013, online) deve-se diferenciar a simples audiéncia do real engajamento. Como sera
visto no capitulo quatro, esse trabalho tem como desafio justamente propor um método
capaz de encontrar esse real engajamento. Ainda utilizando a rede social Facebook como
exemplo, poderiamos questionar até que ponto o numero de curtidas em um post ou o
namero de fas que uma marca possui na sua pagina seria considerado de fato como
engajamento? Ainda para Recuero (2013, online): “A idéia de aumentar a rede que esta
conectada a vocé nos sites de rede social é praticamente a mesma idéia basica de fazer
um anuncio em midia de massa. O que se busca é audiéncia.” Ja o0 engajamento, “néo é
simplesmente audiéncia, mas participacdo, conversacdo. [...] € uma decorréncia do
envolvimento das pessoas entre si e com a marca como persona.”. O desafio das marcas
na publicidade multiplataformal?> ¢, portanto, buscar tanto a audiéncia como,

principalmente, o engajamento.

A existéncia do engajamento dentro dos sites de redes sociais na internet depende,
portanto, de questdes mais profundas e que ndo podem ser compreendidas somente
atraveés de numeros. Ele irrompe da interacdo marca-consumidor provocando a formacao,
por exemplo, de lacos sociais e de um capital social a partir desse dialogo. A interacao €
um “processo de mao dupla” (RODRIGUES E TOALDO,2015, p.4) onde existe uma
“perspectiva dialdgica” (RODRIGUES E TOALDO,2015, p.4) entre os interagentes.
Segundo Primo (2000), essas interacBes podem ser divididas entre interacGes reativas e
interacBes matuas. Ainda segundo o autor, esses dois tipos de interacdo se diferenciam a
partir do momento em que as interacGes reativas “tém seu “funcionamento” baseado na
relacdo de um certo estimulo e de uma determinada resposta” (PRIMO 2000, p.87), ou
seja, ocorre uma interagdo limitada onde as respostas sdo pré-determinadas o que
impossibilita a real alteracdo dos agentes. J& nas interagdes mutuas, existe uma
participacdo ativa dos dois agentes, as mensagens ndo sdo pré-estabelecidas, mas, sim,
decodificadas o que gera infinitas possibilidades dialdgicas. Em outras palavras, “cada
agente, ativo e criativo, influencia o comportamento do outro, e tem seu comportamento
influenciado” (PRIMO, 2000, p. 87).

12 Esse conceito sera abordado logo adiante.

13 PRIMO (2000) utiliza a ideia de interagentes para definir que existe uma interagdo entre as partes
(consumidor e marca, por exemplo) durante o processo de comunicacdo e ndo somente a emissao e recep¢éo
de uma mensagem.
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A ideia de interacdo proposta por Primo (2000) pode ser relacionada a dois
conceitos abordados por Raquel Recuero. O primeiro deles é o de pares conversacionais
(2012), pode-se dizer que a formacao desses pares € a base para qualquer tipo de interagdo
que possa existir em uma conversacao. Define-se par conversacional como as diferentes
mensagens e os diferentes interagentes que formam uma mesma conversa. Recuero
(2012, p. 205) comenta que “Essa identificacdo ajuda a perceber quem fala com quem e
0 espago em que essa conversa se dd.” o que €, obviamente, essencial para se perceber a

ocorréncia e o tipo de interacao presentes nesse dialogo.

Ja 0 segundo conceito proposto por Recuero (2009) que podemos relacionar com
os estudos de Primo (2000) é o da formacao de lagos sociais e capital social, ele nos ajuda
a complementar a ideia de que as interacfes sdo a base do engajamento. Criar lagos ou
ndo e quais os lagos que serdo estabelecidos depende da interacdo existente entre os
interagentes. Segundo Recuero (2009) existem dois tipos de lacos: os fortes e os fracos,
sendo o primeiro tipo o resultado de uma interacdo mais profunda (interacdo mutua) e o
segundo decorrente de relacdes ocasionais que ndo se comprometem de fato com o outro
agente (interacdo reativa). Com relagéo a isso, Toaldo E Rodrigues (2015, p. 6) comentam

que:

A interacdo permite compreender que tipo de relacdo os interagentes
estabelecem, se capazes ou ndo de gerar lagos entre si. A partir da diferenca
entre os tipos de interagdo pode-se compreender a intensidade de lacos que
cada uma permite constituir. Lacos fortes tém como base a intimidade, a
proximidade entre os interagentes e a intengdo de criarem e manterem aquela
conexdao. O tempo, o investimento emocional e as trocas reciprocas e
constantes alimentam esses lacos fortes. Os lagos fracos, por sua vez, referem-

se a relacdes eventuais sem comprometimento com a troca entre 0S USUArios,

muito menos com a sua qualidade.

Por sua vez, o capital social fica definido como a discusséo de valores sociais a
partir dessas interacOes e lagos formados entre os interagentes, porém, importa dizer que
ndo somente essa discussdo e suficiente, necessita-se apropriar-se desse valor gque esta
sendo discutido, gerando transformagdes sociais a partir dessa discussdo. Ou seja, “[...]
o capital social constitui-se em um conjunto de recursos de um determinado grupo, obtido
através da comunhdo dos recursos individuais, que pode ser usufruido por todos os
membros do grupo, e que esta baseado na reciprocidade.” (RECUERO, 2005, p.4). Sendo

assim, as interacdes estabelecem os lagos sociais e esses podem construir um capital



23

social. Essa rede de relacionamento formada entre os consumidores e as marcas € a

esséncia do engajamento, em outras palavras, através desse engajamento,

[...] a rede deixa de ser s6 uma rede social e passa a ser um espaco de
comunidade, com cooperagdo entre os atores. Esses usuarios deixam de ser
mera audiéncia e passam a ser construtores do discurso da marca também,
porque replicam, comentam, discutem com 0s amigos e recomendam a marca
ou o servico. (RECUERO, 2013, online).

Aferir 0 engajamento de determinado grupo de consumidores &, portanto, sempre
uma questdo delicada. Sendo assim, somos levados a pensar sobre como empresas que
mensuram esses dados de maneira quantitativa, tais como a Socialbakers,** conseguem
abarcar a complexidade desse fenébmeno social. Como se poderia identificar um padrédo
de conduta e os resultados desse padrdo através somente de nimeros? Nessa monografia,
deixa-se claro, a partir daqui, que estaremos interessados em buscar o outro lado, ou seja,
a constatacdo qualitativa do engajamento, pois, como dito anteriormente, consideramos
gue 0 mesmo ndo é obtido somente através de indicadores numéricos, mas também
qualitativos. Quando uma conversagdo ocorre atraves de uma mediacao pelo computador,
esses dados conversacionais se tornam rastreaveis o que facilita a percepcéo da opiniédo
dos publicos, possibilitando inferir como eles se engajaram com a conversa. Também ja
foi comentado que a percepgdo de elementos tais como o tipo de interagdo entre esses
consumidores, a formagao de lagos sociais e capital social sdo indicativos de um maior
ou menor engajamento. Existe, portanto, uma enorme riqueza de informacdes que podem
ser facilmente coletadas, analisadas e compreendidas, mas que, normalmente s&o
descartadas e preteridas diante dos dados mensuraveis. A questdo que € posta nesse
momento é como se poderia constatar a presenca desses elementos em uma comunicacao
mediada pelo computador, fazendo com que os mesmos sirvam como aferidores de um

engajamento qualitativo.

No capitulo cinco de seu livro “A Conversacdo em Rede: Comunica¢do Mediada
pelo computador e Redes Sociais na Internet”, publicado no ano de 2012, Raquel Recuero
propde duas maneiras de se estudar essa conversacdo em rede e, por conseguinte,
encontrar elementos capazes de nos fazer chegar a uma percepgao desses contetidos que
compdem a parte qualitativa do engajamento.

4 Empresa especializada em medicdes e afericdes em sites de redes sociais.
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Recuero (2012) comenta que para se fazer o estudo dos efeitos e impactos da

conversacgdo em rede®® deve-se utilizar um método capaz de averiguar a qualidade das

conex0es estabelecidas, levando em consideragdo tanto os aspectos estruturais dessas

conversagdes quanto os semanticos. Segundo a autora, para que possamos achar esses

dados qualitativos ndo podemos “simplesmente mapear, mas compreender a conversagdo

de determinado grupo [...]” essa compreensdo se faz necesséria porque desejamos “[...]

explorar os efeitos e impactos [...]” dessa conversacdo em rede (RECUERO, 2012, p.

201).

A partir desse pensamento, a autora propde cinco pares de aspectos estruturais e

semanticos que devem ser observados, sendo eles:

a)

b)

d)

Conteudo e Sequenciamento das interacGes: Propfe a compreensdo do
contetdo das mensagens dos interagentes e a sequéncia dessas interagoes,
abarcando a coleta e compreensao desses dados relacionais. “O sequenciamento é
a forma de compreender qual turno® vem antes ou depois e com qual interagdo é
relacionado. O contetido auxilia na percepcdo do aspecto semantico/discursivo
[...]” (RECUERO, 2012, p. 204).

Identificacdo e estruturas dos pares conversacionais: Ja foi comentada a
importancia dos pares conversacionais dentro da estrutura de uma conversacao,
portanto, segundo a autora, necessita-se observar “[...] quem fala com quem e o
espaco em que essa conversa se da.” (RECUERO, 2012, p.205).

Negociagdo e organizacdo dos turnos de fala: Recuero (2012) sugere a
importancia, para o observador, da percepcdo do direcionamento das falas atraves
de marcadores que indicam a quem se fala, organizando os turnos de fala das
conversagOes. Essa negociacdo e organizacdo dos turnos de fala pode ser dada
tanto pelo préprio sistema, quanto pelos usuarios ao se apropriarem das
ferramentas do mesmo. Como exemplo, a autora traz a utilizagdo do simbolo “@”
no Twitter que é considerado “um marcador de direcionamento”, direcionando a
“quem se fala” determinada mensagem (RECUERO, 2012, p.207)

Reciprocidade e Persisténcia: Para que exista a reciprocidade relacional entre os
interagentes, necessita-se que exista também uma persisténcia das conversacoes,
ou seja, é necessario que todas as partes envolvidas perdurem o didlogo para que
esse nao vire um mondlogo. Através dessa continuidade nas conversacoes,
formam-se relacdes sociais e criam-se lacos e valores sociais.

15 Usaremos essa expressdo como sindnimo de engajamento.
16 Os turnos sdo as demarcacdes de fala de cada participante da conversacdo, a alternancia dos falantes
demarca a alternancia dos turnos
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e) Multiplexidade e migracao: Recuero (2012) propde que exista uma correlacao
entre a qualidade dos lagos formados entre os interagentes e a forma de compor
as conversagGes. Em outras palavras, quanto mais ferramentas (video, texto,
imagens, etc) forem utilizadas, maior o esfor¢o que esta sendo feito para se manter
ou se criar um laco, portanto, ele tende a ser mais forte. Quanto a migrag&o entre
plataformas, a autora propde que ela indica a ocorréncia de outras relagdes entre
0s atores.

A autora também propde a seguinte tabela relacional de maneira a sintetizar esses

aspectos:
Aspectos Seminticos Aspectos Estruturais
Contettdo das interacdes Seqitenciamento das interacdes
Identificagdo dos pares conversacionals Estrutura dos pares conversacionais
Negociagido dos turnos de fala Organizagdo dos turnos de fala
Reciprocidade FPersisténcia
Multiplexidade Migracio

Figura 1 Aspectos a serem mapeados. Fonte: Recuero (2012, p. 203)

Em sintese, esses topicos devem ser utilizados de maneira a nortear o olhar de
observacdo sobre a conversacdo mediada pelo computador que se esta sendo analisada.
Esse olhar possibilitaria encontrar elementos de interacéo e engajamento entre a marca e
0S seus interagentes, tais como a identificacdo do tipo de interacéo, a formacéo de lacos
e capital social durante as conversacOes. Essa tabela sera utilizada como inspiracdo para

a analise que faremos durante o capitulo quatro dessa monografia.

Compreendida essas questdes que permeiam 0 assunto, iremos agora abordar a

Publicidade no contexto dessas novas midias.

2.2 A comunicacao Publicitaria no contexto contemporaneo

A Publicidade e Propaganda esta inserida em um contexto social-mercadolégico-
midiatico, sendo assim, é impossivel que a sua constitui¢do original se mantenha intacta
enquanto estdo existindo profundas mudancas na forma de se consumir as midias e no
relacionamento marca-consumidor. Esse novo contexto acaba por possibilitar que a
Publicidade se torne mais dinamica, interativa e efetiva, promovendo desafios no modo

de se pensar e fazer Publicidade.

Com relacdo a essa maior efetividade e dinamismo, podemos citar a facilitacao
na obtencéo de dados mercadoldgicos que podem ser aferidos em praticamente em tempo

real. Isso ampara as decisdes da empresa que, ao entender melhor seu consumidor,
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consegue abordar assuntos mais relevantes em suas acoes publicitarias e tomar decisoes
mais rapidamente. Nesse sentido, VVollmer e Precourt (2010, p. 67, grifo nosso) comentam
que
[...] com a midia digital, é possivel aprimorar os esforcos mercadologicos
quase em tempo real. E as licdes aprendidas com essas experiéncias tém o
potencial de embasar decisbes concernentes a muitos dos elementos da

cadeia de valor corporativa: desenvolvimento de produtos, manufatura,

distribuicdo varejista e, ¢ claro, propaganda.

Além disso, a integracdo da realidade online com a off-line permite a maior
interacdo do publico com as campanhas publicitarias e seus anunciantes, permitindo que
0os mesmos produzam contetdo e dialoguem sobre elas nas plataformas digitais,
principalmente nos sites de redes sociais.

Essa parte do capitulo trata justamente de identificar os aspectos que levam a essas
mudancas percebidas na Publicidade dentro desse cenario de reconfiguracdo da
comunicacdo e da relacdo entre produtores e consumidores dada pelas novas midias e

tecnologias digitais.
A Publicidade no contexto das novas midias

Quando se decide utilizar a Publicidade como estratégia para alavancar uma marca
ou produto, esta se fazendo uma tentativa de destacar o mesmo dentro de uma infinidade
de concorrentes. Conforme Galindo (2008, p. 4) ela tem como papel:

[...] transformar objetos/bens e servigos em cargas simbdlicas que transmitam
mensagens que excedam seus atributos e beneficios, diferenciando-os dos

demais concorrentes e dando-lhes uma personalidade antropoformizada [...]

A importancia de se trazer esse conceito € percebermos que ele independe do
contexto ou da midia que se esta utilizando, ou seja, essa é a esséncia buscada por todas
as acdes publicitérias e quando falamos em mudancas trazidas por esse novo momento
social, ndo estamos nos referindo a essas questdes, mas, sim, aquelas referentes a maneira

de se criar, produzir e veicular a publicidade.

Pode-se observar quatro principais aspectos que geraram as mudancas percebidas
na Publicidade contemporanea, esses sdo chamados de drives de mudancas (BERMAN

et al, 2009, traducdo nossa) e sao eles:
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a) O foco da atencdo dos consumidores quanto a maneira se relacionar
com as midias, passando de um uso linear para a utilizacdo de diversas
plataformas ao mesmo tempo o que possibilita o controle e a personalizacéo
da maneira como esse consumidor se relaciona com a Publicidade.

b) A producdo de contetido pelos proprios usuarios através da evolugao
tecnoldgica que facilita a colocacdo de seu potencial criativo em prética,
gerando uma legido de semiprofissionais que também podem criar contetido
publicitario.

C) A demanda por mensuracfes mais individualizadas e precisas 0 que
abala o modelo de mercado de massa.

d) A cultura de compartilhamento que surge nesse novo contexto,
exigindo que os espacos que tradicionalmente sdo utilizados pela comunicacéo
publicitaria precisem se adaptar a essa nova realidade e também dividir essa

comunicagcdo com 0S NOVOS Meios.

Essas questdes propostas pelo estudo demonstram que, em verdade, a nova
Publicidade advém sobretudo desse novo consumidor, colocando-o como protagonista
dessas transformacOes. Sendo assim, percebe-se que o tripé criacdo, producdo e
veiculacdo se modifica substancialmente. O aparecimento das midias online traz a tona
duas questbes, a primeira é como identificar esse novo espaco publicitario que exige
novos formatos de anincios e abordagens e a segunda é como tragar estratégias entre esse
mundo totalmente novo com o mundo tradicional e (por vezes) engessado da midia off-

line.

O surgimento de novas midias sempre traz consigo um aspecto em comum: a
necessidade de adaptacdo dos formatos e conteddos dos anincios para que 0S mesmos
possam ser veiculados nessas plataformas emergentes. Entender o funcionamento de uma
midia que antes inexistia, demanda tempo e estudo, sendo assim, é de fato normal que
inicialmente os formatos de producéo de contetdo e de Publicidade e Propaganda sejam
moldados a partir da ética de algum outro meio ja consolidado. Nesse sentido Del
Bianco'” afirma que “O novo meio se apropria de tracos existentes para depois encontrar
sua propria identidade e linguagem” Em complemento a isso, Carniello e Assis (2009

p.9), comentam especificamente sobre a internet:

Em um primeiro momento, a midia impressa foi a referéncia para a producéo

de conteldo. Aos poucos, em funcdo também dos avancos tecnoldgicos, que

1" DEL BIANCO, Nélia. Metamorfose do comunicador profissional: do saber ao saber conhecer
In: 1. MELO, José Marques de 1l. MORAIS, Osvando J. de (Org.) Mercado e Comunicac¢do na Sociedade
Digital. Sdo Paulo: Intercom; Santos-SP: Unisanta, Unisantos e Unimonte, 2007.
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no caso da internet ocorrem com velocidade impressionante, passaram a ser
exploradas potencialidades como interatividade, simultaneidade de uso de sons
e imagens em movimento, intertextualidade e concisdo. Aos poucos, 0S
formatos préprios para a internet comecaram a ser padronizados, ainda que as

possibilidades de formatos sejam infinitas.

Colaborando com essa ideia, Vollmer e Precourt (2010, p. 81) comentam que
esses novos formatos e contetidos de Publicidade tendem a ser melhor aproveitados “A
medida que os profissionais de marketing forem adquirindo mais experiéncia com a midia
digital e conhecendo melhor o que verdadeiramente repercute junto a seus consumidores-
alvo [...]”. Essa evolucao no uso das potencialidades do meio é de fato visivel, todavia,
percebe-se que ainda existe um receio de se romper com o tradicional, mesmo que esses
meios permitam a inovagdo. Em artigo da Meio e Mensagem*® Guilherme Ribenboim

afirma que mesmo quando se faz uso de

[...] uma plataforma inovadora, algumas tendéncias tradicionais continuam
guiando o comportamento das marcas e agéncias de maior sucesso,
independentemente do grande nimero de telas, tipos de contelidos e midias

que competem por tempo, atengdo e admiracdo dos consumidores.

Desse modo, percebemos que ainda precisaremos de mais tempo para que se

atinjam formatos ideias e que explorem as infinitas possibilidades que a internet propicia.

Quando falamos sobre esses novos formatos de anincios que o ambiente online
proporciona para a Publicidade e Propaganda, precisamos compreender que eles afetam
ndo SO esse espaco como todos 0s outros que permeiam a area. A utilizacdo das midias
digitais (principalmente da internet) € um marco na histéria da Publicidade, € o inicio de
uma era multiplataforma,*® na qual se insere uma propaganda multimidia tornando o
“mundo” online e off-line cada vez mais proximos. Nesse sentido de propaganda
multimidia, vale referenciar Rosa Neto (1998 p. 59) que a define ndo como “[...] um meio
de expor as pessoas a uma mensagem, mas um meio de guia-las através de apresentacoes

de vendas feitas sob medida?® para elas.”

18 Disponivel em: http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/ponto_de_vista/2015/07/Marca--seu-
consumidor-esta-proximo-.html#guilherme++ribenboim. Acessado em: 21/11/2015.

19 A saber, Rodrigues e Toaldo (2013) denominam assim a fase contemporanea da publicidade,
considerando, portanto, que existe a passagem do que os autores denominam Fase Empresarial da
Publicidade para uma Fase Multiplataforma.

20 E um pouco fantasioso se pensar em vendas totalmente sob medida, pois, por mais que se viva em um

periodo multimidia ele ainda é massificado uma vez que vive-se sob uma l6gica de mercado e dentro dessa,


http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/ponto_de_vista/2015/07/Marca--seu-consumidor-esta-proximo-.html%23guilherme++ribenboim
http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/ponto_de_vista/2015/07/Marca--seu-consumidor-esta-proximo-.html%23guilherme++ribenboim
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Essa perspectiva de se migrar de uma midia para a outra insere na Publicidade e
Propaganda a possibilidade de se utilizar cada meio de acordo com as suas caracteristicas,
respeitando as suas vantagens e desvantagens. Mais do que isso, pode-se explorar
narrativas transmidias trabalhando um mesmo conteddo através de angulos bastante
diferentes tanto em termos de linguagem e técnica quanto também de abordagem. Ou
seja, se aproveitar desse fluxo midiatico, aumenta e otimiza exponencialmente a aferi¢éo
da mensagem por parte dos consumidores que estdo sendo buscados e também pode

diminuir custos para o anunciante. A isso se dd 0 nome de Comunicacao Integrada.

Por fim, deve-se compreender que as transformacGes geradas a partir desse novo
contexto de convergéncia midiatica, que foram explicitadas ao longo desse capitulo,
fazem com que, cada vez mais, precisemos pensar a Publicidade como uma ferramenta
ndo sé de vendas como também social. A possibilidade de interacdo e participacdo dos
consumidores “forca”, por vezes, o meio publicitario a se alinhar ao comportamento
contemporaneo. Os comerciais, comegam a pautar, cada vez mais, questdes que estéo
sendo discutidas na sociedade, isso se deve a duas consequéncias dessa aproximacao: a
primeira é a possibilidade de se utilizar essa interacdo para conhecer melhor a demanda
dos consumidores e dos seus valores sociais. Ja a outra, € que a cultura de participagédo
empodera (principalmente) os grupos minoritarios, dando voz aos mesmos e gerando um
aumento da pressdo dessas minorias para terem sua representacdo assegurada na
Publicidade. Nesse sentido, se pode citar as ferramentas de redes sociais de internet como
redimensionadoras da Publicidade, isso porque existe um “alongamento” da repercussao
dessas campanhas publicitérias que ndo mais se encerram no momento de recepg¢do das
mesmas, 0 que lembra a propria ideia de Cauda Longa (Anderson, 2006) que foi citada
anteriormente. Pode-se pensar nisso de maneira estratégica, de maneira a atingir
diferentes nichos, transformando os em propagadores e, até mesmo, defensores das

marcas.

Portanto, quando Volmmer e Precourt (2010) dizem que os consumidores querem

cada vez mais estar nas histdrias, envolvendo-se com elas e vivenciar o comercial,

mesmo quando se fala em personalizacdo ndo se pode falar em singularizacdo ou particularizacdo. Deve-
se, portanto relativizar a citacdo do autor que, mesmo sendo ainda muito atual e verdadeira, foi escrita em

um periodo onde o0 assunto recém comegava a ser debatido.
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entende-se que nédo se esta falando somente sobre a possibilidade de interacdo com as

midias, mas também que esses publicos desejam ser representados na Publicidade.

Sendo assim, nesse novo contexto, a Publicidade aumenta o seu potencial de
formar um capital social. Para essa monografia, nos interessa pensar sobre essa questao
para contextualizarmos o que sera abordado a seguir. No proximo capitulo, entraremos
em questdes relativas as minorias sexuais e a representacdo dessas na Publicidade

brasileira.



31

3. AS REPRESENTACOES DAS HOMOSSEXUALIDADES

O comercial de dia dos namorados da marca O Boticéario veiculado na Televisdo
aberta no ano de 2015 inclui em parte a representagio?! da tematica homossexual, sendo
assim, por se tratar do nosso objeto de estudo, se torna importante a conceituagdo de
alguns termos referentes a essa tematica antes de entrarmos nas questdes relacionadas a

campanha.
Género e Sexualidade

Deixa-se claro desde ja que o foco desta monografia diz respeito a tematica da
sexualidade, todavia, entende-se a necessidade de também se compreender, mesmo que
de maneira menos aprofundada, questBes relativas a género até como forma de
conseguirmos diferenciar esses dois conceitos que se encontram alocados em esferas tdo

proximas.

Dessa maneira, deve-se primeiramente entender o que compete a cada um dos
termos, dado o imbricamento que os termos levam, ndo sé por eles se encontrarem em
um campo que se inter-relaciona como dito anteriormente, mas, principalmente, por se
tratarem de &reas que demandam uma maior discussdo dentro da sociedade o que suscita
em desconhecimento. Quanto a essa dificuldade em separé-las, Louro (1997, p. 27, grifo
da autora) comenta que:

[...] essas identidades (sexuais e de género) estdo profundamente inter-
relacionadas; nossa linguagem e nossas praticas muito freqiientemente as
confundem, tornando dificil pensa-las distintivamente. No entanto, elas ndo
sd0 a mesma coisa. Sujeitos masculinos ou femininos podem ser
heterossexuais, homossexuais, bissexuais (e, a0 mesmo tempo, eles também

podem ser negros, brancos, ou indios, ricos ou pobres etc).

Quanto aos conceitos entende-se que género é em qual dos sexos (masculino,
feminino e todas as nuances possiveis entre um e outro) a pessoa se vé e/ou se coloca; ja

sexualidade sdo os desejos, fantasias e atra¢ao sexual que cada um manifesta.

2l Deixando explicado desde ja que, nessa monografia, o termo remete a visibilidade na midia, ndo
utilizando o termo aplicado aos referenciais das Representacfes Sociais.
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Deve-se salientar que, ao falarmos sobre esse sentimento de pertencer a
determinado género, estamos propondo que ele é construido, ndo sendo determinado pelo
sexo bioldgico (macho e fémea)?? com o qual a pessoa nasceu. Judith Lorber (1994)
comenta que os valores ocidentais ajudam a legitimar a ideia errénea de que o género
adveém da fisiologia e esse espelhamento (do sexo genital em género) se da a partir de
marcadores, tais como 0 nome e as vestimentas. Existindo, portanto, a construcdo de uma
expectativa comportamental ao longo da vida. Nesse contexto de expectativas
comportamentais, Eckert e McConnell-Ginet (2013, p.10) complementam o pensamento
de Lorber (1994):

Em outras palavras, as performances de género estdo disponiveis para todos,
porém, existem restricdes atreladas a elas que delimitam quem pode
desempenhar cada papel sem ser julgado. E nesse momento que o género e o
sexo se tornam um, quando a sociedade tenta juntar o comportamento com

aquilo que ¢ designado (socialmente) para cada um dos sexos biolégicos.?

Assim sendo, quando abordamos essa diferenciacao entre género e sexualidade se
faz importante perceber que as formas de construcdo das mesmas estdo imbricadas em
estruturas e modelos hegemdonicos de forma que precisamos identificar e problematizar o
gue estd em jogo. Dessa forma, para Louro (2008). podemos pensar sobre uma
heteronormatividade compulsoria e, ainda, segundo a autora “[...] a sociedade busca,
intencionalmente através de multiplas estratégias e taticas, “fixar” uma identidade
masculina ou feminina “normal” e duradoura. Esse intento articula, entéo, as identidades
de género “normais” a um Unico modelo de identidade sexual: a identidade heterossexual”
(LOURO, 2010, p. 26). Aqui vale definir o termo identidade sexual afim de diferencia-lo
da j& mencionada sexualidade. Quando se fala em identidade sexual, estamos falando
sobre como os grupos pertencentes a determinada sexualidade irdo se inserir ou se excluir
de determinada cultura e como se colocardo dentro da sociedade. ou seja é se

conscientizar sobre os tracos que determinam as caracteristicas de determinado grupo

22 N&o se pode deixar de mencionar que, alguns autores como Nicholson (2000), Rodrigues (2008) Eckert
e McConnell-Ginet (2013) pensam o género como uma construgdo social que necessita de um corpo que o
abrigue, ou seja, ndo se poderia radicalizar, excluindo o sexo biolégico na formagdo do género. Quanto a
isso, Rodrigues (2008, p. 109) comenta que “O conceito de género pressupde relaces sociais de atores
estratificados pelas relacdes de poder numa construgdo historica, mas amparada num corpo. A partir de
ambos, se constroi a identidade.”

23 Traducdo nossa. No Original: “In other words, gendered performances are available to everyone, but with
them come constraints on who can perform which personae with impunity. And this is where gender and
sex come together, as society tries to match up ways of behaving with biologically based sex assignments.”



33

social. No caso das minorias sexuais, € mais do que possuir praticas homossexuais ou
desejar alguém do mesmo sexo, necessita-se mostrar-se fora das normas do modelo
hegemonico relativo a sexualidade. Louro (2008, p. 32) diz que essa identidade supde

“[...] demarcar suas fronteiras [...]”

Em contra proposta a essa imposi¢cdo da heterossexualidade (e das identidades
fixas de género) existe uma ampliacdo dos estudos de género que criticam essa estrutura
social vigente. Nesse sentido surgem abordagens como a Teoria Queer. Essa teoria nasce,
segundo Louro (2008), em um contexto de mudancas (e de crise) dentro do movimento
homossexual que, apds a epidemia da AIDS,?* se dividiu em varias “bandeiras”,
comecgando a pensar ndo somente nas desigualdades e nas relacGes entre as categorias
sociais, como, também nas préprias categorias (homem e mulher; heterossexuais e
homossexuais, por exemplo). Os tedricos Queer se colocam em posi¢do contraria a
normalizacdo e, principalmente, a favor da desconstrucdo dos binarismos,? nos quais se
constroem as relagdes sociais. Esse antagonismo entre duas vertentes impediria
compreender a existéncia de uma interdependéncia entre elas, deixando, também de
abarcar as infinitas nuances existentes entre os dois polos. Assim, para esses teoricos, se
faz necesséaria a desconstrugdo desse discurso linguistico e conceitual. Esses discursos
binaristas seriam utilizados tanto pelos grupos dominantes quanto pelos minoritarios,

Louro (2008, p.45) sintetiza essa ideia ao afirmar que:
[...] a oposicdo preside ndo apenas os discursos homofobicos, mas continua
presente, também, nos discursos favoraveis a homossexualidade. Seja para
defender a integracdo dos/as homossexuais ou para reivindicar uma espécie ou
uma comunidade em separado; seja para considerar a sexualidade como
originariamente ‘natural’ ou para considera-la como socialmente construida,
esses discursos ndo escapam da referéncia a heterossexualidade como norma.
[..] Uma abordagem desconstrutiva permitiria compreender a

heterossexualidade e a homossexualidade como interdependentes, como

24 A AIDS fez com que a sociedade fosse obrigada a encarar a existécia das praticas homossexuais, isso por
que ela expds que muitos daqueles que a contraiam eram gays. Sendo assim, ela fez com que a sociedade
fosse obrigada a falar sobre praticas sexuais, principalmente, as homossexuais através da sugestdo de
prevencdo da doenca. A homossexualidade, através disso comeca a ganhar maior visibilidade.

25 Existe uma tendéncia por parte da sociedade ocidental de se construir em binarismos (homem x mulher;
heterossexual x homossexual; etc). “Conforme Derrida, a l6gica ocidental opera, tradicionalmente, através
de binarismos: este € um pensamento que elege e fixa como fundante ou como central uma idéia, uma
entidade ou um sujeito, determinando, a partir desse lugar, a posi¢ao do ‘outro’, o seu oposto subordinado”
(LOURO, 2008, p. 42)
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mutuamente necessarias e como integrantes de um mesmo quadro de

referéncia.

Esse campo que abarca o género e a sexualidade € muito vasto e, infelizmente, em
uma monografia, ndo se torna possivel esgotar todas suas questdes de maneira satisfatoria
e necessita-se delimitar a area na qual estara focada a pesquisa. Sendo assim, para fins
deste trabalho, como dito anteriormente, fica definido que trataremos do campo das
sexualidades ndo normativas, ndo dando protagonismo as questdes referentes a género.
Estando definidas essas questdes que irdo nortear o presente trabalho sobre género e
sexualidade, ainda se faz necessaria a compreensdo da atuacdo dessas sexualidades ndo
normativas dentro da esfera politica.

Em uma sociedade heteronormativa, as homossexualidades®® se encontram
incluidas na esfera das minorias, pois todas as vertentes da sexualidade que ndo estdo
dentro dos limites da heterossexualidade podem ser consideradas como integrantes das
chamadas minorias sexuais.?’ Considera-se como minorias todos 0s grupos que, devido
a sua diferenca (por género, raca ou sexualidade, por exemplo), sdo excluidos e
subjugados, precisando lutar por seus direitos sociais e politicos e para ter sua identidade
reconhecida e respeitada. Nesse mesmo sentido, Barbalho (2002, p. 4) comenta que:

Sa0 as minorias (sexuais, religiosas, étnicas etc.) que implodem o cenério
social com suas bandeiras politico-culturais, exigindo do Estado nao s6 seguro-
desemprego, assisténcia social e servicos publicos, mas também o

reconhecimento de suas diferencas, de suas singularidades, de suas identidades

Essa inferiorizacdo, refletida na falta de reconhecimento do estado, é o que
determina, portanto, a minoria e sO se faz possivel pela oposicédo entre ela e o grupo
considerado dominante ou normativo, sendo assim, a sua existéncia esta diretamente
ligada a existéncia de outro grupo que possua seus direitos e identidade reconhecidos e
respeitados. Percebe-se, portanto, que essas minorias vivem a margem do modelo
hegeménico e que o proprio termo “minoria” reforca a relacdo de poder vigente na
sociedade. Sendo assim, deve-se perceber que a representatividade numérica desse grupo

na sociedade é de pouca ou nenhuma importancia. Louro (2008, p. 28) cita o editorial de

%6 0 uso da palavra homossexualidades, no plural, é abordada na tese de Rodrigues (2008), segundo o autor,
existe uma diversidade de orientacBes e manifestacBes sexuais, portanto, o termo, quando utilizado no
singular, ndo conseguiria compreender essa fluidez e pluralidade. Esse trabalho se apropriara dessa ideia,
tratando sempre das homossexualidades, no plural.

2" Sexualidades ndo normativas, homossexualidades e minorias sexuais serdo utilizadas como sinénimos
durante o transcorrer desse trabalho.
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1998 da revista La Gandhi Argentina para afirmar que: “ [...] as minorias nunca poderiam
se traduzir como uma inferioridade numérica mas sim como maiorias silenciosas que, ao
se politizar, convertem o gueto em territdrio e o estigma?® em orgulho — gay, étnico, de
género”. Exemplo disso é a populagdo do sexo feminino no Brasil?® que é ligeiramente
maior do que a do sexo masculino e, todavia, as mulheres ndo deixam de fazer parte de

um grupo ainda minoritario.

Tendo a expressdo minoria definida como um grupo de pessoas que carecem de
algum tipo de direito social ou politico, se encontrando em condicédo de desamparo e/ou
exclusdo, podemos delimitar que, portanto, todos aqueles individuos que nao se
enquadram dentro das fronteiras do que é normatizado como grupo dominante, estdo no
territorio das minorias. No caso especifico das minorias sexuais, a diferenciagéo é feita a
partir da Gtica da heterossexualidade e se definem, segundo Rodrigues (2008, p. 58)

“pelas suas praticas sexuais, sexualidade, identidade sexual, orientacéo sexual.”.

Entende-se, portanto que a autonomia individual de cada homossexual “[...]
depende do respeito assegurado para a categoria como um todo. Ao mesmo tempo, a
autonomia individual € limitada pelos padrdes providos pelos préprios grupos” (SCOTT,
2005, p.14), ou seja, existe, como proposto por Scott (2005), um paradoxo entre a
liberdade individual de cada um dos membros do grupo minoritario e aquilo que delimita
a sua identidade sexual como homossexual, pois, a0 mesmo tempo que as fronteiras do
grupo “impedem” algumas vivéncias da homossexualidade, elas respaldam e aumentam
a liberdade de viver como homossexual. Apds a compreensdo desses conceitos, julgamos

necessario apresentar o contexto contemporaneo vivido por essas minorias sexuais.
O contexto contemporaneo dessas minorias sexuais

As minorias de género e sexuais clamam por terem garantias sociais basicas
asseguradas, tais como reconhecimento do seu nome social (no caso da populagéo

transexual) ou do casamento com o parceiro ou parceira do mesmo sexo e da possibilidade

28 “Na Grécia antiga, o termo estigma se referia a um signo que era talhado ou queimado no corpo de um
individuo considerado moralmente defeituoso e que deveria ser evitado a qualquer custo. Em outras
palavras, o estigma pode ser entendido como uma marca publica (fisica ou metaforica) de vergonha e
desonra que outorga ao individuo um status social baixo.” (NUNAN, 2007, p. 68)

29 As mulheres representam cerca de 51% da populacdo brasileira. Fonte: IBGE, Censo 2010.

%0 Segundo o Conselho Nacional de Combate & Discriminagdo (2004, p. 29): “A identidade sexual é o
sentimento de masculinidade ou feminilidade que acompanha a pessoa ao longo da vida.” e “Orientacdo
sexual é a atracdo afetiva e/ou sexual que uma pessoa sente pela outra. A orientacdo sexual existe num
continuum que varia desde a homossexualidade exclusiva até a heterossexualidade exclusiva, passando
pelas diversas formas de bissexualidade.”
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de adocdo de filhos (no caso dos homossexuais). Com relacdo a essa questdo de
equiparacdo dos direitos dos casais homossexuais, surgem duvidas sobre: Qual a
necessidade real da permissdo do casamento civil igualitario? Visto que esses casais ja
vivem como casados, qual a importancia desse “titulo simbolico”? Em termos gerais,
poderiamos responder a todas essas perguntas com a mesma frase: garantir a protecédo de

unidades familiares formadas por integrantes ndo-heterossexuais.

Usando o Brasil como exemplo, deve-se entender que a unidade familiar esta no
cerne da formacéo da sociedade. No Art. 226 da Constituicdo Brasileira de 1988 define-
se que “A familia, base da sociedade, tem especial protecdo do Estado.” No mesmo artigo,
se fala em familia como a unido estavel entre um homem e uma mulher ou por um dos
pais e seus descendentes. Sendo assim, exclui-se constitucionalmente toda e qualquer
familia formada por casais de iguais. Por Obvio, ao rechacar os nucleos familiares
homossexuais, tira-se também os direitos que esse grupo possui de ser protegido pelo
estado em caso de necessidade.

Por outro lado, o Brasil é dito como um Estado Democratico de Direito e possui como
objetivos fundamentais (CF, art. 3°, grifo nosso):

| - construir uma sociedade livre, justa e solidaria;
Il - garantir o desenvolvimento nacional;

I11 - erradicar a pobreza e a marginalizacdo e reduzir as desigualdades sociais

e regionais;

IV - promover o bem de todos, sem preconceitos de origem, raga, sexo, cor,

idade e quaisquer outras formas de discriminacao.

Sendo assim, o0 texto da constituicdo vigente permite interpretagdo, pois a néo
permissao do casamento e consequente formacdo de nucleo familiar por homossexuais
fere os objetivos fundamentais em que se fundam a constituicdo. Com base nesse
pensamento, no ano de 2011 o Superior Tribunal Federal (STF) decidiu pela permissédo
da Unido Estavel entre pessoas do mesmo sexo e no ano de 2013 foi decidido pelo
Conselho Nacional de Justica (CNJ) a obrigatoriedade por parte dos cartorios brasileiros
de celebrar casamentos de casais homoafetivos e de converter essas unides estaveis ja

existes, quando solicitado, em casamento civil.

Essa série de desdobramentos favoraveis aos direitos homossexuais levou a uma

inevitavel reacdo de setores conservadores da sociedade, dentre os quais se destacam as
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instituicOes que se dizem defensoras dos valores tradicionais, lideres religiosos e o setor
politico. Este Gltimo representado, principalmente, pela chamada Bancada Evangélica,
mas sem que se possa desconsiderar também bancadas conservadoras ndo ligadas a
religido e que, apesar de ndo liderarem os embates relacionados a manutencao de préaticas

patriarcalistas e heteronormativas, os apoiam durante as votagoes.

Exemplo disso, € que como resposta sobre a determinacdo do CNJ quanto a
obrigatoriedade da celebracdo de casamentos homoafetivos por partes dos cartorios foi
proposta, na Camara dos Deputados, o Projeto de Lei (PL) 6583/2013 conhecido como
Estatuto da Familia. O Estatuto consiste em reiterar o artigo que aborda o conceito de
familia na Constituicdo Brasileira, frisando que a mesma se estabelece a partir da unido
heterossexual ou de um dos genitores e seus descendentes. Além disso ele propde o ensino
nas escolas da disciplina de “Educacéo para a Familia”.3! Desde a sua proposi¢io em
2013, o Estatuto j& passou por varios estagios e continua em tramitacdo na Camara dos
Deputados.

Atitudes como essa visam retroceder etapas alcancadas pelas minorias sexuais e
torna a relagcdo entre grupos conservadores e 0s que buscam o progresso cada vez mais
acirrada. Importa aqui perceber que, a veiculacdo da campanha “As sete tentacGes de
EGEQO” da marca O Boticario, que sera alvo de nosso estudo nos capitulos seguintes, se
da em um momento de efervescéncia das discussdes relativas aos direitos da populagéo
LGBT.*?

3.1 As siglas das minorias sexuais

Ao se pesquisar sobre minorias sexuais se faz necessario adentrar o campo das
siglas que sdo utilizadas para abordar esse grupo de pessoas (e elas sdo muitas). A
utilizacdo de cada abreviatura depende do contexto em que se esta falando, se estamos
nos referindo a area de politicas de saide: HSH; politicas sociais: GLBT e LGBT ou
ainda mercadoldgica: GLS.3* Diante de tantos acrénimos designados para se referir as
minorias sexuais, chega-se a pensar no final dos anos 90, segundo Facchini (2002) em

31 No existe clareza, porém, quanto ao que seria abordado nessa disciplina.

32 A definicdo dessa sigla sera tratada no subcapitulo que segue.

33 As siglas GLBT e LGBT serdo tidas como equivalentes.

3 As siglas abreviam as seguintes palavras: a) HSH: homens que fazem sexo com homens; b) GLBT ou
LGBT: gays, lésbicas, bissexuais e transexuais; ¢) GLS: gays, Iésbicas e simpatizantes. Existem ainda
outras siglas, essas sdo 0s exemplos mais importantes.
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uma “sopa de letrinhas”. Para se tentar compreender o que leva a criagéo de tantas siglas,

Rodrigues (2008) comenta que:

Estigmatizadas, as minorias sexuais estdo reduzidas a estere6tipos que as
categorizam como variantes da heterossexualidade. Tentar defini-las se torna
tarefa ardua e talvez tdo reducionista quantos os estere6tipos que as acionam.
[...] O prdprio movimento homossexual foi sendo desdobrado, os gays foram
partilhando espago com as Iéshicas, as travestis, transexuais, bissexuais, e,
provavelmente, outros tantos venham a incorporar a sigla GLBT (Gays,

Lésbicas, Bissexuais e Transgéneros).

Diante disso, define-se que iremos nos apropriar das siglas LGBT e GLS ao nos
referirmos as minorias sexuais durante o transcorrer do trabalho. Abordaremos a seguir

as suas definicGes e para que fins serdo utilizadas.

A sigla LGBT comega a ser utilizada no Brasil apos a 12 Conferéncia Nacional de
Gays, Lésbicas, Bissexuais, Travestis e Transexuais realizada em Brasilia em Junho de
2008, a decisio por essa sigla foi uma tentativa de padronizar a nomenclatura do grupo®®
e também colocar em destaque o0 movimento lésbico que reivindicava uma maior
visibilidade e espago dentro da comunidade. Ela substitui a sigla GLBT e é tida como o
termo oficial desde entdo. Reinaudo e Bacellar (2008, p. 182) explicam que esse termo é
“[...] utilizado sobretudo na esfera politica e por incluir o maior nimero de pessoas na
comunidade.” Sendo assim, quando nos referirmos as questdes sociais, usaremos esse

acrénimo.

Como estamos frisando durante todo esse trabalho, precisamos fazer recortes para
gue possamos nos aprofundar em certos aspectos, deixando outros que, para fins da
monografia ndo se fazem tdo importantes, de fora do espectro de nossa pesquisa. Sendo
assim, fica definido que trabalharemos com a parte LG da sigla, ou seja, com a parcela de
lésbicas e gays.3® Nio se pode afirmar conclusivamente o tamanho desse grupo, pois nem

todos 0s homossexuais se assumem como tais, porém, supde-se que cerca de 10% da

% Asigla LGBT ja era utilizada em outros paises.
% Portanto, o foco do trabalho é voltado as sexualidades ndo normativas e, dentro dessas, ao publico gay e
Iésbico.
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populacio®’ faca parte da parcela LG das minorias sexuais, ou seja, mais de 19 milhdes

de brasileiros®. Para Reinaudo e Bacellar (2008, p.73)

O mercado aceita, assim, a suposi¢do de que entre 6% a 11% da populacdo seja
de gays e léshicas assumidos o suficiente para se auto-identificarem como tais,
0 que ndo reflete necessariamente a quantidade real de homossexuais nem de
bissexuais. Para simplificar e incluir os possiveis bissexuais que estejam
vivendo no espectro homo de sua orientacdo, a maioria dos levantamentos de

mercado trabalha com a cifra de 10% de consumidores gl.

Esse elevado nimero de “potenciais” homossexuais vivendo sob o territorio
brasileiro, justifica a atual preocupacdo politica, social e mercadoldgica que se pode
perceber com relacdo a esse grupo, portanto, ndo ha (mais) como ignorar a sua existéncia

politico-social e nem a sua importancia econdmica.

Essa preocupacdo em atender as demandas das minorias sexuais €, todavia, um
capitulo recente da historia global e, ainda mais, na histéria do Brasil. Precisa-se aqui
mencionar a importancia da formacéo e concretizagdo do movimento homossexual para
gue a causa fosse (e seja), cada vez mais, pautada pelos diversos campos que englobam a
sociedade. A efervescéncia das minorias sexuais tem como marco mundial o ano de 1969
através da revolta de Stonewall®® em Nova lorque. A partir desse levante, os gays ganham
visibilidade e forca para sairem, gradualmente, dos guetos para os centros e comega a
tomar forma um timido mercado voltado para as minorias sexuais. Nesse mesmo periodo,
o Brasil vivia os “anos de chumbo”“® da ditadura militar e a repressdo contra aos grupos
homossexuais impossibilitou essa gradual saida dos guetos dentro de nosso pais. Sendo
assim, somente no ano de 1978, através do grupo SOMOS*! esse movimento chega ao
Brasil, ou seja, com uma diferenca de quase dez anos desde o levante de Stonewall.

37 Em 1948, Alfred Kinsey foi o primeiro a propor essa porcentagem em seu livro “Sexual Behavior of
Human Male”. Apesar das diversas polémicas com relagdo aos seus métodos de pesquisa e resultados, ainda
é muito utilizada.

3 Segundo o IBGE, no tltimo censo, o de 2010, a populagdo brasileira total chegou a 190.755.799 pessoas.
39 “Q 28 de junho é internacionalmente comemorado como sendo o Dia do Orgulho Gay. Essa data celebra

a rebelido de Stonewall, enfrentamento entre homossexuais e policiais, ocorrido em Nova York (EUA), no
ano de 1969. Stonewall é reconhecido como marco do surgimento do moderno movimento homossexual
[...]” (FACCHINI, 2002, p. 70, nota de rodapé).

40 “No Brasil, o periodo de 1969 e 1973 ficou conhecido como os Anos de Chumbo [...] O clima de
autoritarismo e violéncia contra tudo o que ndo era tradicdo, familia e propriedade estendia-se
evidentemente- a gays e lésbicas [...]” (REINAUDO E BACELLAR, 2008, p. 57)

41 O Grupo SOMOS surge no ano de 1978 em Sao Paulo e é considerado o primeiro grupo de afirmacio
homossexual do Brasil (Fachinni, 2009).
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Através dessa oficializagdo e com a gradual redemocratizacdo do pais, 0 movimento
homossexual comeca a sair da clandestinidade por meio da midia especializada e espacos
de socializacdo que comegcam a moldar uma identidade homossexual no Brasil
(RODRIGUES, 2008).

Percebe-se, com isso, que 0s movimentos homossexuais contribuem para duas
areas, primeiramente para o0 ambito do reconhecimento social e politico que se desdobra
para um segundo campo: o da utilizacdo mercadoldgica dessas minorias sexuais. Nesse
sentido é que entra a segunda sigla que trabalharemos nessa monografia: GLS. Para
abarcar o ambito mercadoldgico, o emprego da sigla GLS é bastante eficiente por ser
abordar além das minorias sexuais, também aqueles que apoiam a causa. Para Reinaudo
e Bacellar (2008, p.182) a sigla:

[...] se popularizou por designar, numa Unica sigla, ndo s6 gays e léshicas, mas
também aqueles que, independentemente de orientagdo sexual, sdo de alguma
forma solidarios e abertos em relagdo a sua luta e/ou maneira de ser. GLS
também é utilizado num sentido cultural, para descrever as atividades comuns

a este grupo de pessoas.

Ainda nesse mesmo sentido, 0s autores comentam que através da utilizacdo dessa
sigla, se consegue juntar dois conceitos que normalmente se veem separados no restante

dos paises: 0 mercado gay com a sociedade que simpatiza com ele:

Costuma ser utilizada para indicar estabelecimentos que atendem sem
discriminacdo a gays e léshicas — ou seja, deveria ser gl, como no resto do
mundo, mas eis que aqui 0s simpatizantes foram anexados permanentemente
ao grupo. Em varios paises, entende-se que gay Market é uma coisa e sociedade
simpatizante, ou friendly, outra. (REINAUDO E BACELLAR, 2008, p. 7)

Franca (2007) pondera, que, existe uma diferenca entre o friendly norte-americano
e o brasileiro: enquanto no primeiro existe uma referéncia a espacos heterossexuais onde
0s homossexuais sdo bem-vindos quando os frequentam, o segundo é justamente o
contrario, sdo espagos voltados para o publico homossexual nos quais 0s simpatizantes
(heterossexuais) podem também frequentar. Essa postura, ainda segundo a autora, acaba
“revelando uma intencdo de expandir as fronteiras do "gueto”, quando propde abarcar
também consumidores que ndo se identificam como homossexuais, mas que de alguma
forma participam desse universo” (FRANCA, 2007, p. 291). Trevisan (apud FACCHINI,

2002) corrobora com a ideia de que ao incluir os simpatizantes dentro do universo LG
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existe uma diluicdo do gueto e uma flexibilizacdo das fronteiras entre homossexuais e
heterossexuais, porém, para o autor: “por induzir uma interpretacdo dubia e induzir a
invisibilidade, pode criar, como efeito colateral, novas frentes para o enrustimento tdo
caro ao lado ruim do jeitinho brasileiro.” (TREVISAN apud FACCHINI, 2002, p. 123).

Para fecharmos esse assunto, é importante comentar que apesar de uma sigla estar
no campo politico-social e a outra no mercadoldgico, elas estdo intimamente vinculadas.
A criacdo de politicas publicas voltadas para homossexuais afirma e fortalece as minorias
sexuais no ambito social e uma minoria reconhecida socialmente tende a se empoderar,
se sentindo no direito de usufruir de outras areas voltadas a ela como a mercadoldgica,
por exemplo. Esse aspecto, porém, é pouco vislumbrado pela minoria homossexual

brasileira, segundo Reinaudo e Bacellar (2008, p. 65):

Em vez de investir numa identidade homossexual de cidad&os conscientes de
seu poder de voto e consumo, 0s grupos aqui escolheram a vitimizacdo das
minorias. [..] A militincia brasileira, assim, ndo costuma colaborar ou

estabelecer parcerias com os negdcios dirigidos a homossexuais.

Apesar de entender-se a necessidade real de pautar as problematicas sociais
relativas as minorias sexuais, deve-se entender a importancia de levar essas pautas para
além dessa dita “vitimizacdo” comentada por Reinaudo e Bacellar. Nesse sentido, apoiar
e alavancar um nicho mercadoldgico voltado a esse publico pode ser considerado de
grande importancia, aumentando a participacdo das representagdes dessas
homossexualidades nas midias e levando a geracdo de um maior conhecimento e

discussdo acerca dessa tematica pela sociedade.

3.2 As minorias sexuais representadas na publicidade

As minorias e sua relacdo com a midia

A midia, principalmente a de massa, difunde os mais diversos tipos de

representagdes, nesse sentido, Freire Filho (2004, p. 45) comenta sobre

[...] o papel crucial da cultura da midia (Kellner 2001; Gripsrud 2002) na
formulagéo, no reconhecimento e na legitimacéo de critérios e modelos daquilo
que significa ser homem ou mulher, moral ou imoral, feio ou bonito, bem-

sucedido ou fracassado.
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Em outras palavras, 0s meios de comunicacdo sao legitimadores de rétulos. A
publicidade se insere também nesse contexto, podendo contribuir tanto para a perpetuagdo
dos estere6tipos quanto para sua desconstrugdo, contribuindo para a formagdo de novas

alteridades.

Na midia e na publicidade, a abordagem de temas referentes a minorias € tratada
como tabu, justamente por ser nesses espagos que ocorre grande parte da formacgéo de
valores e legitimacdo das representacdes de uma sociedade. Freire Filho (2004, p.47)
afirma que os meios de comunicacao de massa tém tamanha capacidade de validacdo que,
inclusive, podem afetar sensivelmente o processo democrético caso construam
representacdes inadequadas de certos grupos minoritarios, isso porque, para ele, o
desenvolvimento desse processo “ [...] demanda a opinido esclarecida de cada cidadao a
respeito de questdes capitais da vida politica e social.” Nessa relacdo minorias versus
midia, pode-se perceber tanto a possibilidade de reforcar o carater normativo quanto o
potencial em abrir novas frentes capazes de diminuir esses grandes esteredtipos.
Rodrigues (2008, p. 39) sintetiza essa dubiedade:

Ao mesmo tempo que a midia potencializa discursos reguladores, reforcando
esteredtipos da mulher ou da homossexualidade, ela se abre como um espaco
para a critica ao ser vislumbrada como passivel de ser aliada as reivindicages

dos movimentos politicos.

Precisamos perpassar essas questdes mais gerais referentes as minorias e sua
relacdo com as midias, porém, o mote dessa se¢do diz respeito as minorias sexuais e suas
representacdes dentro do campo da Publicidade e Propaganda, portanto, a partir de agora,

esse sera o nosso foco.
As representacOes das homossexualidades na Publicidade

O primeiro comercial com alusdo a tematica homossexual na televisdo aberta
brasileira é datado do ano de 1979 (RODRIGUES, 2008).%> No entanto, somente no ano
de 1994 a tematica homossexual € abordada em consonéncia as reinvindicagdes do

grupo LGBT, ou seja, de modo a representar sua alteridade.*® Essa nova representagio se

42 A propaganda se refere a um creme de leite de marca desconhecida e se utiliza da dupla conotagdo da
palavra fresco para se referir tanto a qualidade principal do produto quanto para os trejeitos femininos do
personagem principal (mordomo) que esta servindo o produto (RODRIGUES, 2008, p. 148)

43 [...] a Folha de S&o Paulo colocou um andincio na televisdo aberta em que um mogo chegava em casa e
apresentava 0 namorado aos pais, 0 primeiro anuncio brasileiro a retratar a unido homoafetiva de forma
natural.” (REINAUDO E BACELLAR, 2008, p. 63). Deve-se salientar que esse comercial foi reproduzido
somente no ambito regional do estado de S&o Paulo.
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deu em um comercial na televisdo aberta brasileira através de uma propaganda do jornal
A Folha de Séo Paulo com a seguinte frase de fechamento “No mundo que esta mudando
tanto, ndo da para ndo a ler a Folha”. Para Rodrigues (2008, p. 163) “a surpresa é
justamente o tom sério com que a relagdo homossexual é tratada”, segundo o autor, a
retirada da homossexualidade da lista de doencas mentais por parte da OMS** no ano de
1990 e a primeira Lei Organica Municipal em Salvador que proibia a discriminagéo por
orientacdo sexual criada no ano de 1991, além de outras conquistas do grupo LGBT,
corroboram para esse desfecho positivo do comercial. Buscar esses aspectos historicos da
representacdo das minorias sexuais na televisao aberta brasileira e, especificamente na
Publicidade, se faz importante para termos uma nogéo temporal de como as minorias vao
sendo inseridas e abordadas pela publicidade. Porém, mais do que isso, é elementar
analisarmos o papel da publicidade na insercdo dessa minoria no contexto social através
da reproducéo de valores ou da ruptura dos mesmos ao representar as homossexualidades

de maneira a se aliar as pautas do movimento homossexual.
As categorias de representacao das homossexualidades na Publicidade

Para fins dessa monografia, usaremos 0s conceitos elaborados por Rodrigues
(2008) para definir quais seriam as representacdes feitas das sexualidades ndo-normativas
na publicidade na televisao aberta brasileira. O autor observa duas macro-maneiras de se
representar a homossexualidade nesses comerciais: As Estereotipadas e as

Desconstrucionistas.

No primeiro conjunto de representacfes estariam aqueles comerciais que
generalizam os comportamentos que fogem da representacdo heterossexual, construindo
0s personagens-mote,* através da utilizacdo do humor e/ou de exageros estereotipados
que deixem claro o seu comportamento disfuncional e o ndo enquadramento dentro das
fronteiras da heterossexualidade. Dentro dessa grande categoria das representacfes
estereotipadas. O segundo grande grupo de representacdo das homossexualidades
constatado por Rodrigues (2008) € o das Desconstrucionistas. Nesse grupo, se encontram
0S comerciais que buscam maneiras alternativas de representar as homossexualidades.

Essa “nova” forma de pautar as sexualidades ndo-normativas se ampara na gradativa

4 QOrganizacdo Mundial da Saude.

4 personagem-mote (RODRIGUES, 2008) ¢ aquele que sintetiza a maneira como a homossexualidade sera
representada durante o comercial. A maneira como esse personagem sera construido durante a narrativa é
0 que determina qual o tipo de representacdo proposta pelo comercial.
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mudanca de percepcdo com relacdo as orientacGes sexuais e as posturas que se afastam
da hegemonia heterossexual. “Esse discurso contemporaneo da publicidade reflete em
postura que, ao propor novas possibilidades, precisa desconstruir os tradicionais
esteredtipos das “anormalidades” sexuais.” (RODRIGUES, 2008, p. 240).46

Portanto, existem diversas maneiras de se abordar a homossexualidade na
publicidade, a cautela, porém, que se deve ter ao enquadrar comerciais em categorias
fixas € o de “engessar” as suas representacdes, principalmente quando falamos dos
desconstrucionistas, pois a palavra sugere que exista uma desconstrucdo total de
esteredtipos, quando em realidade o que ocorre € uma negociacdo entre os valores
normativos da sociedade e as novas formas de se vivenciar as sexualidades. Ou seja, nas

duas macro-categorias existe uma visdo normativa gerindo a construcédo dos personagens.

Entende-se, portanto, que a Publicidade detém um papel relevante nesse contexto
e faz parte de fato na existéncia social dos discursos. As minorias sexuais, cientes disso,
possuem a possibilidade de ocupar esses espacos de fala, criando uma imagem diferente
da que Ihe foi definida pela maioria heteronormativa. A ocupagdo desse lugar so se da
pela luta das minorias sexuais e através da pressdo pela superacdo desses discursos
estereotipados através de uma postura desconstrucionista. Pode-se perceber a importancia
dessa pressdo quando Sabat (2001, p. 17) comenta que “[...] quando a publicidade se
utiliza da homossexualidade para vender algum produto ou servico é porque de alguma
forma esse discurso ja esta circulando na sociedade.” Esse discurso, que ja estava sendo
pautado socialmente, quando atinge a publicidade pode ser perpetuado e consolidado,
segundo Rodrigues (2008, p. 25) ela é um “instrumento de transferéncia de significados
do mundo culturalmente constituido para os bens de consumo. Os significados, que estdo

em constante transito, sdo apropriados, produzidos e reproduzidos pela publicidade.”

Entendemos que, na propaganda “As sete tentacdes de EGEO” que sera analisada
no préximo capitulo, se pode perceber um corpus adequado para a analise, pois, a
principio, se pode perceber essa transferéncia de significados comentada por Rodrigues
(2008) e, mais do que isso, que as minorias sexuais conseguiram pautar suas questdes no

ambito social a ponto das mesmas se fazerem relevantes para o discurso publicitario.

46 Rodrigues (2008) divide essas grandes categorias em subcategorias, todavia, para fins desse trabalho, nos
utilizaremos somente das denominacdes Estereotipadas e Desconstrucionistas.
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4. AS SETE TENTACOES DE EGEO: REPRESENTACAO NA TV ABERTA E
ENGAJAMENTO NO FACEBOOK

O capitulo quatro dessa monografia visa apresentar 0s procedimentos
metodologicos, compreendendo a definicdo do objeto de analise, a determinacdo do

corpus, a metodologia que iremos utilizar para coletar os dados e fazermos sua leitura.

4.1 Procedimentos metodologicos

Objeto de analise

Teremos como objeto de andlise a repercussdo na ferramenta de rede social
Facebook da campanha de Dia dos Namorados do ano de 2015 da marca O Boticario.
Esse objeto sera analisado em dois ambitos. Em um primeiro momento, através do
comercial veiculado em televisdo aberta, ja em um segundo pelos desdobramentos desse
na plataforma de rede social Facebook. A determinagdo do corpus serd, portanto, feita

dentro dos contornos delimitados pelo nosso objeto.
Corpus

O corpus da pesquisa sera constituido pelo comercial da campanha referente ao
dia dos namorados da marca O Boticario veiculado na TV aberta*’ e pelas curtidas,
compartilhamentos e comentérios feitos por internautas na publicacdo relativa a esse
comercial na pagina da empresa no Facebook. Os comentarios foram escolhidos de
maneira temporal sendo todos postados entre os dias 24/05/2015 e 30/05/2015, eles serdo
coletados de maneira qualitativa e quantitativa. Ja as curtidas e compartilhamentos seréo

coletados de maneira quantitativa.

Quanto as interacdes existentes na publicacdo analisada devemos deixar claro que,
por se tratar de uma CMC, a disponibilidade de dados para serem analisados é muito
elevado. Sendo assim, no caso da andlise qualitativa dos comentarios, a mesma néo
podera ser feita através da totalidade dos comentarios feitos acerca da postagem. Buscou-
se, portanto, delimitar um periodo de tempo no qual pudéssemos perceber a exaustdo das
categorias de interagentes®® encontradas nos comentarios. A escolha pela amostra
temporal foi baseada nos conceitos de Herring (2004) que considera que a escolha de
amostras através de um periodo temporal é o tipo de amostragem que preserva melhor o

contexto e, através de um periodo suficiente de observagdo, a amostra provavelmente

47 Esse comercial sera melhor explicado logo abaixo.
48 Essas categorias serdo apresentadas ao longo desse capitulo e servirdo como base de nossa analise.
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incluira exemplares coerentes e diversificados. Durante os dias de analise foram coletados
um total de 1.643 comentarios, dos quais puderam ser aproveitados para 0 N0SsSO COrpus
a quantidade de 1.619. A saber, todos os comentéarios que de alguma maneira ndo
abordassem a tematica da sexualidade foram excluidos da amostra. Para entendermos
melhor o nosso corpus, iremos apresentar brevemente o comercial e a rede social

Facebook, justificando a escolha dos mesmos.
A Escolha do comercial ““As sete tentacGes de EGEO”

A campanha do dia dos namorados do ano de 2015 da marca O Boticério intitulada
“As sete tentacdes de EGEO”* foi composta por um filme publicitario, um hotsite®
interativo e algumas pecas gréaficas criadas para paginas da empresa em plataformas de
redes sociais na internet.®* O comercial em si foi veiculado em televisdo aberta a partir
do dia 24/05/2015, sendo a primeira veiculagdo da peca publicitéria inserida no intervalo
do Fantéstico na TV Globo em rede nacional. No mesmo dia, o comercial também foi
postado na pagina do Facebook da empresa. A repercussdo do comercial na pagina
conseguiu atingir até o dia 05/11/2015, quando interrompemos 0 acompanhamento para
confec¢do da andlise, 0s seguintes nimeros: 69.457 curtidas, sendo compartilhado 17.557
vezes e comentado por 6.502 pessoas. JA o video, dentro da rede social, havia sido

visualizado 1,9 milhdes de vezes.

A campanha “As sete tentagcdes de EGEO” apresenta elementos que possibilitam
uma discussao acerca da visibilidade da populacdo LGBT, fazendo uso da representacéo
dessa minoria e se utilizando de plataformas de redes sociais que permitem essa interagdo
e participacdo dos consumidores. Sendo assim, escolhe-se esse comercial para compor o
nosso corpus, pois ele tem como mote a pluralidade e igualdade de relacionamentos
amorosos, dentre os quais estdo englobados relacionamentos homossexuais. Para além
disso, ele exemplifica o contexto multiplataforma da Publicidade contemporanea. Nos
interessa, portanto, avaliar como foi dada essa representacdo das homossexualidades
(RODRIGUES, 2008), quais os tipos de interagdes (PRIMO, 2000) e se foi possivel

49 Apesar de nos referirmos a pega como “As 7 tentacdes de EGEO”, ela também pode ser encontrada com
0 nome “Um dia dos namorados para todas as formas de amor”

50 O termo se refere a um site elaborado com finalidade promocional e que sera utilizado durante o periodo
especifico da campanha.

51 Disponivel em: http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2015/05/26/As-sete-
tentacoes-de-O-Botic-rio.html Acessado em: 15/11/2015.



http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2015/05/26/As-sete-tentacoes-de-O-Botic-rio.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2015/05/26/As-sete-tentacoes-de-O-Botic-rio.html
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identificar se houve e quais elementos que constituem o engajamento (RECUERO, 2013,

online) a partir da mesma no Facebook.
A escolha do Facebook como plataforma de analise

O Facebook é uma ferramenta de rede social de internet (RECUERO, 2012)%?
fundada no ano de 2004 com o intuito de integrar alunos da universidade americana de
Harvard através de perfis pessoais e compartilhamento de experiéncias entre esses
usuarios. Em pouco tempo, a rede se expandiu em escala global e hoje, mais de dez anos
depois de sua criacéo, é considerada como a maior plataforma de rede social existente na
internet.>®> A nivel mundial, a rede social possui 1.440 milhGes de usuarios ativos
mensalmente, segundo o site Socialbakers.>* A relevéancia dessa rede social é também
observada no Brasil. Segundo a pesquisa F/Radar de 2014, ela é a rede social preferida
de 68% dos internautas brasileiros. Além disso, segundo dados da propria empresa, em
pesquiig divulgada em Marco de 2015, 45% da populacéo brasileira acessa mensalmente
a rede.

Além desses dados, que demonstram a relevancia da rede social, as ferramentas
proporcionadas pelo Facebook®’ para efetuacéo das interagGes também foram levadas em
consideracdo durante a escolha do mesmo como plataforma de observacéo. Isso porque,
para fins da analise feita mais adiante, a observacéo das curtidas e compartilhamentos
como forma de interacdo e complementacao das conversacfes sera fundamental.

4.1.1 Estudo de Caso como procedimento metodologico

Segundo Yin (2001), o Estudo de Caso como método de investigacdo se faz
adequado quando se colocam “questdes do tipo “como” e “por que”” e “[...] quando o
foco se encontra em fenémenos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida
real.” (YIN, 2001, p. 19). Sendo assim, a autora julga ser o método adequado para analisar
o comercial referente a campanha “As sete tenta¢fes de EGEO” de O Boticario visto que
0 problema de pesquisa que levantamos sobre o comercial é justamente ‘““como a

homossexualidade é representada no comercial As sete tentacGes de EGEO?”".

O autor propde também a divisdo do método de Estudo de Caso segundo dois
fatores: o primeiro relativo a quantidade de objetos compreendidos na analise, podendo

ser unico ou multiplo. Ja o segundo, quanto a aplicacdo da metodologia, podendo ser

52 Apesar desse ser a nomenclatura correta, popularmente conhecemos somente como “rede social” ou
“ferramenta de rede social”.

5 Fonte: http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2015/08/facebook-bate-marca-de-1-bilhao-de-usuarios-
conectados-em-um-unico-dia.html. Acessado em 18/11/2015.

54 Fonte: http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/. Acessado em 18/11/2015.

5 Fonte: http://www.fnazca.com.br/index.php/2014/12/16/fradar-14%C2%AA-edicao/. Acessado em:
05/11/2015.

% Fonte: https://www.facebook.com/business/news/BR-45-da-populacao-brasileira-acessa-0-Facebook-
pelo-menos-uma-vez-ao-mes. Acessado em: 05/011/2015.

57 O Facebook proporciona quatro tipos ferramentas de interacdo entre os usuarios da rede: os botdes de
curtir e compartilhar, os comentarios e as respostas a esses comentarios.



http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2015/08/facebook-bate-marca-de-1-bilhao-de-usuarios-conectados-em-um-unico-dia.html
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2015/08/facebook-bate-marca-de-1-bilhao-de-usuarios-conectados-em-um-unico-dia.html
http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/
http://www.fnazca.com.br/index.php/2014/12/16/fradar-14%C2%AA-edicao/
https://www.facebook.com/business/news/BR-45-da-populacao-brasileira-acessa-o-Facebook-pelo-menos-uma-vez-ao-mes
https://www.facebook.com/business/news/BR-45-da-populacao-brasileira-acessa-o-Facebook-pelo-menos-uma-vez-ao-mes
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explanatorio, exploratorio ou descritivo. Sendo assim, segundo Yin (2001) por estarmos
tratando da investigacdo de um Unico objeto e de buscarmos analisar o contetdo que
compde 0 mesmo, a presente pesquisa configura um estudo de caso Unico do tipo

descritivo.

Ja Como forma de coleta de evidéncias® nesse comercial publicitario,
utilizaremos uma das técnicas propostas também por Yin (2001) denominada de
observacao direta. Essas evidéncias serdo organizadas através do modelo de fichamento
proposto por Rodrigues (2008). Esse modelo é composto por: uma ficha de identificacéo;
uma breve descri¢do do produto e do comercial; a decupagem do comercial composta
por uma tabela de duas colunas, sendo a da esquerda referente a descri¢do e comentario
da cena e a da direita o (s) frame (s) da cena que esta sendo comentada; uma breve anélise
e, por fim, uma tabela resumo com as principais consideragdes acerca das observacdes

feitas.

Esse Estudo de Caso corresponde a primeira fase do nosso estudo. A segunda sera
explicada na sequéncia e se utilizard do método de Analise do Discurso Mediada por
Computador (HERRING,2004). Optamos por aliar essa segunda metodologia, ao estudo
de caso, pois ela dara conta dos estudos acerca da repercussao gerada pela campanha “As
sete tentacdes de EGEO” no site de rede social Facebook. Seguimos agora com a

explicacdo desse segundo procedimento metodologico.

4.1.2 Analise do Discurso Mediada por Computador

A Analise do Discurso Mediada por Computador, ou somente CMDA,*® n3o é
considerada como uma teoria, mas, sim, como um conjunto de métodos. Segundo Susan
Herring (2004, p. 4)

A CDMA é melhor explicada como um conjunto de métodos ao invés de uma
teoria [...] ndo é um Unico método, mas um conjunto no qual o pesquisador
pode selecionar aqueles que melhor se aplicam a sua amostra e aquilo que ele
deseja responder através do estudo. Em suma, utilizar a CDMA como
abordagem para pesquisar comportamentos dentro do ambiente online nos

possibilita um conjunto de ferramentas metodoldgicas e de lentes tedricas com

%8 Yin (2001) se refere a coleta de dados como coleta de evidéncias, portanto, iremos nos referir dessa
maneira durante o capitulo.

% Em inglés CMDA é a sigla referente a Computer-Mediated Discourse Analysis e optamos por utiliza-la
dessa maneira, nao fazendo a traducdo da mesma.
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cujas quais podemos fazer observacdes e interpretar resultados em analises

empiricas.®

Seu foco principal, portanto, é a anélise de interacfes e comportamentos baseada
em observagGes empiricas do uso da linguagem dentro de conversagcfes mediadas por

computador.

Para que essa metodologia seja valida, coerente e convincente Herring (2004)

comenta sobre trés requisitos basicos que deveriam nortear essa pesquisa, sendo eles:

1) A criacdo de questionamentos validos. Esses questionamentos devem ser
passiveis de serem respondidos atraves da observacdo empirica dos elementos
textuais®® do corpus; precisam ser relevantes e, dentro do possivel, inovadores;
além disso, de preferéncia fazerem uso de questBes abertas, evitando respostas
através do “sim” e do “ndo”.

2) Selecdo de um corpus adequado e suficiente para suprir o questionamento.

3) A interpretacdo responsavel e que retome a pergunta, respondendo-a.

Dessa forma, na presente monografia, desejamos responder trés questionamentos

acerca do nosso corpus, que Sao:

1) Quais as categorias de publicos que podemos observar na conversagdo gerada a
partir do comercial As sete tentacbes de EGEO através da observacdo da
conversacao existente na pagina do facebook da empresa?

2) Como podemos propor um estudo qualitativo acerca do engajamento em
ferramentas de redes sociais?

3) Através desse estudo, como se deu o engajamento desses publicos no Facebook
com relacdo a representacao das homossexualidades proporcionada pela marca O
Boticéario em seu comercial de dia dos namorados do ano de 2015?

Herring (2004) comenta que existem dois pressupostos presentes em qualquer
discurso. Sendo eles a existéncia de um padrédo e a dependéncia do mesmo com relagdo a
quem esta falando. A observacdo destes reflete padrdes e fatores sociais. Utilizaremos
dessa metodologia para analisarmos 0s comentarios e respondermos 0 primeiro
guestionamento proposto nesse trabalho, assumindo que esses comentarios e €sses

interagentes podem ser agrupados em categorias quando identificamos seus padrdes de

6 Traducdo nossa. No Original: “CMDA is best considered an approach, rather than a "theory" [...] it is not
a single method but rather a set of methods from which the researcher selects those best suited to her data
and research questions. In short, CMDA as an approach to researching online behavior provides a
methodological toolkit and a set of theoretical lenses through which to make observations and interpret the
results of empirical analysis.”

61 Consideramos elementos textuais todos aqueles que compde a CMC, desde o prdprio texto escrito até a
utilizacdo de videos e simbolos, nos apropriando do que é proposto por Recuero (2012).
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fala. Isso porque, através destes poderiamos aferir o posicionamento do grupo acerca da

representacdo das homossexualidades.

Ja para elaborar uma proposta qualitativa acerca do engajamento em ferramentas
propomos o0 cruzamento da observacdo pratica (empirica) dessas conversacdes e dos
seus elementos, com o0s conceitos tedricos estudados durante o capitulo dois e com 0s
grupos de interagentes levantados através do primeiro questionamento. Para tanto,
propomos a criacdo de uma matriz analitica para organizarmos e analisarmos esses dados.

A composicao dessas variaveis se darad da seguinte maneira:
Os Conceitos Teoricos e As Observacdes Praticas

Os conceitos tedricos estudados ao longo do capitulo dois foram utilizados como
norteadores da nossa observacdo empirica. Ou seja, ao lermos 0s comentarios, buscamos
elementos dentro desses que poderiam ser usados como exemplos praticos desses
conceitos propostos pelos autores estudados. Dessa maneira, pode-se entender cada
conceito teérico como uma caixa dentro de nossa matriz e os elementos observados na
pratica como ferramentas. Por isso, ndo podemos considerar essas duas variaveis de

maneira separada.
Os interagentes Observados

Aqui utilizaremos as categorias empiricas encontradas através da identificagcdo
dos diferentes padrdes de fala dos comentéarios (proposto logo acima). Na CMDA importa
a interacdo e o comportamento daqueles que estdo sendo observados, sendo assim, na
matriz, os interagentes serdo considerados como elementos chave, ou seja, todas essas

observacOes praticas das teorias serdo em relacao aos elementos dessa variavel.
O modelo proposto

Apos a definicdo das variaveis e como elas se comportardo dentro da matriz,
propomos um modelo a fim de abarcé-las de maneira satisfatéria com o propésito de
guiarmos nosso olhar durante a leitura do corpus. A pergunta sempre sera: pode-se
observar esse determinado elemento nesse grupo de interagentes? sendo preenchida
através de quatro possibilidades de respostas simples: Sim, Ndo, Nao se pode afirmar e

Nao se aplica. A partir disso, chega-se ao seguinte modelo de matriz analitica.



Conceitos tedricos Observagdes Praticas Interagentes Observados

O Baoticario Desconstrucionistas  |No Armaério Estereotipados

O Baticario

GRUPOS QUE FORMAM Desconstrucionistas

PARES CONVERSACIONAIS [No Armario

Estereotipados

Emaoijis

ESCRITA ORALIZADA  |Memes

Figuras de Linguagem

Rememoracao de Discussoes Anteriores

BUSCA POR — —
CONTE)(TUALIZA(;EO C!ta-;Eo de Rlepresenftantes cclmtranols _
Citacdo de Livros, Leis, Preceitos, religido
Curtidas
INTERACOES REATIVAS |Compartilhamentos
CitacOes

INTERA(;@ES MUTUAS |Conversacdo

Indiferenca em Continuar a Conversa

LACOS FRACOS -
Respostas Sintéeticas
Uso de videos, fotos, links
LACOS FORTES Uso ou Citacdo de Outras Midias

Preocupacdo em continuar a conversa

Demonstracdo de afeto ou intimidade

CAPITAL SOCIAL Propds e/ou Discutiu Valores Sociais

Figura 2 Modelo Proposto de Matriz Analitica. Fonte: Elaborado pela Autora
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Durante a analise cada um desses conceitos tedricos e observacdes praticas serdo

comentadas e exemplificadas através de comentarios existentes no corpus afim de

preenchermos essa matriz e obtermos os resultados necessarios.

A anélise critica da matriz proposta acima permitiu dividir os conceitos tedricos

em grupos, colocando-0s em uma escala de aumento da potencialidade de engajamento.

Apos a definicdo do grau de importancia desses conceitos se prop0s utilizar essa escala

conjuntamente com a matriz, determinando valores numéricos, chamados de pontos de

engajamento, para esses grupos através da sua colocacdo na escala. Para cada “sim” que

0 interagente possuia na matriz era somado a pontuacdo correspondente ao grupo se

fazendo a soma total dos grupos ao final. Essa pontuacédo foi transformada em grafico,

permitindo a visualizagdo e comparacdo do engajamento entre 0s grupos observados e,

desta forma, respondendo ao terceiro questionamento proposto. 2

4.2 Anélise do Comercial As sete tentacGes de Egeo

ANO: 2015

PRODUTO: O Boticério

DURACAQ: 30"

CATEGORIA: Cosmeéticos

AGENCIA: AlmapBBDO

ANUNCIANTE: O Boticario

DIRECAO DE CRIACAQ: Luiz Sanches e Rynaldo Gondim

REDAGAO: N&o foi encontrado

DIRECAO DE ARTE: Heitor Dhalia

PRODUTORA: Datas

DIRECAO DE COMERCIAL: Rodrigo Andrade (diretor de negécios)

ATENDIMENTQO: Camilla Massari, Daniela Teixeira, Renata Principe, Stefanie
Giannini, Julia Margues

APROVACAQ: Alexandre Bouza, André Farber, Daniele Trito

FPREMIOS: Grand Effie no Effie Wards Brasil 2015.

Figura 3 Ficha de Identificacdo do Comercial. Fonte: Rodrigues (2008)

62 Essa ultima metodologia sera melhor compreendida quando forem apresentados os

resultados da matriz e a separacgao dos grupos durante a analise.
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Descricdo

A colecio EGEO Sete TentagOes teve carater limitado, sendo vendido
exclusivamente durante o periodo comemorativo de dia dos namorados do ano de 2015.
A linha de perfumes teve como maior peculiaridade o fato de as colonias serem
multigénero, ou seja, O Boticério ndo fez diferenciacdo entre fragrancias masculinas e
femininas, deixando a escolha do cliente. O mote do video publicitario sobre a colecéo
foi pensado de forma a seguir esse conceito proposto pelos proprios produtos, ou seja, a

igualdade e possibilidade de escolha individual de cada pessoa.

Durante o comercial, sdo apresentados oito personagens, totalizando quatro
mulheres e quatro homens, nota-se rapidamente que estdo se preparando para um
encontro. A sequéncia da apresentacdo é feita sempre da mesma maneira, de forma a
alternar personagens de sexo oposto, fazendo com que 0s espectadores, através disso e
também de esteredtipos tendam a inferir qual sera a formacao de cada casal. Ap0Os essa
apresentacdo, os casais sdo formados, contrariando as expectativas daqueles que assistem
0 comercial, pois, nota-se que existem dois casais homossexuais, um de mulheres e um

de homens; um casal com certa diferenca de idade e também um casal inter-racial.

Através disso, a marca repassa a ideia de diversidade existente no amor entre duas
pessoas, gerando a reflex&o acerca de como ndo é possivel deduzir os pares apenas por

estereotipos sociais.

Primeira Cena
O comercial comega com
um homem jovem entrando
em uma loja da marca O
Boticario. Observa-se um
cartaz na vitrine pautando o
dia dos namorados, nesse
cartaz existe uma foto de
um casal heterossexual.
Plano Geral.
Segunda Cena

Uma jovem mulher parece
estar chegando em casa e
deixando suas compras na
cozinha.

Plano Geral.
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Terceira Cena

O jovem retorna a cena e
agora aparece no interior da
loja escolhendo o que se
infere ser um presente para
o0 dia dos namorados. Ele
estd em segundo plano, ja a
vendedora aparece de costas
em primeiro. Plano
conjunto.

Quarta Cena

A jovem retorna em plano
médio e percebe-se que ela
esta cozinhando, pelo
contexto criado nas cenas
anteriores, se infere que
seria 0 jantar do dia dos
namorados.

Quinta Cena

Existe aqui uma quebra de
linearidade, pois é
apresentada uma terceira
personagem. Ela esta se
arrumando e é vista de
costas em plano fechado e
sua face aparece através do
reflexo de um espelho onde
se pode notar que ela é mais
velha que a personagem
anterior.

Sexta Cena

Novamente se encontra uma
linearidade quando um
quarto personagem (homem
de meia idade) aparece
também de costas com
reflexo de sua face no
espelho em plano fechado.




Sétima Cena

O personagem anterior
aparece agora em plano
geral pegando uma caixa de
presente que se assemelha
com a caixa vista na cena
interna da loja, ele se
prepara para sair.
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Oitava Cena

A terceira personagem volta
a cena e também aparece em
plano geral com um
presente se preparando para
sair.

Nona Cena

Uma quinta personagem
aparece chamando um taxi
na rua, observa-se também
uma embalagem da marca.
O plano é aberto e existe
novamente uma quebra de
linearidade, agora mais
suave, pois ja se infere o
gue julgamos ser a
apresentacdo de um novo
casal.

Décima Cena

Um sexto personagem é
apresentado também
chamando um téxi na rua. O
ambiente € externo e ele é
apresentado em plano geral.




Décima Primeira Cena

Uma sétima personagem
aparece em cena em plano
fechado tocando o interfone,
nota-se que ela também
possui um presente da
marca.

Décima Segunda Cena

O oitavo personagem é
apresentado atendendo o
interfone. Fazemos aqui
uma associa¢do com a cena
anterior e infere-se que ele
ird fazer par com a sétima
personagem. Plano médio.

Décima Terceira Cena

A sétima personagem
aparece entrando no predio.
Plano Conjunto.

Décima Quarta Cena

O oitavo personagem abre a
porta em plano geral.
Corte/Plano Fechado: o
oitavo personagem continua
de costas para a camera e é
revelado o seu par. Ocorre
uma quebra de linearidade
quando se apresenta o
homem de meia idade e ndo
a menina que estava
entrando no prédio. A
camera volta a filmar o
oitavo personagem que sorri
demonstrando afeto, os dois
se abracam.
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Décima Quinta Cena

A apresentacdo dos pares continua
e a terceira personagem chega a
um restaurante, encontrando o
primeiro personagem. Os dois
também se abragcam e demonstram
intimidade. Plano Médio.




Décima sexta cena

A sétima personagem volta a cena,
entrando em um apartamento, ela
esta de frente aparecendo em meio
primeiro plano, também se nota
um vulto de costas que parece ser
de outra mulher atendendo a porta.
A clmera muda de posicao
revelando ser a  segunda
personagem que sorri. Elas se
abracam.

Décima sétima cena

Externa, plano geral. Nota-se o
taxi saindo ao fundo um casal em
0 que parece ser um parque. Plano
fechado, revela-se ser a quintae o
sexto personagens.
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Décima oitava cena

Os casais aparecem se trocando
0s presentes. Todos estdo
presenteando com produtos da
linha EGEO, cria-se uma
aproximacdo entre eles. Os trés
primeiros aparecem em plano
médio e o ultimo casal aparece
em plano fechado.

Todavia, nota-se aqui que 0s dois
casais homossexuais dentro de
suas casas, diferentemente dos
heterossexuais que estdo em
locagdes externas. Podemos
inferir, através disso, uma
invisibilidade dos casais de
pessoas do mesmo sexo.
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Décima nona

Fechamento do comercial com a
marca e a linha de perfumes
EGEO ao fundo. Locugdo em off
com voz feminina: “No dia dos
namorados entregue-se as sete
tentagBes de EGEO de O
Boticério”.

Figura 4 Tabela de decupagem do comercial. Fonte: Rodrigues (2008)

Andlise:

Todo o comercial é muito sutil o que acaba por surpreender o espectador através
da naturalidade com que séo retratados casais homossexuais e, também, casais com certa
diferenca de idade. Desde a trilha sonora escolhida até a luminosidade e enquadramento
das cenas, € demonstrado a quem estd assistindo uma igualdade principalmente
sentimental entre os personagens. Todavia, como comentado durante a decupagem,
devemos fazer a ressalva quanto aos ambientes de encontro desses casais, pois 0s

homossexuais se encontram em suas casas e 0s heterossexuais em ambientes publicos.

Existe um jogo entre as cenas que aproxima esteredtipos, procurando apresentar
0S personagens em uma sequéncia que, por padrdo social, seria a mais logica. Quando os
casais comecgam a se formar, cria-se uma grande tenséo, pois diferem daqueles formados
mentalmente pelos espectadores, ndo seguindo um padrdo esperado. Dessa forma
consideramos que o0 comercial se enquadra na categoria de comerciais
Desconstrucionistas (RODRIGUES, 2008).%3

8 Como ja comentado durante essa monografia, ndo se pode esperar uma desconstrucdo total dos
comerciais, sendo assim, compreendemos a fragilidade de denomina-lo assim.
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Produto/ano EGEO - O Baoticario / 2015

Personagem-mote Casal de homens & casal de mulheres comemorando o dia dos
namorados.

Audio Trilha sonora presente durante todo o comercial. Misica: “Toda

a forma de amor” de Lulu Santos

Cenario Tanto o casal de homens como o de mulheres aparece dentro
de casa em apartamentos que parecem bem decorados & com
boa iluminacdo. Os casais heterossexuais aparecem em
ambientes publicos, com iluminagdc e enquadramento
semelhante ao existente nos casais homossexuais.

Enguadramento Plano meédio.

Predominante

Efeito WNao ha.

Chamada MNao ha.

Valor Simbolico EGEQ & uma linha que ndo diferencia género podendo

presentear todos os casais independentemente de idade ou
orientagdo sexual.

Publico Homens & mulheres em de classes A/B, heterossexuais e
homossexuais.

Figura 5 Tabela Resumo do Comercial. Fonte: Rodrigues (2008)

A partir da apresentacdo metodologica e da analise do comercial da campanha “As
sete tentacbes de EGEQO”, iremos, no proximo capitulo, analisar a segunda parte do nosso
corpus. Essa anélise compreendera as interagdes na rede social Facebook acerca das
representagdes das homossexualidades propostas pelo comercial que analisamos no

presente capitulo.

5. ANALISE DE CONTEUDO MEDIADA POR COMPUTADOR: PROPOSTA DE
ESTUDO SOBRE O ENGAJAMENTO NO FACEBOOK

Propomos analisar a interacdo da marca e entre os clientes afim de observarmos
como se deu o engajamento dos publicos na rede social Facebook quanto ao comercial
veiculado na televisdo aberta. Aqui deve-se entender que todo o mapeamento,
identificacdo e observacao foram feitos a partir do nosso foco, ou seja, as representacoes
LGBT propostas pela publicidade. Sendo assim, nosso olhar é no sentido de percebermos
como essas representacdes repercutem nos publicos e o que, a partir delas, é gerado.

Tendo isso em vista, damos prosseguimento ao capitulo.
Os grupos de interagentes

Como mencionado anteriormente, foram analisados os comentarios da postagem

do comercial de dia dos namorados da marca O Boticario no periodo de 24/05/2015 a
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30/05/2015. Através dessa amostragem percebemos a presenca de quatro grupos de

interagentes que aqui chamaremos de:

a) Desconstrucionistas: refere-se aos comentarios que demonstram apoio do
interagente a atitude da marca e as pautas relacionadas as causas LGBT.

Ademir BraSan Parabéns O Boticario, fiquei feliz com & mensagem de vcs,
foi lindo, sem apelactes e tenho certeza que isso € 50 0 comego.
Maravilhoso.

Curtir - Responder

Figura 6: Exemplo de comentario desconstrucionista. Fonte: Facebook

b) No armério:® comentarios que somente citam outras pessoas sem gerar uma
conversacio passivel de ser alocada em uma das outras categorias.®

ﬂ Giovana Daru Caroline Reis
iy Curtir - Responder - g 1
Figura 7: Exemplo de comentario no armario. Fonte: Facebook

c) Estereotipados: grupo caracterizado por comentarios que se posicionam de
maneira contrdaria a atitude da marca, utilizando-se, normalmente, de argumentos
conservadores para essa tomada de decisao.

=, § Fernando Mascimento nojento imundo essa empressa ta de m3os dada
ﬂ;‘ com satanas ela dewveria falir pra ver os donos dela deverian passar a comer
COom 05 porcos e quam compra alga dessa empressa esta contribuindo o o
sistema de satanas

Curtir - Responder

Figura 8: Exemplo de comentéario Estereotipado. Fonte: Facebook

d) O Boticario®: Consideramos a marca também como um grupo interagente, pois
ela é quem proporciona o inicio de todas as conversacfes e também dialoga ao
responder alguns comentarios de clientes.

64 A expressdo “no armario” é utilizada para denominar homossexuais que optam por nh3o revelar sua
orientagdo sexual publicamente, sendo assim, neste trabalho, a categoria “No armario” faz uma alusdo a
esse comportamento definindo os interagentes que ndo deixam claro a sua opinido sobre a representacao
das homossexualidades existente no comercial.

8 Se torna importante dizer que, apesar desse grupo de comentérios ndo falar explicitamente sobre a
tematica da homossexualidade, que foi definida pela autora como ponto de corte do corpus, entende-se a
importancia dessas citacdes para que exista a circulacdo de pessoas nas conversacdes acerca da campanha,
mantendo a mesma ativa dentro da rede.

8 E valido observar que, por vezes, se percebe a marca possuindo um protagonismo frente aos outros
interagentes, afinal ela propde a discussdo, supondo-se que ela possui um poder maior de gerenciar as
discussdes, todavia, estamos nos apoiando nas ideias de Primo (2000) o que significa dizer que veremos
ela no mesmo patamar dos demais interagentes.
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Sueli Borges Sant'ana Parabéns a © Boticdrio por esta campanha tao linda
e emocionante! De uma sensibilidade incrivel & como sempre perfeita em
cada detalhe! Arrasaram! "Consideramos justa toda forma de amor™ £ 10871

OfMog o
Curtir - Responder

O Boticario @ ¢
Curtir - Responder

Ii‘ i

Figura 9 : Exemplo de interacéo feita pela marca. Fonte Facebook.

A escolha por essa nomenclatura é uma tentativa de adaptacédo e aproveitamento
das categorias de representacdo das homossexualidades nos comerciais veiculados na
televisdo aberta observadas por Rodrigues (2008).%” Adiciona-se também uma categoria
intermediaria para que possamos compreender aqueles comentarios que ndo podemos
excluir do nosso corpus, como as citaces, por exemplo, que trazem fluxo e geram
interacdes entre consumidores e a marca, apesar de ndo terem sido transformadas de fato
em uma conversacao sobre o assunto. Também ¢é interessante dizer que nessa monografia
as expressdes grupos de interagentes e grupos de comentarios serdo utilizadas como
sindnimo, pois consideramos como equivalentes visto que o discurso do interagente é o

que tece a sua postura de fala no comentario.

5.1 Uma breve constatacdo Quantitativa do corpus

O nosso foco nesse trabalho ndo é fazer uma abordagem quantitativa sobre o
objeto, todavia, se faz necessario levantar alguns aspectos. Ao todo foram verificados
1.643 comentarios, desses, 24 foram descartados do corpus por fugirem totalmente do
tema, essa exclusdo se deu da seguinte maneira: todos os comentérios que ndo falassem
minimamente sobre a tematica sexualidade foram excluidos.% Sendo assim, fazem parte
do corpus um total de 1.619 comentarios.®® Desses, foram constatados 1.200 comentarios
enquadrados como desconstrucionistas, 90 comentarios pertencentes a categoria dos
Estereotipados e outros 329 comentarios feitos pelo grupo considerado No Armario.
Quanto as categorias, portanto, tem-se o seguinte gréafico de distribui¢cdo de comentarios:

67 Como mencionado no capitulo trés, Rodrigues (2008) aloca as representacdes das homossexualidades na
televisdo aberta brasileira em duas macro-categorias: as Desconstrucionistas e as Estereotipadas.

% Ao se optar por essa linha de corte, por vezes se excluem comentarios com outras discussdes também
muito pertinentes em nossa sociedade contemporanea, mas que, infelizmente, ndo possuem espago proposta
dessa monografia.

%9 Apesar de os comentarios do corpus totalizarem 1.619, opta-se por colocar em anexo toda a coleta, afim
de se ter uma dimensdo da totalidade.
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M Estereotipados M Desconstrucionistas B No Armario

Figura 10: Grafico do percentual de comentarios feitos por cada grupo. Fonte: elaborado pela autora.
Deve-se entender que nos utilizamos do método quantitativo para tornarmos o

nosso objeto de estudo mais palpavel, porém, entendemos que, por se tratar de uma

amostragem aleatoria, ndo se pode afirmar que esses percentuais se manteriam se

eventualmente aumentassemos 0 N0sso corpus.

Apos identificar essas categorias e fazer uma breve quantificacdo das mesmas, se
utiliza os comentérios coletados para estudar o engajamento observado em cada grupo.
Afim de atingirmos esse objetivo, nos propomos a analisar os grupos de comentarios
cruzando 0s mesmos com 0s conceitos tedricos apresentados durante a monografia e com
as observagdes praticas desses conceitos através da identificagdo de elementos que
puderam ser mapeados ao longo da leitura do corpus.

5.2 Resultados da Amostra
Observamos o corpus a luz da matriz analitica proposta durante os procedimentos
metodoldgicos, obtendo os seguintes resultados:

Grupos que formam pares conversacionais

O primeiro conceito tedrico que buscamos observar foi a formacdo de pares
conversacionais (RECUERO,2012). No nosso corpus, foram constatados seis tipos de

pares conversacionais sendo eles:

a) O Boticéario x Todos os interagentes
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Percebe-se esse par conversacional na postagem feita pela marca divulgando o
comercial na rede social Facebook. Nota-se a neutralidade na fala da marca,
demonstrando a intencdo de divulgar tanto a campanha como a forma de adquirir os

produtos da linha EGEO. Ela se d& somente nessa situacao, portanto ocorre uma vez.

O Boticario

Meste Dia dos Namorados, entregue-se as 7 fentacies de Egeo e tenha
momentos inesqueciveis. Saiba como aqui: hitp://boticar.io/1 ApmVydk

Curtir B Comentar Compartilhar
DJ FEELING e outras 69.456 pessoas curtiram isso. Principais comentarios -
17.557 compartilhamentos
q\
3

.

Figura 11: Post relativo ao comercial ““As 7 tentacGes de EGEO”. Fonte: Facebook.

b) O Boticério x Interagentes Desconstrucionistas
Esse par conversacional pode ser observado quando a marca procura responder o
comentario desse grupo de interagentes. Percebe-se que essas conversas, normalmente,

ndo sdo duradouras, pois a marca tende a responder de maneira bastante sintética.
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g '‘Rosa Vermelha' Parabéns pelo belissimo comercial. Bom gosto, seriedade,
sensibilidade e respeito ao abordar um tema tdo polémico de forma tao sutil.
Simplesmente ameilll 3
Curtir - Responder - g5 50

| O Boticario ® @
Curtir - Responder - g5 2

Figura 12: Exemplo de formacao de par O Boticario x Desconstrucionistas. Fonte: Facebook.

c) Interagentes Desconstrucionistas x Interagentes Estereotipados

Percebe-se a tendéncia de interagentes desconstrucionistas buscarem por essa
conversacdo, sendo normalmente desencadeada por um comentario Estereotipado que
acaba por gerar uma resposta do grupo desconstrucionista. Pode-se perceber através delas
a grande diferenca de valores entre os grupos e também a falta de polidez e tendéncia ao
conflito apontadas por Recuero (2012) como caracteristicas das conversa¢Ges mediadas

por computador.

Marcio Rodrigues Rodrigues Meus parabéns por aproveitar do vazio que
“¥- todos estes um pablico imenso consumita .mas Jesus Cristo esta as portas
todos hdo de ver e dar conta pelos seus atos

Curtir - Responder

i Meimar Neckel Guarda o seu Jesus pra il
Curtir - Responder

' Marcio Rodrigues Rodrigues S6 estou fazendo a minha parte Jesus
e pratodos ndo & 5o pra mim e quer encher a sua vida de
verdadeira felicidade vai arrancar esse vazio que so e preenchido
com bens materiais sai dessa venha o verdadeiro amor de Cristo
Jesus ele tama , e eu também em Cristo Jesus ficar em paz

Curtir - Responder
—
&

Figura 13: Exemplo de formacao de par Desconstrucionista x Estereotipados. Fonte: Facebook

d) Interagentes Dentro do armério x Desconstrucionistas
Esse par conversacional é sempre iniciado pelo grupo denominado Dentro do
Armario através da citacdo de outras pessoas. A conversa pode ser observada como

Desconstrucionista ao longo das respostas.
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ol José Joglemir Lara Margues Laila Giovanna Margues Alena Margues
Luana Margues Liana Mogueira

Curlir - Responder - g7 1 - 26 de maio as 21:08

‘_'H Laila Giovanna Marques Pereira Rocha F'erfennl
Curtir - Responder - &5 1 - 26 de maio a5 21:1

Curtir - Responder - €5 1 - 26 de maio 85 22:47

j:_ Escreva uma resposts

Figura 14: Exemplo de formacé&o de par No Armario x Desconstrucionista. Fonte: Facebook.

e) Interagentes No Armario x Interagentes No Armario

Encontramos esse tipo de par conversacional quando existe uma conversagéo
gue nédo se pode aferir um posicionamento relativo a teméatica da homossexualidade

nem pelo comentario nem pelas respostas geradas a partir desse.

Edriele Araldjo Nett Santos Cinthia Suellen
a Curtir - Responder - % 1 - 27 de maio as 08:55

1 Cinthia Suellen Nett Santos Keila Sousa
Curtir - Responder - g% 1 - 27 de maio &s 08

j:_ Fscreva uma resposta

Figura 15: Exemplo de formagé&o de par No Armario x No Armario. Fonte: Facebook.

f) Interagentes Desconstrucionistas x interagentes Desconstrucionistas:

Esse par conversacional foi percebido quase sempre em conversas que indicam
interagentes que ja possuam vinculos afetivos, raramente observados em conversas que
indicam novos lacos.
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Ligia Rasslam Raghiante Ontem estavamos assistindo tv e esse comercial
< passou, eu ndo vi, mas uma amiga quase saiu gritando de emocio quando
viu (Bella Mogueira), hoje vim aqui assistir e me emocionei muito, muito
mesmao, fiquei toda arrepiada, ndo 50 pela propaganda, mas tambéem por
todos esses comentarios E TAMBEM por ver a O Boticario respondendo
alguns. Como publicitaria, formada e atuante, ndo poderia deixar de
demaonstrar minha felicidade ao ver tamanho exemplo de empresa,
demonstrando carater, se auto posicionando na realidade, em nosso mundo
atual e com o publico de hoje em dia, ndo que ser gay (em todas as suas
formas) seja algo novo, mas estamos vivendo sim um momento muito
especial (um tanto complicado, entre lutas e preconceitos, mas esses
sempre existirdo, infelizmente, ja que grande parte da populacio ainda &
ignorante), o importante & ver posicionamentos como esse, gue isso exista,
gue emocione e que faca sim as pessoas pensarem, até mesmo como um
comentario gue li aqui falando sobre a forma como foi fratado, sem
vulgaridade, ou seja, simplesmente demonstrando amor. Enfim, aguardamos
o dia em que o mundo entenda e aceite que & amor, 56 amor, todo amar,
simplesmente amaor.
Obrigada © Boticario, um momento como pessoa e como publicitaria que
marcou minha vidal €2
(Patricia Marais veja também!)
Curtir - Responder - €291 - 25 de maio ds 10:35 - Editado
Marcio Moshe Israel Cotta Peres Faz bem a alma.
~ Curtir Responder - 9 4 - 25 de maio as 15:11

‘ Rita Christina Fernandes Pereira E com muito argulho que faco
parte dessa franquia fantastica. Parabéns

Curtir - Responder - €22 - 25 de maio as 15:16

J Rudinei Cella Lindo demais!l!
Curtir - Responder - 25 de maio 85 21:10

E Carol Bentes Faco das suas as minhas palavrasill Até pq th sou
publicitaria ()
Curtir - Responder - 27 de maio 85 11:41

-
'}_‘. Escreva uma resposta...

Figura 16: Exemplo de formagao de par Desconstrucionistas x Desconstrucionistas sem indicacéo
de vinculos afetivos. Fonte: Facebook.
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g Jodo Pedro Cardozo Olha que fofo Jodo Pedro Ribas Rizzi
Marcela Celestrino

i

Curtir - Responder - ¢ 3 - 24 de maio s 21:37

Marcela Celestrino adoreiii
Curtir - Responder - 5 1 - 24 de maio as 21:39

Jodo Pedro Cardozo \)

~ Curtir - Responder - 24 de maio &s 21:41

Jodo Pedro Ribas Rizzi ()}
Curtir - Responder - €5 1 - 24 de maio as 21:42

CSCreva uma resposia

Figura 17: Exemplo de formacdo de par Desconstrucionistas x Desconstrucionistas com
indicacgdo de vinculos afetivos . Fonte: Facebook.

g) Interagentes Estereotipados x Interagentes Estereotipados.

Esse par conversacional pode ser observado em dois tipos de conversacao:

uma que € criada a partir de citacGes e portanto se infere ocorrer entre interagentes

com algum tipo de vinculo formado anteriormente a conversa e outro onde 0s

interagentes parecem estar interagindo pela primeira vez. Nessa Ultima situacao, nota-

se que as conversagdes normalmente cessam rapidamente.

Andersom Dias Metim Aguiar Carlos Alberto Sousa Eder Lima e a vida

. Dalmin Aguiar Wagner Batista Gabriel Cristino Fernandes Pedro Zocateli

nehlt?1?
Curtir - Responder - €% 3 - 26 de maio 4s 10:40
Wagner Batista kkkk viva ao amaorlll kKkkk
Curtir - Responder - % 1 - 26 de maio ds 11:21
Dalmin Aguiar Kkkkkkkkk
Curtir - Responder - 26 de maio as 11:26
' Carlos Alberto Sousa kkkk fazer og irmao € a vida kkk palla
Curtir - Responder - g% 1 - 26 de maio as 12:20

Eder Lima Achei ridiculo nao comprartilho
Curtir - Responder - €7 1 - 26 de maio ds 12:42

sCreva uma resposia

3

Figura 18: Exemplo de formacao de par Estereotipados x Estereotipados. Fonte: Facebook.
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»&8 Gabriel Poli Os valores da familia nuclear sendo cada vez mais deturpados
através desse tipo de comercial , Deus ama a familia ,ama as pessoas mas
abomina tais praticas!

Curtir - Responder - g5 1

Rosangela San Verdade para eles isso & normal.
Curtir - Responder

3

Figura 19: Exemplo de formacao de par Estereotipados x Estereotipados. Fonte: Facebook

A Existéncia de uma Escrita Oralizada

Ao estudarmos 0s comentarios, percebemos trés tipos de elementos que podem
ser atribuidos ao que Recuero (2012) considera como uma escrita “oralizada”, sendo eles:
0 uso de emojis’®, as figuras de linguagem tais como as onomatopeias e as prosddias e 0

uso de memes’?.

Emojis

Nota-se a utilizag&o desse recurso como forma de complementar os sentimentos
que os interagentes desejam repassar através de suas falas. Percebe-se a utilizacdo desse
recurso nos comentarios, da marca, dos Desconstrucionistas e também nos

Estereotipados. Além disso, nota-se a importancia desse recurso para complementar o

sentido existente nas conversacoes entre os interagentes.

m Beatriz Ferreira Lindo demais, perfeito (&16&)
: Curtir - Responder - g5 9

Figura 20: Exemplo de uso de emoji em um comentario Desconstrucionista. Fonte: Facebook.

Valeria Souza DA MIMI AT O Boticério fez uma péssima escolha: Estéo
contra o5 padrbes morais e biblicos.

Curtir - Responder

Figura 21: Exemplo de uso de emoji em um comentario Estereotipado. Fonte: Facebook.

0 Uma pequena imagem ou fcone usado para expressar uma ideia ou emocdo através de mensagens
eletrbnicas. Fonte: http://www.dicionarioinformal.com.br/emoji/

1 Meme é considerado aqui como qualquer expressdo ou imagem que seja utilizada de maneira viralizada
entre um grupo de interagentes.



http://www.dicionarioinformal.com.br/emoji/
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m Fabiano Miranda Lacerda Parabéns boticariollll Propaganda lindalin
g Curtir - Responder - g5 5

| O Boticario @ @
Curtir - Responder - g 3

Figura 22: Exemplo de uso de emoji pela marca O Boticario. Fonte: Facebook

Figuras de Linguagem

O uso das figuras de linguagem € percebido nos comentarios de duas maneiras:
como uma tentativa de modificar a entonagéo do texto, destacando uma das palavras ou

para demonstrar a ironia do interagente através de onomatopeias que representem risadas.

& Aike Neubauer Que lindoooooooo!
%, Curtir - Responder

Figura 23: Exemplo 1: Utilizac&o de figura de linguagem. Fonte: Facebook.

x Tenorio B. Filho Xiiiiiiiiii, comercial reprovado, sai forallill
Curtir - Responder

Figura 24: Exemplo 2: Utilizac8o de figura de linguagem. Fonte: Facebook

E Maria Bizerra Leite ta dado o recado kickkkikdkdkkbkidkd
Curtir - Responder

Figura 25: Exemplo 2: Utilizacdo de figura de linguagem. Fonte: Facebook

Memes

Foi percebida a utilizacdo de dois tipos de memes no corpus da pesquisa, 0S
escritos e os em forma de figuras, sendo observados no grupo de comentarios

Desconstrucionistas e também nos Estereotipados.
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Mariana Ferreira LACRARAM! Q3
Curtir - Responder

Figura 26: Exemplo de utilizagdo de meme constituido por expressao. Fonte: Facebook

e 8

Curtir - Responder - g5 1

Figura 27: Exemplo de utilizagdo de meme constituido por figura. Fonte: Facebook

Busca por Contextualizagcdo

A busca por contextualizacdo dentro de uma conversacdo, seja ela dada online ou
off-line é fundamental para que se possa estabelecer o carater dialdgico do processo. No
decorrer da observacéo e leitura do corpus foi percebida a utilizacdo de quatro elementos

que permeavam as conversacdes entre os interagentes afim de estabelecer um contexto.
Rememoracéao de discussdes anteriores

Esse elemento contextual foi percebido com certeza em dois grupos de
interagentes: os Estereotipados e 0s Desconstrucionistas. Ja no grupo dos interagentes No
Armario, se infere que, ao fazer a citagdo, o interagente poderia ou ndo estar se referindo

a alguma discussdo anterior, portanto ndo se pode afirmar.

Rocha Silva Neide Sem preconceito, deixei de usar natura, por causa da tal

! novela babilénia, agora vou deixar de usar Boticario, sou evangélica, sinvo
um Deus verdadeiro, ele fez o homem e a mulher , isso ndo agrada a Deus,
pior propanda gue vi. Desculpe, mas isso & o fim dos tempos Jesus esta
voltando

Curtir - Responder

Figura 28: Exemplo de rememoracéo de discussdo. Fonte: Facebook
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Alan Vinicius Manzato Afrontando a "familia de bem brasileira®
Adorel, posta mais! (22)

Curtir - Responder - g5 3

Figura 29: Exemplo de rememoracéo de discussdo. Fonte: Facebook

Citacao de representantes contrarios

Os interagentes Desconstrucionistas citam representantes que pensam de maneira
estereotipada em tom de ironia para afirmar sua posi¢do de apoio a marca. A figura desse
lider é buscada para representar o todo dos interagentes Estereotipados. N&o se observa

esse tipo de contextualizacdo nos comentérios dos outros grupos interagentes.

. Lucas Andrade Mais propagandas assim, por favor.
¥ O Boticario RAINHA, Malafaia, Bolsonaro, Cunha, Macedo, Feliciano e afins
MADIMHAI

Curtir - Responder

Figura 30: Exemplo de citagéo de representante contrario como forma de contextualizar a fala.
Fonte: Facebook.

Citacdo de Livros, Leis, Preceitos ou de religido

Tanto o grupo de interagentes Estereotipados quanto o de Desconstrucionistas
utiliza esse tipo de contextualizagdo, porém esses comentarios sdo predominantes nos
Estereotipados que se utilizam de preceitos, livros e leis religiosas para contextualizar
suas falas, justificando seus pensamentos.

' Josiane Barana amo todos o5 homossexuais, mas creio na biblia, e sofro
por saber que estes ndo terdo chance de morar na gléria com o meu amado
Jesus, (se ndo deixarem este caminho) ... lamentavel esta postura de que
nada esta acontecendo e que a eternidade nédo existe ..

Curtir - Responder - g5 1

Figura 31: Exemplo de citacdo da Biblia como forma de contextualizar a fala. Fonte: Facebook
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I o _ Alison Correa O Boticario foi leita a loja das gays em 2015, e ndo ser

¥ preoculpe com os comentarios contrario pois eles nem gastam o dinheiro
com perfume pois tem que pagar o dizimo para os pastores andarem de
carro 0 kilometros.

Curtir - Responder - g 4

-

b3

Figura 32: Contextualizacéo da fala através de citacéo de religido. Fonte: Facebook

Interagdes Reativas

Consideramos as ferramentas: curtir, compartilhar e citar como proporcionadoras
de interacOes reativas pois elas sdo elementos da propria rede social, sendo somente
consideradas como uma interagdo de estimulo e resposta (PRIMO, 2000). Sendo assim,

pode-se observar essas interagfes da seguinte maneira.

Curtir

A curtida é utilizada de forma a mostrar que o comentario do interagente foi
aprovado, portanto, consideramos que gquem curtiu a publicagdo ou resposta de um
determinado grupo, por conseguinte se enquadra no mesmo. Durante a anélise do corpus,
percebemos que O Boticario é o Unico interagente que ndo participa dessa forma de
interacdo.

Viania Martins Se eu me esforgo para viver as leis de Deus, sou chamada de
hipdcrita e preconceituosa.

MWao coloquem culpa em Deus, pela opcao de ves essa ndo & a vontade dele
sobre vcs.

Mas saibam que o Fai, 05 amam pois ele ama o pecador e abomina o
pecado.

Curtir - Responder - g 3

Figura 33: Exemplo de interacdo reativa através do ““curtir’” grupo Estereotipado. Fonte:
Facebook

- Samily Costa Elvira Movaes ai amiga o video
Curtir - Responder - g5 1

Figura 34: Exemplo de interacao reativa através do ““curtir’” grupo No Armario. Fonte: Facebook



75

Bl Tiago Olivieri Maravilhosos (55 &
De extremo bom gosto fico tho feliz por uma marca t8o renomada ter essa
iniciativa 100000
Por isso & Sucesso absoluto ()

Curtir - Responder - £5 6

Figura 35: Exemplo de interacdo reativa através do “curtir’” grupo Desconstrucionista. Fonte:
Facebook

Compartilhar

Nessa categoria consideramos como compartilhamento o ato de compartilhar a
prépria postagem feita pela marca, pois estamos considerando as interagdes reativas como
ferramentas disponibilizadas pela propria rede social. Como a rede social permite que se
comente aquilo que se compartilha, ndo podemos afirmar que determinado grupo néo
compartilhou a publicacdo, portanto chega-se a seguinte conclusdo: o grupo de
interagentes Desconstrucionistas com certeza compartilhou, inclusive tecendo
comentarios sobre, ja sobre o grupo de interagentes Estereotipados e No armario, ndo
podemos afirmar que realizaram essa interacéo. Ja O Boticério, por ser o interagente que

proporcionou o debate através da sua publicacdo, obviamente, ndo realiza essa interacao.

‘ Cléo Alves Me surpreendeu... Amei. Vou compartilhar
Curtir - Responder

Figura 36: interagdo reativa através da iniciativa de “compartilhar”. Fonte: Facebook

m Tati Rabelo Edvaldo Monteiro
" Curtir - Responder
B Edvaldo Monteiro ja postei... hehehe
Curtir - Responder

3

Figura 37: interagdo reativa através da iniciativa de “compartilhar”. Fonte: Facebook

Citar

O unico interagente que nao se utiliza dessa ferramenta é O Boticério, todos os

demais fazem citagOes. Observa-se que a citagdo serve para chamar novos participantes



76

para dentro da conversa proposta através da postagem, ou, em um segundo caso, existe a

citacdo da prdpria marca como forma de se dirigir diretamente a ela.

ﬂ Lée Monteiro Lucas Cervatti
Curtir - Responder

Figura 38: interagdo reativa através da iniciativa de ““citar”. Fonte: Facebook

Willian Fontes Obrigado O Boticario por considerar justa toda forma de

m amor. Uma marca forte, competitiva, e que sabe o diferencial de seus
produtos, ndo tem medo de se colocar no mercado e deixar claro sua
misséo, visao e valores de forma tdo bem elaborada! Parabéns a equipe de
marketing. Seus clientes agradecem!

Curtir - Responder - g% 1

Figura 39: interagdo reativa através da iniciativa de ““citar”. Fonte: Facebook

E Evellyn Mansur Gabrielle Victoria cé viu 7
Curtir - Responder

“'_ Gabrielle Victoria Mao tinha visto, cridol l_:i;_:
Curtir - Responder

3

Figura 40: interacao reativa através da iniciativa de “citar”. Fonte: Facebook

Interacbes Mdtuas

Diante das ferramentas que o Facebook nos disponibiliza para interagir,
consideramos as conversagdes como as Unicas capazes de gerar interagfes mdtuas, ou
seja, com participacao ativa dos interagentes.

Conversacoes

Considera-se que, no objeto analisado exista uma conversagdo principal, sendo
ela a postagem e 0s comentarios acerca da mesma, exceto aqueles que somente citavam

outras pessoas, e varias conversagfes secundarias que seriam aqueles comentéarios que
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geraram respostas. Sendo assim, dizemos que encontramos exemplares de conversacdo

em todos os grupos de interagentes. "

E Mikael Brasil Maria lzabel Vanessa Cristine Natalia Almeida
Curtir - Responder - €9 3 - 24 de maio s 21:35

Natdlia Almeida Ficou show ()

Curtir - Responder - €% 3 - 24 de maio 4s 21:27

] Maria Izabel Super curti (&)
Curtir - Responder - €% 2 - 24 de maio 4s 21:39

. )
'} Escreva uma resposta...

i

Figura 41: interacdo muatua através de conversacdo — Grupo Desconstrucionista. Fonte:
Facebook

""'= Claudia Moreira Olha o comercial que te falei, comadre. Manda Ramos
7| -

| Curtir - Responder - 30 de maio 45 22:17

| Nanda Ramos era esse mesmo g tinha visto, st ndo tinha prestado a
atencio.
Curtir - Responder - 7 1 - 30 de maio ds 22:26

-y

.Y
'} Escreva uma resposta...

i

Figura 42: interagdo muatua através de conversacao — Grupo No Armario. Fonte: Facebook.

u Rachelle Santolin O comercial ta lindo, parabéns de verdade, mas queria
saber se ele estd passando dessa forma na TV ou se & somente para
internet?

Curtir - Responder - &% 14 - 25 de maio 45 21:42
") © Boticario @ 0la, Rachelle!

Clue bom saber que gostou do comercial.
O que passa na TV & o mesmo disponibilizado na internet.

Permanecemos & disposicio. (&)
Curtir - Responder - ¢5 12 - 26 de maio s 15

(==

Figura 43: interagdo mutua através de conversacdo — Grupo Desconstrucionista e O Boticario.
Fonte: Facebook

2 Nos comentarios No Armario, foi encontrado somente um caso de conversacdo onde a citagdo vinha
seguida de uma frase, portanto, apesar de ser uma parcela infima, como estamos fazendo uma observacao
qualitativa, ndo podemos desconsiderar.
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Dalmin Aguiar Wagner Batista Gabriel Cristino Fernandes Pedro Zocateli
Andersom Dias Netim Aguiar Carlos Alberto Sousa Eder Lima e a vida
neht?1?

Curtir - Responder - g 3

Wagner Batista kkkk viva ao amorill kkkk
Curtir - Responder - g5 1

Dalmin Aguiar Kkkkkiklkk
Curtir - Responder

' Carlos Alberto Sousa kikkk fazer og irmao & a vida kkk palla
Curtir - Responder - g5 1

SE\ Eder Lima Achei ridiculo nao comprartilho
Curtir - Responder - g5 1

2

Figura 44: interacdo mudtua através de conversagdo — Grupo Estereotipado. Fonte: Facebook

Lacos Fracos

Partindo das ideias propostas por Recuero (2009), observamos a formacéo de
lagos fracos no corpus dessa monografia em duas situacoes, sendo elas:

Indiferenca em continuar a conversa

Consideramos como indiferenca em continuar a conversa quando um interagente
comenta e recebe como resposta somente curtidas. Percebe-se essa situacdo
principalmente no grupo de interagentes No Armario, mas é observada também em todos
0s outros grupos. Como dito anteriormente, curtir é tido aqui como uma forma de
concordar com o discurso ou demonstrar que se esta ciente do comentéario (no caso das
citacBes), portanto considera-se como formacdo de laco fraco entre os interagentes do

proprio grupo.

l Jefferson Gazaniga Caleb Ribeiro
| Curtir - Responder - g 1

Figura 45: Indiferenca na continuacdo da conversa — Grupo No Armario. Fonte: Facebook
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B Jefferson Raniel Nossa, achei to lindo. Parabéns ao O boticario, que

3 A mostrou que existem varias formas de amar e que o amor entre o povo lght
existe sim. Ao contrario do que muitos pensam, ndo tem vulgaridade ou
promiscuidade. Que orgulho Q’J

Curtir - Responder - g% 5 - 26 de maio ds 02:13

Figura 46: Indiferenca na continuacdo da conversa — Grupo Desconstrucionista. Fonte:
Facebook

ﬁj Wesley Ladeia

& Vocé desviu lsso

Curtir - Responder - 51 - 30 de maio 45 11:5

Figura 47: Indiferenca na continuacéo da conversa — Grupo Estereotipado. Fonte: Facebook.

Respostas sintéticas

Outra maneira de se perceber a formacéo de lagos fracos é quando a resposta ao
comentario postado se da de maneira sintética, percebendo-se o desinteresse de algum
dos interagentes em continuar o didlogo. Se percebe essa condicdo no grupo de
interagentes Desconstrucionistas e também por parte da marca.

™= Jair Francisco Parabéns a marca pela visdo de sua "Responsabilidade
L. Social"no tocante ao respeito & diversidade.

Aos publicitarios e atores, congratulacbes pelo excelente trabalho e
sensibilidade.

Curtir - Responder - ¥794 - 27 de maio 85 15:03
:| O Boticario @ (Z)
Curlir - Responder - &7 4 - 27 de maio 4s 15:09

Figura 48: Respostas Sintéticas — O Boticario. Fonte: Facebook
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w Anna Paula Vilas Boas De Sousa Comercial mais lindo gue ja vimos né
W] amoor Diésca Aratjo (SIE L0 08
Curtir - Responder - €71 - 29 de maio 4s 22:09

Diésca Aradjo Top @
Curtir - Responder - £2 1 - 29 de maio a5 22:23

-

Figura 49: Respostas Sintéticas — Grupo Desconstrucionista. Fonte: Facebook

Lagos Fortes

Os lagos fortes sdo percebidos quando os valores sociais entre 0s interagentes
coincidem, percebendo-se um alto grau de envolvimento dos participantes com a
conversacao. Nota-se a presenca desse conceito tedrico nas interacdes entre O Boticério
e os interagentes Desconstrucionistas. Durante a leitura do objeto, se percebe a criagédo

desses lagos das seguintes formas:
Uso de videos, fotos ou links

A utilizacdo de elementos que ndo podem ser considerados como textuais ou
simbdlicos (emojis e memes) foi observada como um indicativo de maior empenho por
parte dos interagentes por demandar mais tempo do que somente escrever. Nota-se esse

comportamento nos interagentes Desconstrucionistas.

Caio Locci Al meu Deus, que coisa mais fofallll *-* Obrigado pela
[} representacio @9

Curtir - Responder - £'7127 - 25 de maio a5 12:11 - Editado

Figura 50: Evidéncia de Laco Forte pelo uso de videos, fotos ou links. Fonte: Facebook
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Uso ou citacao de outras midias

A interacdo com a marca em mais de uma plataforma de midia indica a formacéo
de um lago social mais forte. Percebe-se que o grupo de comentarios desconstrucionistas

a recordacéo de assistir o comercial durante a programacao de televisao e da rede social
Youtube.

=" Jenniffer Martins O Boticario ndo consegui comentar o video no Youtube.
Linda campanha, linda mensagem, lindo lindo e lindo ! Por muito tempo
ficamos "escondidos e esquecidos”, sendo diminuidos a todo
tempo.Pagamos impostos como todos, compramos produtos O Boticario
como o5 outros & mereciamos uma campanha inclusiva Q’)

Curiir - Responder - £ 2 - 30 de maio as

Figura 51: Evidéncia de Laco Forte através da citacdo de outra midia. Fonte: Facebook

Karen Abreu Gostei muito, eu vi esse comercial ontem e comentei com o
meu Marido que foi o primeiro comercial dos dias dos namorados que eu vi,
gue mostrou que a realidade sem nenhum preconceito sobre o que & ser
casal nos dias de hojel

Curtir - Responder - 28 de maio as 16:0C

Figura 52: Evidéncia de Laco Forte através da citacdo de outra midia. Fonte: Facebook

A Vinicius Souza Alef Gaigher ......
@l Curiir - Responder - 26 de maio ds 00:12

Alef Gaigher Euvinatv...
Curtir - Responder - 26 de maio as 00:13

'3:_ Escreva uma resposta

Figura 53: Evidéncia de Laco Forte através da citacdo de outra midia. Fonte: Facebook

Preocupacao em Continuar a Conversa

A continuacdo da conversa por parte dos interagentes € essencial para que o lago
entre eles se fortaleca, quando maior o esforco em responder e interagir, maiores as

chances de se criarem lagos fortes ou de se manterem 0s mesmos.



! Claudio Felipe Parabéns pela iniciativa da Companhia.
memmm FICOU Show a campanha, sem vulgaridade .
O Egel Dolce Man voltou,?

Curtir - Responder - €% 25 - 27 de maio 4s 10:15
0 Boticario @ CQue bom saber que gostou da campanha, Claudial

'.._'*-

Mo momento ndo ha previsdo para que o Egeo Dolce Man volte a ser
produzido, mas saiba que registramos sua mensagem como uma
sugestio de retorno que sera avaliada com muito carinho. (22

Curtir - Responder - %2 - 27 de maio 4s 12:48

Neném De Naldinho Adoro Egeo Dolce Man... Retorno jat !

~ Curtir - Responder - &% 1 - 28 de maio 4s 23:56

Fer
,}J Escreva uma resposta...

Katia Fonseca Dessas 7 coldnias quais sdo femininas e quais sao
| masculinas?

Curtir - Responder - €3 5 - 25 de maio ds 07:34
“* Yer mais 1 resposta

3

O Boticario @ Oi, Katia!

Mao existe regral As sete coldnias podem serusadas tanto por
homens como por mulheres, confira mais detalhes agui:
hitp:fboticarioMApmVdk ou visite qualquer uma de nossas lojas
para conhecer as fragrancias. L;j

Curtir - Responder - g 64 - 25 de maio &s 09:12

Pedro Mendes Até porque ja vi muita mulher dizendo gue prefere os
perfumes ditos masculinos. O que importa & se identificar com o
cheiro mesmao.

Curtir - Responder - 7 18 - 25 de maio a5 10:59

Isabela Hsjfhsjdhvd SEM SEXISMO? AAAAA AMO VOCES
Curiir - Responder - €745 - 25 de maio a5 13:06

Amanda Duarte ja tinha parabenizado pela campanha e agora que
vi gue ndo tem masculino e feminino, repito: Parabéns! coisa lindal

Curtir - Responder - ¢ 17 - 25 de maio as 16:01

Mariana Igreja AS FRAGANCIA AINDA SAD UNISEX AMOVCS
Curtir - Responder - €2 4 - 25 de maio 4s 23:41

O Boticario @ @
Curiir - Responder - g7 3 - 26 de maio as 14:51

Escreva uma resposta...

82

Figura 54: Evidéncia de Laco Forte através da preocupacdo em continuar a conversa. Fonte:

Facebook
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Demonstracao de Afeto ou intimidade

A demonstracdo de afeto entre os interagentes mostra a intencéo de se aprofundar
o relacionamento, nota-se essa iniciativa por parte do grupo de interagentes
Desconstrucionistas com relagdo ao Boticério, porém, ndo se percebe a reciprocidade por
parte da marca. Também se nota nessa categoria muitos comentarios que tratam a marca
como Persona (RECUERO, 2013, online), o que demonstra que a marca também é vista
como um interagente por parte dos consumidores.

tﬂ- Thales Dutra TE AMO, BOTICARIO! ()
* | Curtir - Responder - g% 5

Figura 55: Evidéncia de Laco Forte através da demonstracao de afeto e a marca como persona.
Fonte: Facebook.

Capital Social

Para que uma conversacgao possa de fato existir, ela precisa estar inserida dentro
de um contexto onde exista uma discusséo e propagacao de valores.

Discutiu e Propagou valores positivos acerca das representagoes LGBT

A partir da visdo de Recuero (2005, 2009 e 2012) e do nosso foco de estudo,
consideramos que os comentarios geradores de capital social foram aqueles que de
alguma forma discutiram e propagaram valores positivos acerca das representacoes
LGBT, sendo percebido, dessa maneira, somente nos comentarios dos interagentes
Desconstrucionistas e nas interacdes feitas pela marca O Boticario. Observa-se tambem

que, nesses comentarios, normalmente, se percebem a presenca de lacos mais fortes.

Isabela Hsjfhsjdhvd Eu vivi pra ver propagandas sem esteriotipos bobos, o
mais legal & que os produtos ndo tem um rotulo de género (masculing e
femininao), obrigada por essa iniciativa maravilhosa, parabéns L 4

Curtir - Responder - g5 12

Figura 56: Proposta de discussé@o de valores. Fonte: Facebook
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£, Ricardo Rodrigues Corréa Parabéns pela campanha, um video lindo!

. Emociona e comove. Posso resumir em uma palavra: lgualdade. Vocés
estdo ajudando o pais a entender que gays, também pagam impostos,
tambem ajudam no progresso da nacdo, tambem tem familias e trabalham
pelo sustento delas, também amam, também compram presentes de Dias
dos Mamorados, enfim fazem tudo exatamente igual 8 um hétero. Tenho
certeza gue vocés ndo irdo se abalar com os julgamentos superficiais
dagueles que ndo aceitam bem essa proposta. Mas independente do que
eles pensem, eu ndo ficarei menos gay, ndo deixarem de ter uma noite
incrivel com meu namorado no Dia dos Namorados e vocés nao deizaram
de vender apenas por, segundo eles, cometer um crime grave: pregar o
amaor.

Curtir - Responder

Figura 57: Proposta de discussdo de valores. Fonte: Facebook

Preenchimento da Matriz Analitica

O preenchimento da Matriz Analitica que propomos nesse capitulo, sintetiza essas
observacgoes feitas afim de simplificar o entendimento. Os resultados s&o dados a partir
em quatro opgdes de respostas, como dito anteriormente, sendo definidos como: Sim,
quando percebemos a presenca do elemento em determinado grupo de interagentes; N&o,
quando ndo podemos percebé-lo; Nao se pode afirmar, quando a presenca esta ambigua
e N&o se aplica quando a pergunta sobre a existéncia de determinado elemento ndo é
cabivel de ser perguntada aquele grupo de interagentes. Os resultados foram os seguintes:
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Conceitos tedricos

Observagdes Praticas

Interagentes Observados

O Boticario  |Desconstrucionistas No Armario Estereotipados
O Boticario NAO SIM SIM S5IM
GRUPOS QUE FORMAM | Desconstrucionistas SIM SIM SIM SIM
PARES No Armario SIM SV STV NAO
CONVERSACIONAIS Estereotipados SIM SIM SIM SIM
Emojis SiM S5IM NAO S5IM
ESCRITA ORALIZADA  [Memes NAO SIM NAO SIM
Figuras de Linguagem NAO SIM NAO SIM
BUSCA POR Rememoracdo de Discussdes Anteriores NAO SIM Nao se pode afirmar SIM
CONTEXTUALIZA(;EO C!ta{,?o de R.epresenjcantes -:nl:rntranc-ls _ NﬂD SIM NﬁO NAO
Citacdo de Livros, Leis, Preceitos, religido NAO SIM NAO SIM
Curtidas NAO SIM SIM SIM
INTERACOES REATIVAS |Compartilhamentos NAO SIM Nao se pode afirmar SIM
Citactes NAO SIM SIM SIV
INTERACOES MUTUAS |Conversacio SIM SIM NAO SIM
LACOS FRACOS Indiferenca Iem‘Clontinuar a Conversa SIM SIM Sl!.ﬂ . Slrfuv‘l
Respostas Sintéticas SiM 5IM Né&o se aplica NAO
Uso de videos, fotos, links NAO SiM NAO NAO
LACOS FORTES Uso ou C|t3-;ao de Oufras Midias NAO SIM NﬁO Nﬁ[}
Preocupacao em continuar a conversa SiM S5IM NAO NAO
Demonstracdo de afeto ou intimidade NAO SIM NAO NAO
CAPITAL SOCIAL Propés e/ou Discutiu Valores Sociais Sim SiM NAC NAO

Figura 58: Matriz analitica preenchida. Fonte: Elaborado pela autora.
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5.3 A andlise critica acerca dos resultados da Matriz Analitica

Nessa monografia ndo temos como objetivo analisar profundamente esses dados,
mas, sim, comegar uma proposta mais clara de mapeamento e identificagdo de elementos
gue podem indicar a existéncia de um engajamento gerado a partir da repercussao em
uma rede social de internet acerca de uma representacdo feita em um comercial
publicitario. Sendo assim, ap0s obtermos tais resultados, se faz necessario olharmos
criticamente para eles, correlacionando-os e comentando-os brevemente de acordo com a

bibliografia estudada.
As Correlages entre 0s conceitos teoricos

Atraves das observacOes feitas acerca da existéncia desses conceitos tedricos no
nosso objeto de pesquisa, pode-se propor a separa¢do dos mesmos em trés grupos: o grupo
de conceitos primarios, o grupo de conceitos secundarios e um terceiro grupo formado

somente pelo conceito de Capital Social.
Grupo de conceitos primarios

Nesse grupo estdo contidos conceitos mais concretos e de fécil visualizagdo, se
propde definir esse grupo como formadores da base onde se sedimentara a percepcéo
desse engajamento. S&o 0s primeiros conceitos tedricos a serem observados, dependendo
deles a formacdo dos conceitos secundarios. Encontram-se nesse grupo 0s seguintes
conceitos: Pares Conversacionais, a Escrita Oralizada, a Busca por Contextualizacéo e
as Interagdes Reativas e Mdtuas.

Grupo de conceitos secundarios

Os conceitos desse grupo podem ser considerados mais abstratos, sendo
necessaria uma reflexdo para que possamos definir a existéncia dos mesmos. Estdo aqui
0s conceitos de: Lacos Fracos e Fortes. Durante a elaboragdo dessa monografia,
percebeu-se que cada conceito secundario possui relagdo com elementos presentes no

grupo de conceitos primarios o que levou a seguinte correlagéo:
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LACOS FRACOS LACOS FORTES
interacdes reativas interacoes mutuas
menor busca por contextualizacao forte busca por contextualizacdo

escrita oralizada como escrita principal e nao . ]
escrita oralizada somente como complemento
como complemento

pares conversacionais que destoam em valores pares conversacionais com valores proximos

Figura 59: Correlacdo entre os conceitos primarios e secundarios. Fonte: elaborado pela autora.

O Capital Social

Apos a leitura do nosso corpus julgamos necessario alocar o conceito de Capital
Social em um grupo separado, pois, ao longo das observacoes se percebe que ele é o
resultado maximo em termos de discussao proposta pela marca. Ou seja, quando se pode
perceber a presenca desse capital, significa dizer que aquele grupo se engajou a ponto de
discutir e propagar valores sociais, reverberando esse contetudo. Para Recuero (2012, p.

137) as conversacOes dadas nas redes

[...] sdo capazes de conectar redes heterogéneas (redes heterofilas), ou
seja, constituidas por individuos que ndo possuem 0S mMesMos
backgrounds culturais e sociais, proporcionando acesso a ideias, pontos

de vistas e opinides diferentes.

Sendo assim, novos valores podem ser construidos através dessa discussao publica

através das redes sociais de internet.
Proposta de Verificagdo do Engajamento a partir dessas correlacdes

A partir dos dados da matriz e da separacao desses conceitos tedricos em grupos,

propomos um método de verificacdo desse engajamento através de duas etapas:
Etapa 1:

Entende-se que seja possivel, atraves dessa correlacéo proposta entre os conceitos
teoricos fazer uma escala de aumento do grau de engajamento, para tanto, propomos uma
escala de cores, sendo o minimo grau definido pelo Estabelecimento de Pares
Conversacionais € 0 maximo grau, como ja mencionado, a geracao de capital social a

partir dessas discussdes observadas nas redes sociais de internet.
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ENGAJAMENTO
T
Estabelecimento de Geragado de
Pares Conversacionais Capital Social

Figura 60: Proposta de Escala de Aumento do Engajamento. Fonte: Elaborado pela autora.

Etapa 2:

Propde-se estabelecer um valor numérico para cada grupo de conceitos (primarios,
secundarios e formacdo de capital social) através do grau de importancia do mesmo na
escala de engajamento proposta logo acima. Através disso se poderia inferir de maneira
mais clara o grau de engajamento de cada grupo de interagentes. Entendemos, que o que
se busca nessa monografia é a proposicdo de um estudo que possibilite constatar o
engajamento e diferenciar os grupos de interagentes quanto a esse conceito, ndo temos a
pretensdo de obtermos uma precisdo matematica, sendo assim atribuimos aqui valores

simbolicos para cada grupo da seguinte maneira:
Grupo de conceitos primarios

Para cada “sim” que o interagente possui nas observac@es praticas dos conceitos

tedricos primarios ele soma 1 ponto de engajamento.
Grupo de conceitos secundarios

Cada Conceito observado faz o grupo de interagentes somar 2 pontos de

engajamento.
Formacéo de Capital Social
Quando o grupo forma capital social ele soma 3 pontos de engajamento.

Através dessa pontuacdo simbolica que chamamos de pontos de engajamento,

obtivemos 0s seguintes numeros e o0 seguinte grafico acerca do nosso corpus:
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Grupos de conceitos Grupos de Interagentes
O Boticario  Desconstrucionistas MNo Armario  Estereotipados
Primario 5 14 6 12
Secundario pontos de engajamento 8 12 2 4
Formacdo de capital social 3 3 0 0
total 16 29 8 16

Figura 61: Tabela de resultados pontos de engajamento. Fonte: elaborado pela autora.
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Figura 62: Gréfico dos resultados pontos de engajamento. Fonte: elaborado pela autora

Através do estudo proposto através da matriz e dos resultados obtidos através da escala
de aumento do grau de engajamento e do grafico que permite visualizar o quanto cada
grupo de interagentes de fato se engajou através da proposta feita pela marca no comercial
podemos perceber que o Grupo de interagentes Desconstrucionistas se mostrou mais
engajado com as conversacdes. Além disso, O Boticario, apesar de pautar o assunto e
iniciar a conversagdo, se engaja pouco com a tematica representada no comercial. No
préximo capitulo, faremos as consideracGes finais do trabalho e voltaremos a tecer
comentarios acerca dos resultados obtidos.

6. CONSIDERACOES FINAIS
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Este trabalho foi pautado por alguns questionamentos que foram tratados teorica
e metodologicamente ao longo dos capitulos anteriores, fornecendo subsidios para que,
durante o presente capitulo, alguns elementos sejam pontuados.

O primeiro questionamento se refere a como a homossexualidade é representada
no comercial As sete tentacdes de EGEO. A observagdo do comercial, nos permite
categoriza-lo como Desconstrucionista. Como falado no capitulo trés, o reconhecimento
de direitos tais como o0 casamento e adocao por casais de pessoas do mesmo sexo constroi
um contexto favoravel a essas minorias que passam a ganhar maior espaco de
representacdo em ambientes midiaticos, sendo assim, a pe¢a veiculada em TV aberta
reflete, de certo modo, essas conquistas do publico LGBT.

Percebe-se, porém, que a Publicidade ainda possui limites quanto a representacao
das homossexualidades, portanto, precisamos relativizar o a categorizagdo que adotamos.
No presente comercial, por exemplo, percebe-se a tentativa de demonstracao de igualdade
entre os casais, independentemente da orientacdo sexual. Todavia, 0s heterossexuais se
encontram em ambientes publicos, ja 0s homossexuais, em ambientes privados. Essa
questdo demonstra que ainda existe resisténcia de se pautar a representacdo publica de
afeto entre duas pessoas do mesmo sexo. Além disso, se observa que esses casais
homossexuais sdo construidos a partir de um modelo de heteronormatividade tratado
nesse trabalho. Ou seja, existe a persisténcia de um olhar heterossexual que determina
como essa representacdo seré feita. Como exemplo disso, podemos citar o fato do casal
de mulheres seguir rigorosamente o padréo heterossexual da mulher que pode ser aferido
através do estilo de suas roupas e também por uma delas estar cozinhando. Obviamente,
sabemos que existem diferentes formas de “ser homossexual” o que faz com que néo
exista o impedimento de um casal de mulheres de fato ser como o que foi representado.
Todavia, importa aqui perceber por que foi feita a escolha por essa representacao e ndo a
de outro modelo que ndo segue esses padrdes e, atraves dessa percepc¢do, entender que o
comercial que estudamos ao longo dessa monografia ainda demarca os limites das

representacgdes feitas acerca das homossexualidades na TV aberta.

Outra questdo que pautou as discussdes durante essa monografia versou sobre
quais as categorias de publico que podemos observar na conversacao gerada a partir do
comercial As sete tentagdes de EGEO através da observagdo da conversagdo existente na
pagina do facebook da empresa. A observacdo da existéncia de trés diferentes publicos

nos fez perceber um padrdo nos seus discursos. Enquanto o grupo Desconstrucionista se
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utilizava de argumentos normalmente baseados no conceito de amor romantico, 0s
Estereotipados faziam uso de elementos religiosos e bioldgicos para justificar a sua
desaprovacdo. Pode-se, através dessa observacgdo, se fazer uma critica quanto ao fato de
que ambos 0s grupos estavam se utilizando de discursos normativos, mesmo aqueles que
apoiavam, as causas LGBT. Mais do que isso, poderiamos entrar em uma discusséo sobre
a tentativa recorrente das minorias sexuais de serem incluidas no padrao heterossexual de
sociedade (aqui entendido como a busca por relacionamentos monogamicos com
possibilidade de casamento, a idealizacdo do amor romantico e da familia composta por

genitores e filhos) ao invés de propor uma desconstru¢do do mesmo.
Passionalidade, polarizacéo e interdependéncia dos grupos

Percebeu-se uma grande passionalidade tanto na defesa quanto no repudio das
representagcdes das homossexualidades no comercial de dia dos namorados da marca O
Boticario. Os comentarios, assim como discutido ao longo do trabalho tendem a se privar
de elementos de polidez, tendendo quase sempre para o conflito entre os grupos de
interagentes. Podemos, portanto, observar que existe uma grande polarizacdo nos
debates entre grupos extremos, principalmente quando esse se desenvolve através de uma
CMC. Todavia, também se percebe nessas interacdes a existéncia de uma tenséo e
interdependéncia entre os Desconstrucionistas e os Estereotipados, grupos que, como
vimos, possuem opinides antagdnicas. Observa-se que sdo esses elementos que fazem

com que a conversagao se sustente.
O papel das interacdes na formacao de lagos sociais

Através do que trouxemos ao longo da teoria abordada nos capitulos dois e trés e
da anélise abordada nos capitulos quatro e cinco, percebe-se de fato uma correlagdo entre
as ideias acerca de interagdes que sustentam a formacdo de lacos. Notando-se que, nos
comentarios nos quais observamos somente interacGes reativas, ndo se pode perceber
estreitamento dos lagos entre os interagentes. J& as interagdes que demandaram maior
envolvimento e participacdo dos agentes demonstraram caracteristicas atribuidas a

formacéo de lagos fortes.

Dessa maneira se fez possivel apresentar um panorama dos lacos estabelecidos,
sustentando um estudo qualitativo acerca do engajamento como elemento potencial a ser
explorado nas ferramentas de redes sociais também por marcas e anunciantes. O estudo

qualitativo do engajamento pode ser proposto atraves da andlise da composicdo das
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conversacOes existentes dentro do ambiente online. Essa anélise foi realizada através do
mapeamento, identificacdo e observacdo de aspectos semanticos e estruturais colocados
em uma matriz de leitura que nos fez comprovar que de fato existiu 0 engajamento de
internautas na pagina da marca O Boticario a partir das representacbes das
homossexualidades propostas durante o comercial veiculado em TV aberta. Sendo assim
julgamos ser possivel a criacdo de um padréo acerca do estudo do engajamento através

da abordagem qualitativa da sua mensuracgéo nas ferramentas de redes sociais.

Com relacdo ao ultimo questionamento levantado durante os estudos,
consideramos ter sido possivel comprovar que houve e como se deu 0 engajamento desses
publicos no Facebook com relagdo a representacdo das homossexualidades feita pela

marca O Boticario através do comercial de dia dos namorados do ano de .2015

O Grupo de interagentes Desconstrucionistas é perceptivelmente mais engajado
e ativo do que os demais grupos com relacdo a essa representacdo acerca da
homossexualidade. Notou-se que o grupo Desconstrucionista foi incansavel quanto a
defesa tanto das minorias sexuais quanto também da prdpria marca quando essa era
atacada por comentarios Estereotipados. Todavia, 0 grupo Desconstrucionista ndo teria
dado continuidade a esse forte engajamento em prol da marca caso a mesma tivesse
recuado quanto ao seu posicionamento apos as criticas do grupo Estereotipado. Portanto,
caso O Boticario ndo tivesse seguido com a sua posi¢do de apoio as minorias sexuais,
mesmo que essa tenha se revelado timida nas interacGes observadas, o comercial ndo teria

repercutido tdo fortemente entre os Desconstrucionistas.

Como se observou, incluir o publico GLS nas agBes da marca demanda
consisténcia, coeréncia, e atitude da marca. Entende-se isso por percebermos a citacao,
durante alguns comentarios Desconstrucionistas de outras marcas que também
demonstraram apoio as minorias sexuais o que demonstra que esses consumidores levam

em consideragdo o comprometimento da empresa com a comunidade LGBT.

Em contradicdo, observou-se através da leitura e analise do corpus que a marca se
absteve de responder os comentarios Estereotipados, parecendo ter medo de entrar em
conflito com os interagentes que discordavam de sua posicao inicial. Nao pode-se afirmar
0 motivo de isso ter ocorrido, mas penso que tenha sido uma estratégia da marca que
visava ndo ter embates diretos com seus consumidores. E se, de fato, foi uma estratégia a

“ndo-resposta” podemos questionar até que ponto houve esse comprometimento da marca
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com as questdes LGBT e ndo o simples uso da tematica para alavancar sua campanha,

apostando na repercussdo nas redes sociais.

Para além desses questionamentos, o presente estudo tambeém nos proporciona
perceber que as conversagdes em redes sociais possuem uma estrutura propria que ainda
estdo sendo desvendadas pelas marcas. Sendo assim, apostar na repercussdo de uma
campanha na rede social é desafiador. Podemos perceber que existe, em parte, a perda do
poder estratégico no caso estudado, isso por que, as conversacdes foram pautadas pelos
proprios consumidores. Todavia, nos utilizamos da expressdo em parte, pois percebemos
a maior repercussao entre o grupo de Desconstrucionistas o0 que sugere que a marca foi

bem sucedida ao apostar nesse engajamento nas redes sociais.

ApoOs essas consideracbes podemos dizer que conseguimos responder aos
guestionamentos propostos durante a monografia, cumprindo nossos objetivos.
Esperamos que nossa proposta de estudo com relacdo ao engajamento qualitativo possa
contribuir para as pesquisas da area de CMC e que a proposta de utilizacao da repercussédo
em redes sociais possa complementar os estudos ja feitos acerca das representacdes das
homossexualidades na televisdo aberta no que tange os estudos relativos a género e

sexualidade em relacéo a Publicidade.

Entendemos que essa pesquisa € uma proposta inicial de estudo, portanto, ela abre
uma margem para a ampliacdo das investigacOes principalmente quanto ao aferimento de
um engajamento qualitativo atraves da observacéo dentro de redes sociais. Sendo assim,

ela da margem para estudos futuros.
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