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Andlise Semidtica da campanha Para TodEs da marca Avon

Grasiele Dantas

Resumo

Este trabalho aborda, dentro da pauta de igualdade social, a questéao
LGBT, a partir da forma pela qual a sociedade interage com estes individuos no
ambito da propaganda e do marketing. A partir da interagéo entre a sociedade,
cultura, valores e a comunidade LGBT, analisamos a representacao e visibilidade
da comunidade em comunicac¢des sociais, com foco na analise semidtica das
comunicac¢des da marca Avon de seu produto BB Cream Color Trend, que € um
produto considerado sem género, destinado a se apresentar dentro de uma nova

percepcao de comportamento por parte da sociedade.

A pesquisa tem por objetivo, através da analise semidtica peirceana,
compreender 0s aspectos signicos da campanha, bem como observar de que
maneira esta campanha refletiu nas midias sociais, contribuindo com a
disseminacdo da aceitacdo da diversidade atraves da visibilidade e
representacédo da comunidade LGBT, criando uma nova faceta de sua identidade

marcéria e agregando-lhe valor.

O estudo busca mostrar que, através do tema da igualdade social e direitos
LGBT, é possivel criar uma sensibilidade social das marcas, levando a reflexao
deste tema para a sociedade e construindo uma conexao emocional e de valores
entre a sociedade e as marcas. Essa nova forma de expressividade da marca
gera diversos beneficios, entre os quais pode-se constatar a insercdo desta
classe minorizada na sociedade e no mercado de trabalho, a construcdo de um
elo entre marcas e individuos e a geracdo de maior engajamento com a
sociedade, tendo como resultado, inclusive, maior retorno financeiro e

lucratividade para as empresas.

Palavras-chave: Propaganda e marketing. Identidade marcéaria. Analise

semidtica. Comunidade LGBT. Diversidade social. Inclusdo social.



Semiotic Analysis of the Avon brand campaign Para TodEs

Grasiele Dantas

Abstract

This work addresses, within the agenda of social equality, the LGBT issue,
from the perspective in which society interacts with these individuals in the scope
of advertising and marketing. From the interaction between society, culture, values
and the LGBT community, the representation and visibility of the community in
social communications is analyzed, focusing on the semiotic analysis of the Avon
brand communications of its BB Cream Color Trend product, which is considered
a. genderless product, and is intended to present itself within a new perception of

behavior on the part of society.

The research aims, through Peircean semiotic analysis, to understand the
sign aspects of the campaign, as well as to observe how this campaign reflected
in social media, contributing to the spread of acceptance of diversity through
visibility and representation of the LGBT community, creating a new facet of the

brand identity and adding value to it.

The study seeks to show that through the theme of social equality and
LGBT rights, it is possible to create a social sensitivity of brands, bringing the
reflection of this theme to society and building an emotional and value connection
between society and brands. This new form of brand expressiveness generates
several benefits, including the insertion of these minorities in society and in the
labor market, the building of a link between brands and individuals and the
generation of greater engagement with society. Also as a result, there is a greater

financial return and profitability for companies.

Keywords: Marketing and advertising. Brand identity. Semiotic analysis. LGBT

community. Social diversity. Social inclusion.
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Introducéo

A igualdade social tem muitas vertentes passiveis de estudo. Nesta
pesquisa, vamos analisar a igualdade social voltada para a questao LGBT. Iremos
observar como esta pauta esté inserida e se desenvolve no &mbito da cultura, da
representatividade, dos valores na sociedade e como este desenvolvimento
ocorre quando associado a representatividade desta comunidade, entendida
como um grupo minorizado!, na publicidade e na comunicagdo social.

Atualmente,

De acordo com estudo realizado em marco de 2019 pela Elife,
consultoria especializada em inteligéncia de mercado e gestdo de
relacionamento digital sobre a representacdo da diversidade na
propaganda digital Brasileira, de 1465 anuncios realizados em redes
sociais, com 48 marcas ativas no Facebook e 11 categorias de produtos,
a comunidade LGBT possui apenas 2% de representatividade.
(GRACA, 2019, on-line)

Dentro deste contexto de crescente representatividade da comunidade
LGBT na comunicacéo, sera abordado como as empresas interagem com este
publico. O foco estara nas principais caracteristicas que sdo observadas pela
comunidade e consumidores a fim de dar crédito ou ndo as comunicacfes
transmitidas pelas empresas e quais contribuicbes as mesmas implementam e
preservam em suas rotinas. Além disso, busca-se compreender, através da
analise segundo a semidtica peirceana, as mensagens fundamentais que sao

transmitidas através dos signos para esta comunidade e sociedade em geral.

Este estudo tem por objetivo especifico realizar a andlise semidtica da
campanha do produto BB Cream Matte Avon Color Trend, anunciado como sendo
Para TodEs, a fim de identificar o que € de fato transmitido pela campanha para
a comunidade LGBT e como isso reverbera na comunidade e na sociedade em

geral.

Diante de um mercado pouco representado e de uma sociedade

predominantemente heteronormativa, ainda permeada com estere6tipos e

1 para Ricardo Alexino Ferreira (2012, p.2), grupos minoritarios ou socio-acéntricos, pode ser entendidos
como “segmentos sociais, étnicos e de género, dentre outros, que, independentemente da quantidade,
tém pouca representacdo social, politica e econdmica”, e tém sido designados como grupos minorizados
desde os anos 1990 a fim de evitar conflitos semanticos.
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preconceitos, busca-se compreender, a partir da analise semidtica das
campanhas da marca Avon, 0 que ela transmite para o seu publico, o
desenvolvimento da sua imagem, a conexao emocional que ela gera a partir desta
comunicacdo e como isso repercute e fortalece o engajamento do publico com a
marca e o produto. Além disso, busca-se, de maneira geral, o entendimento dos
impactos na sociedade em geral da comunicacdo de marcas voltadas para a
comunidade LGBT e para suas aspiragoes.

Para o desenvolvimento deste trabalho, foram coletados dados
mercadoldgicos e foram feitas pesquisas extensivas em sites na internet, uma
vez que essa € a principal via de comunicacdo e recepcao do fenbmeno sob
analise. A pesquisa conceitual tomou como base livros, revistas e trabalhos
académicos. As fontes bibliograficas utilizadas embasaram as reflexdes e

discussoes tecidas e fundamentaram a analise semiobtica realizada.

Este trabalho estrutura-se em trés capitulos. No primeiro capitulo, trata-se
da igualdade social e da questdo LGBT. O segundo capitulo aborda a
representacdo e a visibilidade da comunidade em campanhas publicitarias
voltadas para o publico LGBT. O terceiro capitulo aborda a analise semiotica, com
base nos conceitos peirceanos, das campanhas Avon, assim como de sua
identidade marcaria, a repercussédo, o engajamento do publico, as diferencas
entre marcas LGBT, as motivacfes das empresas para conversar com esta
comunidade e seu posicionamento perante a sociedade. Ao final, nas
Consideracfes finais, busca-se mostrar quais os impactos de se dirigir a esse
novo nicho de mercado e 0s possiveis beneficios para as empresas que buscam

desenvolver acfes diferenciadas nesse sentido.
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Capitulo 1. Igualdade social e a questdo LGBT

Ao longo dos séculos o mundo presenciou indmeros momentos
importantes que contribuiram para marcar historicamente a luta contra todo o tipo

de preconceito e em prol dos direitos de igualdade social.

Podemos citar diversos acontecimentos da histéria que resultaram em
marcos fundamentais para construir uma sociedade mais justa, onde as classes
minorizadas conquistaram seus direitos, introduziram uma reflexdo sobre a
importancia de se colocar na posi¢do do proximo e quebrar diversos paradigmas
gue nos tém assombrado ao longo dos séculos. Séo eles: a conquista do direito
do voto feminino em 1893 na Nova Zelandia, em 1919 nos Estados Unidos e
somente em 1932 no Brasil; o direito das mulheres de frequentarem a escola com
Dorothy Counts que, em 1957, foi a primeira mulher negra a ingressar na Harry
Harding High School, na Carolina do Norte; o fim do Apartheid ou o fim de uma
politica de segregacao racial e repressdo dos negros que aconteceu na Africa do
Sul em 1948, que privilegiava a elite branca do pais e somente a partir de 1994,
através da contribuicdo de Nelson Mandela como presidente se pds fim a uma
politica que inferia tratamentos diferenciados aos individuos de uma mesma
populacéo; o trabalho de Martin Luther King Junior contra a desigualdade social
nos Estados Unidos, que foi premiado com o Nobel da Paz em 1964 por seus
feitos e conquistas contra a discriminacao racial, violéncia e que defendeu o
direito das mulheres; 1960 foi o marco inicial de comercializacdo do
anticoncepcional e contribuiu para desconstruir o entdo papel convencionado as

mulheres na sociedade.

Entre 1960-1970, a homossexualidade e a sodomia? eram considerados
obscenos, ilegais, uma doenca mental e crime nos Estados Unidos, punivel com
tortura, prisdo prolongada ou morte. Naquela época existia um tipo de
policiamento moral que realizava fiscalizacdes em estabelecimentos publicos. Em

meio a uma destas fiscalizacdes, no dia 28 de junho de 1969 em Nova York,

2 Sodomia é a relagdo sexual consensual anal entre homossexuais masculinos ou entre um homem e uma
mulher e que foi retirada do cédigo penal de muitos estados.
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aconteceu uma breve revolta da comunidade LGBT no bar Stonewall Inn, contra

a atitude da policia que decidiu prender funcionarios e clientes do Stonewall.

A revolta de Stonewall foi uma forma da comunidade LGBT, que vivia
reprimida e escondida, de clamar pelo seu direito de ir e vir e de poder viver como
um cidaddo comum, sem medo e sem repressdo. O que as autoridades nédo
esperavam naquela noite, era que a comunidade LGBT reagiria a todas as
barbéaries as quais eram obrigados a se submeter e que eram consideradas
normais na época. E importante citar que o ponto fundamental desta resisténcia
foi 0 apoio que a comunidade LGBT recebeu da prépria populagéo, resultando
em muitos dias de confrontos com a policia, mas que ao seu fim marcou o inicio
de uma legido de protestos pacificos de reivindicacdo dos direitos LGBT nos
Estados Unidos e no mundo. Em 1970, a populagéo se reuniu para comemorar
um ano da revolta de Stonewall e deram inicio as famosas paradas LGBT no
mundo (FERNANDES, 2019, online). Este periodo de protestos do Stonewall foi
responsavel pela reflexdo gerada que contribuiu para a descriminalizacdo da

sodomia.

No Brasil, os marcos do inicio dos direitos da comunidade LGBT comecam
a se desenvolver em meio a ditadura militar de 1964 até 1985. Este periodo
foi marcado pela passeata contra o delegado Richetti em 1980 e a invasdo do
Ferro’s Bar em 1983, conhecido por ser préximo a bares frequentados por
artistas, comunistas e intelectuais, que passou a ser ponto de encontro e local
para discussao do grupo Iésbico feminista em 1969. Este grupo de mulheres foi
convidado a redigir matérias Iésbicas para jornais, tendo fundado o GALF (Grupo
de Acdo Lésbica Feminina) que produziu contelddos para o panfleto chamado
‘chana com chana” e que vendia os respectivos no Ferro’s bar. Mas as ativistas
foram discriminadas e proibidas de vender e veicular o jornal no local. Lideradas
por Rosely Roth do GALF e sua equipe, resolveram dar um basta na ordem
discriminatéria e desafiaram a proibicdo, forcaram a entrada e leram, em meio a
aplausos e assobios, o manifesto sobre os direitos das mulheres lésbicas, contra
a repressao que estavam sofrendo. O protesto foi presenciado pelo entdo
deputado Eduardo Suplicy, a vereadora Irede Cardoso, grupos homossexuais e
feministas, resultando na liberagéo da venda do jornal e na designacéo da data

como a primeira manifestacdo LGBT no Brasil (LYFESTYLE, 2016, online).
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Inspirados pelas marchas que aconteciam nos Estados Unidos e Europa,
acontece em S&o Paulo em 1997, a primeira parada LGBT com cerca de 2000
pessoas na manifestacdo. Ao longo dos anos, com o avango da tecnologia e da
informagé&o, a manifestacdo se disseminou e, conforme a sociedade foi ficando
mais empéatica e se libertando de determinados paradigmas sociais, a parada do
orgulho LGBT foi ganhando for¢a, espaco e mais pessoas se tornaram adeptas a
liberdade, a diversidade e abracaram a causa, sendo hoje a maior parada LGBT
do mundo, pois ja atingiu 0 marco de reunir cerca de 3 milhdes de pessoas.

Em 2015, o entdo presidente Barack Obama presenciou a suprema corte
dos Estados Unidos legalizar a unido homo afetiva em todo o pais, e considerou
a decisdo uma vitoria para a América; em 2016, o Stonewall Inn foi oficializado

como monumento nacional por sua representatividade na histoéria LGBT.

1.1. Sociedade

Na Historia da humanidade, foram sendo construidas diversas concepcdes
relacionadas ao convivio em sociedade. Com intuito de organizar a relacéo entre
as pessoas, foram criadas normas e regras a fim de estabelecer ou distinguir o
certo e o errado, leis capazes de balizar o comportamento e ac&o dos individuos

de acordo com os principios da sociedade.

Nos primordios da raca humana nao existiam normas, regras ou leis. Uma
pessoa simplesmente pertencia ou ndo a um grupo de individuos e isso era
determinante para que cada pessoa possuisse ou ndo ao menos a garantia de
vida. Podemos levar em consideracdo os grandes reinos da sociedade, onde
parte era membro de nobreza e outra era escravizada. Conforme a sociedade foi
se desenvolvendo, era necessario que muito fosse realizado para que as dores
dos menos favorecidos fossem sanadas, trazendo um conceito minimo de
dignidade e igualdade humana para esta classe. Ao longo dos séculos, inUmeros

marcos corroboraram com o desenvolvimento do Homem.

Assim, por volta de 539 anos a.c, Ciro, o grande, Rei da Pérsia, libertou
todos os escravos da sua cidade, aplicou a liberalidade no direito de escolha da

religido e estabeleceu a igualdade racial. Estas regras foram inscritas em argila e
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séo conhecidas como Cilindro de Ciro, dando assim inicio aos fundamentos dos
direitos humanos. Por consequéncia da acéo de Ciro, outros documentos foram
manuscritos no decorrer da histéria do Homem, tais como: A declaracdo de
direitos de 1689, Declara¢cdo dos direitos do Homem e do cidadao de 1789, e
tratados de paz que antecederam o periodo de término da segunda guerra
mundial, como a declaracdo do palacio de St. James em 1941, a Carta do
Atlantico 1942 e as inUmeras conferéncias e reunides para discussfes do tema
(LENZI, 2019, online).

A consolidagao dos Direitos humanos nasceu para eliminar as atrocidades
exercidas no periodo da guerra e elaborar estratégias que evitassem novas
tragédias. Em 1945, nasce a comissdo dos direitos humanos da ONU
(Organizagéo das Nacdes Unidas) e, em 10 de dezembro de 1948, foi proclamada
pela assembleia geral dos direitos humanos em Paris, a Resolucéo 217 A (lll) ou
Declaracdo Universal dos Direitos Humanos, como uma norma comum a ser
seguida por todos os povos e nacgdes, tornando-se o marco histérico dos direitos
humanos no mundo. Esta norma corrobora e complementa-se com outras tantas
convencdes, tratados, pactos e protocolos que se desenvolveram para criar uma
sociedade mais justa e igualitaria. Os direitos humanos ndo sdo somente um
conceito que garante a vida e a liberdade para um Unico grupo de pessoas, eles
sdo um direito moral que qualgquer pessoa possui pelo simples fato de ser um ser
humano; sao direitos universais, aplicados igualmente para todos e em quaisquer

lugares onde existam seres humanos (GODOY, 2019, online).

No Brasil, os direitos humanos sao previstos e garantidos na constituicao
de 1988:

De acordo com a CONSTITUICAO DA REPUBLICA FEDERATIVA DO
BRASIL DE 1988 - TITULO | - DOS PRINCIPIOS FUNDAMENTAIS: Art.
1° - A Republica Federativa do Brasil, formada pela unido indissoltvel dos
Estados e Municipios e do Distrito Federal, constitui-se em Estado
democratico de direito e tem como fundamentos: | - a soberania; Il - a
cidadania; Ill - a dignidade da pessoa humana; IV - os valores sociais do
trabalho e da livre iniciativa; V - o pluralismo politico. Paragrafo unico.
Todo o poder emana do povo, que o exerce por meio de representantes
eleitos ou diretamente, nos termos desta Constituicao.

Art. 4° A Republica Federativa do Brasil rege-se nas suas relacdes
internacionais pelos seguintes principios: VIII - reptdio ao terrorismo e ao
racismo.
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No Art. 1° a soberania pode ser definida como um poder politico supremo
gue depende dos cidadaos que devem ter participacdo politica ativa nos negoécios
do Estado. A dignidade da pessoa humana é o ponto central das relacdes
propiciando um ambiente de reconstrucao de todo o processo de organizacao da
constituicdo. Seguido dos valores sociais do trabalho, que busca impedir
privilégios econdmicos, visto que o trabalho é imprescindivel para a dignidade
humana, assim como a livre iniciativa é na liberdade de empresas e de contratos.
O pluralismo social reitera uma nacao que possua diversidade de cunho social,
politico, econbmico, cultural, religioso e de ideias, onde a liberdade seja

respeitada. No Art. 5° trata-se a igualdade racial:

CAPITULO | - DOS DIREITOS E DEVERES INDIVIDUAIS E COLETIVOS

Art. 5° Todos séo iguais perante a lei, sem distincdo de qualquer natureza,
garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a
inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a igualdade, a seguranca e a
propriedade, nos termos seguintes: | - homens e mulheres séo iguais
em direitos e obrigacGes, nos termos desta Constituicdo; Il - ninguém seréa
obrigado a fazer ou deixar de fazer alguma coisa sendo em virtude de lei;
VI - é inviolavel a liberdade de consciéncia e de crenca, sendo
assegurado o livre exercicio dos cultos religiosos e garantida, na forma
da lei, a protecdo aos locais de culto e a suas liturgias; IX - é livre a
expressdo da atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicacéo,
independentemente de censura ou licenca; X - sdo inviolaveis a
intimidade, a vida privada, a honra e aimagem das pessoas, assegurado
o direito a indenizacdo pelo dano material ou moral decorrente de sua
violagdo; XVI - todos podem reunir-se pacificamente, sem armas, em
locais abertos ao publico, independentemente de autorizacdo, desde que
nao frustrem outra reunido anteriormente convocada para 0 mesmo local,
sendo apenas exigido prévio aviso a autoridade competente.

O Art. 5° mostra os direitos de igualdade e pressupde que todos os
individuos residentes no Pais devem ter os mesmos direitos, deveres, privilégios
e oportunidades no que diz respeito a integridade da vida, a liberdade de
expressdo e de comunicacéo, a igualdade de cunho religioso, cultural, racial e

entre sexos, assim como seguranca e direito a propriedade.

Como dizia o Bardo de Itararé, “Os Homens nascem iguais, mas no dia
seguinte ja sao diferentes”. Os direitos de igualdade na constituicdo nos remetem
a inumeros fatos historicos da nossa sociedade e 0s mesmos nos mergulham em
uma série de reflexdes cotidianas e corriqueiras que interferem diretamente nas

relagbes humanas, na cidadania, democracia e cultura no mundo.
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Muitos anos se passaram ap0s a proclamacao da declaragdo dos direitos
humanos. Hoje cerca de 193 paises fazem parte dos paises-membros da ONU
(Organizagdo das Nacdes Unidas), mesmo assim muito ainda necessita de ser
realizado para que a sociedade como um todo possa usufruir ao menos
dos principios basicos de direitos igualitarios, principalmente quando falamos em

direitos da comunidade LGBT no Brasil e no mundo.

1.2. Cultura

A cultura € um conjunto integrado, composto por uma seérie de
caracteristicas que permeiam o comportamento humano e diferenciam o Homem
de todas as demais espécies, pois ele € 0 Unico ser que foi capaz de conseguir
criar uma forma de se comunicar com os demais individuos da sua espécie.
Movidos por desejos e objetivos, os homens tornam-se criadores e executores do
patriménio social, atribuindo-lhe aspectos tangiveis, intangiveis, agregando
valores e capacidade de adaptacdo para interagir com pessoas de culturas e
comportamentos diferentes. Sintetizada pelo termo inglés Culture, Edward Tylor
diz que cultura € um “todo complexo que inclui conhecimentos, crencas, arte,
moral, leis, costumes e qualquer outra capacidade ou habito adquiridos pelo

Homem como membro de uma sociedade” (LARAIA, 2012, p. 25).

Partindo deste conceito podemos observar que a cultura é aprendida
desde o momento que nasce um ser humano, o qual aprende a se comunicar de
acordo com a cultura local onde vive e que durante o processo de aprendizagem
transita por diversos momentos da rotina imaginaria do homem, bem como
através de seus atos, acles, atitudes e forma de se relacionar em sociedade.
Este processo consiste em aprendizado continuo e cumulativo, que é transmitido
de geracdo em geracdo. O processo de transi¢cao e aprendizagem de tempos em
tempos passa por uma readaptagdo ou mutagdo para se enquadrar nos meios de
convivéncia mais atuais, mas este € um processo moroso, com grande poder de
impacto em meio a sociedade, que diverge e evolui em modo de pensar e agir,

trazendo a tona impasses socioecondmicos e comportamentais que podem afetar
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diretamente a rotina de uma classe, grupo ou da sociedade como um todo. Como
observa Roque Barros Laraia,

A nossa heranca cultural, desenvolvida através de inUmeras geracdes,
sempre nos condicionou a reagir depreciativamente em relacdo ao
comportamento daqueles que agem fora dos padrdes aceitos pela maioria
da comunidade. Por isto discriminamos o comportamento desviante. Até
recentemente, por exemplo, o homossexual corria o risco de agressdes
fisicas quando era identificado numa via publica e ainda é objeto de
termos depreciativos. Tal fato representa um tipo de comportamento
padronizado por um sistema cultural. (LARAIA, 2012, p.67)

Podemos citar as Hijras® que, presentes na histéria do sul da Asia, com
aparicdes citadas no Kama Sutra, Ramayana e o Mahabharata, desempenham
papéis que sao citados tanto de carater sexual, existencial quanto espiritual. Na
cultura, as Hijras normalmente sdo designadas com o género masculino ao
nascer e uma pequena parte desta populacdo sdo designadas como
intersexuais*. De acordo com o estudo realizado por Naghma Rehan, divulgado
no Journal of Pakistan Medical Association, com o exame genital das Hijras no
Paquistdo, notou-se que apenas 0,8% delas ndo possuiam os Orgaos sexuais
como pénis e testiculos, que em 98,3% eram circuncidadas, dissipando os mitos
de que as Hijras possuem genitalia ambigua, hermafroditas ou foram submetidas

a remocao dos 6rgdos sexuais masculinos.

As Hijras, de acordo com a cultura local, sdo consideradas pessoas com
poderes especiais, capazes de abencoar as pessoas com sorte, fertilidade, trazer
riguezas e até mesmo a chuva, sendo normalmente convidadas para agraciar
casamentos e nascimentos com suas bencados. Mas, com a colonizacdo dos
Ingleses em 1861, e instaurada a lei que criminaliza o homossexualismo, esta
classe passou a viver oprimida, vitimas de discriminacdo. Sem oportunidades de
ingressar no mercado de trabalho, as mesmas sobrevivem pedindo dinheiro nas
ruas, apresentando-se em cerimoniais e até mesmo se prostituindo. Em 2014, a

india, foi o Ultimo pais Asiatico a reconhecer o terceiro género, trazendo breve

3Hijra é um termo utilizado para homens que s3o transgéneros, eunucos, travestis, hermafroditas, bissexuais
ou homossexuais. Em geral, sio homens que se vestem e agem como mulheres — est3o presentes na Asia ha
geracdes e mantém um papel de terceiro género que se institucionalizou através da tradicao.

4 Interssexual é o termo designado para definir a variedade de condicdes em que uma pessoa nasce com
anatomia reprodutiva ou sexual que ndo se encaixa na definicdo tipica de sexo masculino ou feminino.
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legalidade para a comunidade hijras e beneficiando os homossexuais nesta
regiao.

Estes padrGes culturais desviantes existentes podem ou nao divergir e
variar em diversas culturas da sociedade. A propria sociedade impde paradigmas
de comportamento, de forma que seja um consenso natural a ser seguido, mas
um consenso de padrdes se torna um dissenso que atinge e aflige os grupos
minorizados no mundo. Este ciclo sociocultural se transforma e desenvolve
através do objetivo de compreensao analitica do comportamento em sociedade,
onde o ser humano se torna o centro do conhecimento para desvendar as
multiplas vertentes que causam impacto direto na sobrevivéncia das classes
minorizadas no mundo. Com intuito de minimizar o impacto e sofrimento destes
grupos minorizados e reafirmar os direitos a dignidade e valor humanos, existe a
carta de direitos humanos, mas que infelizmente ndo consegue abranger todo o

mundo por ndo ser instituida como lei universal. Contudo,

A cultura é capaz de atribuir valores indispensaveis para a convivéncia
em sociedade, apoiada em valores éticos, humanistas e democraticos
que trara suporte para o desenvolvimento de um ambiente favoravel, para
uma busca conjunta por resultados e evolugcdo, construindo e
promovendo conhecimento para uma conscientizacdo socialmente
sustentavel, responsavel e igualitaria. (ETHOS, 2019, online)

No caso das Hijras e da comunidade LGBT, podemos evidenciar que 0s
temas de igualdade social, orientacdo sexual e identidade de género estédo
ganhando maior visibilidade na sociedade, conquistando um espaco cultural.
Mesmo assim, tratar deste tema ainda pode ser considerado um tabu para a
sociedade. Temos muitos modelos estereotipados e conservadores ligados a
orientacdo sexual e a identidade de género; vivemos em uma sociedade rotulada
onde meninos vestem azul, brincam de bola e de carrinhos, sdo considerados
mais fortes e as meninas condicionadas ao sexo fragil, do mundo cor de rosa
envolto por bonecas. Um mundo onde os homens podem realizar feitos
inimaginaveis e ter sucesso, enquanto as mulheres sdo condicionadas a
trabalhos domésticos, criacdo dos filhos e salarios inferiorizados. A sociedade
precisa se tornar mais empatica e liberta destes padrdes que rotulam uma

homogeneidade inexistente da nagéao.
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Hoje, de acordo com os 193 paises membros da ONU, 35% criminalizam
as relacdes consensuais entre pessoas do mesmo sexo, que sao consideradas
crime em 70 paises, dos quais 68 possuem leis explicitas contra a pratica e outros
dois que fazem uso direto da lei para perseguir e condenar pessoas por estes
atos. Em 44 destes paises, a lei € aplicavel para homens e mulheres e, nos
demais, apenas para homens; geralmente a pena varia de multas a prisédo que
pode ser ou nao perpétua, sendo que em 6 paises ha a pena de morte. Além
disso, a0 menos 32 paises proibem propagandas que mencionem a
homossexualidade ou rela¢des néo tradicionais (MANTOVANI, 2019, Online).

A inclusao de conteudos capazes de disseminar a diversidade e ampliar o
conhecimento para que a propria sociedade seja capacitada a desenvolver suas
proprias conclusdes sobre o mundo, conhecendo a diversidade da sociedade
como um todo e aprendendo a respeitar culturas e ideias diferentes do seu
contexto de vida, podendo entdo aplicar os conceitos de igualdade social e
democracia, livre de pré-conceitos estereotipados e julgamentos, fazendo do

mundo um lugar onde todos possam se sentir livres.

1.3. Atribuicado de valores

Ao longo dos anos a comunidade LGBT foi se desenvolvendo de forma a
estabelecer uma relacdo aberta com a sociedade, colocando em pauta a
conscientizagcdo e importancia na luta pela defesa dos direitos homossexuais e
alavancando pautas de discussdes em relacao a defesa e conscientizacdo na luta
pelos direitos dos “minorizados”, dos grupos que efetivamente sdo descritos como
minorias, hdo no sentido quantitativo, e sim com relacéo a desvantagem social da
situacdo na qual estédo inseridos. Estes grupos, se somados, sdo a maior parte
da nossa nacdo e precisamos evidenciar que as classes denominadas
minorizadas, em numeros, constituem um extrato representativo da populacao

mundial. Para exemplificar este raciocinio, no Brasil, podemos citar que 0s negros
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sdo tratados como minorizados, porém de acordo com o PNAD-C® do IBGES®
2012/2016, a distribuicdo da populacdo negra é de 8,2% da populagéo total do
pais, ou seja, aproximadamente 16,8 milh6es de pessoas que buscam por direitos
basicos de igualdade social (IBGE, 2019, online). Ja a comunidade LGBT
representa quase 9% da populacdo e atinge aproximadamente 18 milhdes de
pessoas (DINO, 2019, online). Estes nUmeros mostram a importancia ética e
responsabilidade ndo somente cultural, mas também politico, econdmica e social

gue se deve ter em relacdo a essas classes.

Na década de 80, o mundo assistiu a ecloséo da epidemia do HIV que foi
responsavel por dar maior visibilidade a comunidade Gay, visto que 0s pacientes
mais atingidos na época eram homens homossexuais, marcados com o
esteredtipo por parte da sociedade preconceituosa. Na época os profissionais da
area da saude foram delimitando os “grupos de risco” de transmissao da doencga
por meio de contato sexual, transfuséo de sangue e o0 uso de drogas injetaveis,
visto que nado existiam estudos precedentes da doenca. Somente a partir do
primeiro caso de HIV em uma criancga e surgimento de casos em pessoas do sexo
feminino, hemofilicos e em profissionais da area da saude, de certa forma, foi
possivel desmistificar esta imagem ao longo dos anos, ainda existem resquicios
de preconceito, como consta no inciso IV do artigo 64 da portaria 2.712 do
ministério da saude, a qual dispde que o candidato é inapto a doacdo de sangue
se manteve relacdo sexual com outros homens, nos ultimos 12 meses
(OBSERVATORIO, 2019, online).

De acordo com o Dr. Drauzio Varella (VARELLA, 2019, online), o
importante a ser avaliado nestes grupos é a observacdo do comportamento,
denominado comportamento de risco, onde o que realmente importa néo é o fato
da homossexualidade, mas o comportamento sexual destes individuos, ou seja,
um homossexual pode ter um Gnico parceiro e usar preservativo; nesse caso, 0
risco de ele contrair a doenca € menor. Uma mulher heterossexual pode ter um

parceiro que seja soro positivo ou varios parceiros, e também realizar sexo sem

> Pesquisa nacional por amostra de domicilios Continua realizada através do IBGE a fim de mensurar
indicadores e gerar resultados de dados para o Brasil.

8 Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.
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protecédo, portanto, sendo maior a sua possibilidade de contracdo da doenca. Ou
seja, se 0 que de fato importa € um acompanhamento ou observacdo do
comportamento dos individuos, hoje os bancos de sangue poderiam estar
abastecidos, visto que grande parte da comunidade LGBT €é impactada por esta
restricdo, que propaga uma desvalorizagdo do ser humano por ser homossexual
e por consequéncia, deixa de salvar vidas por questdes hipoteticamente sem
importancia aos olhos de quem precisa de transfusdo de sangue para sobreviver.

No decorrer das décadas, muitos ativistas, grupos e instituicdes como o
GGB (Grupo Gay da Bahia) e a AGLBT (Associacao Brasileira de Lésbicas, Gays)
e muitos outros, introduziram pautas em prol de buscar direitos basicos para a
comunidade gay, como tratamento digno para os infectados com o HIV,
tratamento psicoldgico e de saude basica. Além disso, buscaram avancgos para a
dignidade da comunidade como a retirada da homossexualidade do rol de
doencas ou transtornos mentais da catalogacdo da organizacdo mundial de
saude, o uso do termo orientacdo sexual invés de opc¢ao sexual, reconhecimento
de género e nome social, casamento civil homoafetivo e igualitario, leis e politicas
publicas que garantam a diversidade em ambientes publicos, e até mesmo a sigla
LGBT que se adaptou ao longo dos anos passando por GLS (Gays, Lésbicas e
Simpatizantes), GLBT (Gays, Lésbicas, Bissexuais e pessoas Trans, engloba
Transgéneros e Transexuais), LGBTQI (Lésbicas, Gays, Bissexuais, pessoas
Trans, Queer e Intersexuais) e LGBTQI+ (O sinal de + foi adicionado para

contemplar a todos que néo se considerem representados nos termos anteriores).

O movimento LGBT trouxe para a sociedade reflexdes profundas e
necessarias para a questao da pluralidade. Este tema ndo contempla somente a
diversidade de género, em sua totalidade, mas também constréi um conjunto de
acoOes e reflexdes em respeito as diferencas, sejam elas de género, raca, etnia,
sociais, econbmicas ou culturais. Refletem a necessidade de empatia e respeito
com a diversidade do ser humano; mostram que todas as pessoas possuem
diferencas e particularidades que necessitam de ser aceitas independentemente
de quais sejam elas, proclamam a visibilidade do amor ao préximo, do respeito

mutuo, e a conscientizagcao politica e psicolégica.
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Dentro todas as representagdes da comunidade LGBT, o marco mais
evidente de representatividade € a bandeira do orgulho gay. Utilizada em todo o
mundo, a bandeira LGBT é repleta de significados. Seus signos e significacbes
séo capazes de traduzir e expressar a diversidade e a alegria da comunidade
LGBT, assim como a luta, resisténcia e identidade. Criada em 1978, por Gilbert
Baker, artista e ativista norte Americano, assumidamente homossexual, é

considerada um marco para a comunidade.

Figura 1 — Primeira Bandeira LGBT com 8 cores, criada em 1978, por Gilbert Baker (PAIVA,
2020, Online).

A bandeira LGBT foi inicialmente desenvolvida a partir 8 faixas horizontais
de cores distintas, cada uma com um significado particular e baseada nas cores

do arco iris, mas, mediante a dificuldade encontrada na reproducdo em massa
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dos tons em fabricas de confeccdo, foram eliminadas as cores rosa e azul

turquesa, surgindo a bandeira atual com 6 cores em 1979.

Figura 2 — Bandeira LGBT atual, com 6 cores, estabelecida em 1979, com seu criador Gilbert
Baker (PAIVA, 2020, Online).

Além da bandeira LGBT, existem outras bandeiras que sao consideradas
marcos importantes para a comunidade, como as bandeiras dos movimentos
Iésbico, bissexual, assexual, demissexual, transgénero, intersexual, ndo binarios
e bandeira dos ursos, todas se transformando em uma simbologia de
representatividade ativa da comunidade e do movimento LGBT, cada uma com
demonstracdes de suas particularidades e peculiaridades especificas
(ORIENTANDO, 2019, on-line).
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Capitulo 2. Representacdes publicitarias de grupos minorizados: o caso
LGBT

A publicidade h& muito tempo segue um padrao social conservador e iSso
ndo é s6 uma visdo iconoldgica’ da sociedade, mas um reflexo dos esteredtipos
demarcados na cultura e na historia ao longo do tempo, em uma sociedade
impactada por crencas e estere6tipos associados e constituidos a partir do valor
gerado através do comportamento, acdes, aspectos fisicos e emocionais, sociais,
econdmicos, religiosos e outros. Essa sociedade sofre impactos com
divergéncias de opinibes e preconceitos que foram modelados antes mesmo de
uma pessoa nascer e que sdo ensinados e aprendidos ao longo da vida,
fortalecendo as ideias preconceituosas e a discriminacdo. Com a evolucao da
raga humana, era notorio que em algum momento existiriam conflitos entre estes
padrdes pré-moldados de ser humano, o que mostra a real importancia da
publicidade, propaganda e das midias sociais como forma de impactar a

sociedade seja ela de forma positiva ou negativa.

A midia, a publicidade, a propaganda e o marketing possuem papel
fundamental para a construcdo de representatividade das classes minorizadas e
das desigualdades sociais, realizando a insercéo de discussdes destes temas em
pautas para que a propria sociedade realize uma reflexao, além de dar visibilidade
a essas questdes para que o proprio governo gere agdes para que exista uma
democratizacdo no processo de construcdo de representacdes de minorizados

na sociedade.

Devemos salientar que a midia, a publicidade, a propaganda e o marketing
caminham a passos largos rumo ao desenvolvimento dessas questdes. Com o
avanco da tecnologia, empresas, produtos, comércio e midias desenvolvem-se
cada dia mais com a velocidade gerada através da distribuicdo da informacéao, e
ainda mais pela facilidade de receber e busca-la. Por sua vez, a sociedade
caminha em processo de mutacao diaria de conhecimento, representatividade,

reconhecimento e valores, se tornando mais exigente, perspicaz, com maior

’E uma iconografia com interpretac3o profunda dos objetos e da arte, analisando a interpretacdo, o
contexto histodrico, socioldgico e psicoldgico da imagem e ndo apenas um exame superficial estético.
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poder de decisdo e escolha, em um aperfeicoamento midiatico de valores e
paradigmas. Segundo Kotler:

Ao longo dos ultimos 60 anos, o marketing deixou de ser centrado no
produto (Marketing 1.0) e passou a ser centrado no consumidor
(Marketing 2.0). Hoje, vemos o marketing transformando-se mais uma

Y

vez, em resposta a nova dindmica do meio. Vemos as empresas
expandindo seu foco dos produtos para os consumidores, e para as
guestdes humanas. Marketing 3.0 é a fase na qual as empresas mudam
da abordagem centrada no consumidor para a abordagem centrada no
ser humano, e na qual a lucratividade tem como contrapeso a
responsabilidade corporativa. (KOTLER, 2010, Introducdo, versao
eletrdnica)

Esta transformacao é concebida a partir do momento em que as classes
minoritarias caminham rumo a busca de direitos e representatividade perante a
sociedade, onde os valores se juntam com o conhecimento de responsabilidade
politica, social e ética, transformando o ser humano para ser cada dia mais
colaborativo, e com poder coletivo, gerando maior conscientiza¢ao da sociedade
mesmo com relagdo a outros temas que necessitam de estar em pauta, como a
fome, os preconceitos, a sustentabilidade, os direitos de igualdade e tantos
outros, para que, uma vez expostos, possam ser repensados e trabalhados de
forma a encontrarem resolucdes factiveis. A sociedade esta percorrendo uma
transformacédo forte e acelerada que, por sua vez impacta diretamente na
publicidade, que precisa absorver todas as mudancas, assim como promover a
construcdo de um futuro de diversidade para as proximas geracfes. Como

observa Kotler:

Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solugbes para
satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo
melhor. Em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem
suas mais profundas necessidades de justica social, econdmica e
ambiental em sua missdo, visdo e valores. Buscam ndo apenas
satisfacéo funcional e emocional, mas também satisfagdo espiritual, nos
produtos e servigos que escolhem. (KOTLER, 2010, p.4)

A globalizacdo trouxe para a sociedade o poder de disseminacéo,
amplificacdo e de integracdo cultural, econébmica, politica e social, em busca de
valores pessoais e espirituais capazes de agregar ao cotidiano uma forte conexao
local e global, criando uma universalidade entre ambos, mas sem que cada um
perca suas particularidades e especificidades quando separados ou difusos. Com

a mudanca comportamental da sociedade, os reflexos afetam diretamente o
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marketing, comunicacao, publicidade e propaganda, que necessitam se readaptar
as mudancas, ou seja, quando existe a mudanca para uma sociedade mais
consciente emrelacdo as especificidades dos individuos, se torna necessario que
aconteca uma segmentacdo do mercado para atender as demandas do publico.

Para a comunidade LGBT, a globalizacdo trouxe expansao e visibilidade
para que seja conquistado mais espaco representativo na publicidade e
propaganda, apesar de ela ainda ser muito discreta e mais ligada a uma politica
de incluséo social. Na publicidade, o publico LGBT, aos poucos, € incluso como
estratégia de marketing, criando maior potencial na comunicacdo e publicidade.
O fato € que ainda muito precisa ser realizado para maior representacdo e
visibilidade da comunidade LGBT, visto que em pleno século XXI, ainda vivemos

em um mundo repleto de pré-conceitos.

2.1. Representacao e visibilidade

A parada do orgulho LGBT no Brasil e no mundo, hoje € um dos maiores

marcos de repercussao, disseminacao e representatividade LGBT.

De acordo com o site do jornal O Globo, a parada LGBT de Sao Paulo, em 2019,
reuniu cerca de 3 milhdes de pessoas e movimentou cerca de R$ 403 milhdes na
economia da cidade (PINHONI, 2019, on-line).

Em numeros muito expressivos e com grande participacao da populacao,
a parada LGBT de S&o Paulo é considerada a maior parada do mundo. Avaliando
gue o Brasil € um pais repleto de diversidade e possui uma adeséao téo forte de
visibilidade perante a sociedade, é de dificil compreenséo os reais motivos para
este mesmo pais estar no ranking dos paises que possuem 0 maior nimero de
assassinatos de homossexuais, que ocorrem simplesmente por a vitima ser
homossexual, o que é, no minimo, contraditério. Com intuito de minimizar os atos
de violéncia no pais, a camara aprovou o projeto de lei 7.716/2018, que

criminaliza a homofobia e a transfobia:

A tese prevé que a repressédo penal a pratica da homotransfobia ndo
alcanca e nem restringe o exercicio da liberdade religiosa, desde que
tais manifestacdes ndo configurem discurso de 6dio. Finalmente, a tese
estabelece que o conceito de racismo ultrapassa aspectos estritamente
biolégicos ou fenotipicos e alcanca a negacdo da dignidade e da



30

humanidade de grupos vulneraveis. (SUPREMO TRIBUNAL
FERDERAL, 2019, Online)

No geral, podemos concluir que este € apenas 0 primeiro passo para que
a comunidade LGBT possa desfrutar de direitos assistenciais e humanos,
obtendo direitos de igualdade perante a sociedade. De acordo com Grupo Gay
da Bahia, em relatério de 2012, apresentado sobre o assassinato de pessoas
LGBTs:

Foram documentados 338 assassinatos de gays, travestis e lésbicas no
Brasil, incluindo duas transexuais brasileiras mortas na Italia. Um
assassinato a cada 26 horas! Um aumento de 27% em relagéo ao ano
passado (266 mortes), crescimento de 177% nos ultimos sete anos. Os
gays lideram os “homocidios”. 188 (56%), seguidos de 128 travestis
(37%), 19 lésbicas (5%) e 2 bissexuais (1%). Em 2012 também foi
assassinado brutalmente um jovem heterossexual na Bahia, confundido
com gay, por estar abracado com seu irmao gémeo. O Brasil confirma
sua posicdo de primeiro lugar no ranking mundial de assassinatos
homofobicos, concentrando 44% do total de execucbes de todo o
planeta. Nos Estados Unidos, com 100 milhdes a mais de habitantes
que nosso pais, foram registrados 15 assassinatos de travestis em
2011, enquanto no Brasil, foram executadas 128 “trans”. O risco,
portanto, de uma trans ser assassinada no Brasil é 1.280% maior do
que nos Estados Unidos. (GRUPO GAY DA BAHIA, 2012, Online)

Em 2019, o IPEA (Instituto de Pesquisa Econdémica Aplicada), incluiu no
atlas da violéncia uma secédo voltada para a violéncia sofrida pelo publico LGBT,
mas concluiu que a invisibilidade da comunidade LGBT, que n&o existe em
nameros exatos, uma vez que ndo existe nenhum tipo de coleta de dados desta
populacdo, nem mesmo em censos através do IBGE, dificulta a mensuracao
deste grupo social, impactando inclusive em politicas publicas voltadas para o
combate da violéncia contra a comunidade LGBT. Além disso, apontou que em
2017, houve um crescimento de 127% nas denuncias de homicidios contra a

populacdo LGBT nos érgéos oficiais de dendncia no pais.

E importante citar que existe uma necessidade social de inclusdo destes
individuos minorizados em coletas de dados de ambito nacional para que 0s
nameros expressados sejam reais. Uma vez que o préprio pais nao aplica
praticas de desenvolvimento deste tipo de dado, é notoriamente necessario que
as politicas de coletas de dados sejam revistas e ampliadas de modo a incluir

toda a populacao, seja ela considerada ou ndo uma minoria.
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Podemos observar que, além do preconceito arraigado em relacdo aos
homossexuais, nUmeros mostram que, ainda dentro de uma minoria, existem
distincdes expressivas com relacdo aos tipos de homicidios, onde as
“transsexuais e travestis” sao as maiores vitimas. O fato € que a sociedade ainda
nao conseguiu se libertar dos estigmas sociais e preconceitos, e de certa forma

ainda oprime o direito de liberdade da comunidade LGBT.

Neste sentido, ainda podemos citar a dificuldade que enfrentam atletas
transgéneros na sociedade esportiva do mundo; apesar da diversidade ser um
tema em debate, ainda muito precisa ser feito para que exista uma dinamicidade
de aplicacdo de critérios para a inclusao efetiva de atletas para a atividade
esportiva, além de estudos clinicos e psicoldgicos, capazes de embasar critérios

justos para manter o equilibrio das competicoes.

Hoje, as informacgdes disponiveis sobre o assunto em midias sociais estao
extremamente divididas entre a pauta social, fisica e biologica. Ainda existe o
impacto do julgamento de que homens transgéneros, que migraram para
competicdes femininas, possuem um ganho significativo em estrutura corporal e
desempenho fisico em competicdes com mulheres, enquanto para as mulheres
transgéneros, que migraram para competicdes masculinas, ndo ha qualquer
restricdo, repercussdo de julgamento ou conotacdo preconceituosa. O que
realmente se destaca em casos como estes € que esta discCussao no campo
esportivo reflete a sociedade como um todo e evidencia a pauta social e impacta

em uma transformacao de representatividade dentro e fora do esporte.

Com intuito de balisar as acdes destinadas a este publico, foi criado em
2013, o Férum de Empresas e Direitos LGBT, que surgiu a partir da adeséo e
mobilizacdo das empresas comprometidas com os valores da “diversidade”,
transformando vidas, realizando programas de incluséo, trazendo dignidade e
reconhecendo os direitos da comunidade. De acordo com o Forum de Empresas
e Direitos LGBT (2019, on-line), ele “existe para influenciar a sociedade com
acOes concretas. Feito de empresas e pessoas que articulam, desenvolvem

melhores praticas e as compartilham com a sociedade”.

Através da associacdo das empresas, LGBTs, governos e membros da

ONU, foram elaborados dez compromissos para orientar as praticas de cada
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empresa e os trabalhos do proprio férum, mantendo vivos o dialogo e a

cooperacao entre os envolvidos. A fim de reunir esforcos e colocar em prética

essas mudancas, os dez compromissos definidos para fazer parte das empresas

signatarias da carta de adesé&o ao férum sé&o:

1.

2.

8.

9.

Comprometer-se, presidéncia e executivos, com o respeito e com a

promocéao dos direitos LGBTI+.

Promover igualdade de oportunidades e tratamento justo as pessoas

LGBTI+.

Promover ambiente respeitoso, seguro e saudavel para as pessoas

LGBTI+.

Sensibilizar e educar para o respeito aos direitos LGBTI+.

Estimular e apoiar a criacdo de grupos de afinidade LGBTI+.

Promover o respeito aos direitos LGBTI+ na comunica¢do e marketing.

6.1.Acompanhar formalmente campanhas para evitar riscos de
discriminagéo.

6.2.Inserir mensagens positivas na comunicacdo e marketing da
empresa.

6.3. Elaborar, incentivar e/ou apoiar campanhas que promovam direitos
LGBT e das pessoas vivendo com HIV/aids.

Promover o respeito aos direitos LGBTI+ no planejamento de produtos,

servigos e atendimento aos clientes.

Promover acdes de desenvolvimento profissional de pessoas do

segmento LGBTI+.

Promover o desenvolvimento econémico e social das pessoas LGBTI+

na cadeia de valor.

10. Promover e apoiar a¢cdes em prol dos direitos LGBTI+ na comunidade.
(FORUM DE EMPRESAS E DIREITOS LGBT, 2019, on-line)

Apesar de muitas empresas estarem aderindo a praticas em favor da

comunidade LGBT (ver Figuras 3, 4 e 5), ainda muitos avancos sdo necessarios

para preservar e disseminar os direitos de igualdade. Além de politicas inclusivas,

€ necessario transmitir, através da educacéo e da sensibilidade humana, que

todos somos realmente iguais, ainda que diferentes, permitindo que a sociedade

em si possa ser representada por todos.
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DE EMPRESAS E DIREITOS LGBT, 2019, on-line).

2.2. Campanhas publicitarias voltadas para o publico LGBT

A globalizacao tornou mais facil a forma de comunicagao e expressividade
da sociedade como um todo. Durante anos, a publicidade foi pouco explorada
fora do ambito comercial, mas hoje toma propor¢cbes mais intensas que nao
exploram somente a venda de produtos e servigos, mas também vende imagens,
reflexbes e expressividade capazes de impactar, explorar, direcionar e
demonstrar certa consciéncia da responsabilidade social com o ser humano e o

mundo.

Em 1994, a IKEA?® foi a marca que deu o primeiro passo na comunicacao
LGBT e lancou em canal aberto o primeiro anudncio gay. O anuncio foi
representado por um casal homoafetivo em busca de produtos para sua casa
nova, sem estereotipos, apenas duas pessoas normais, realizando atividades de
rotina de um casal. A intencdo da campanha era representar diferentes tipos de
familias. Na época, apds veicular a propaganda a empresa sofreu diversas
ameacas de bomba e boicote. Embora esta campanha tenha sido importante para
a época, e a marca tenha se posicionado positivamente com a causa LGBT, a
marca ainda teve mais algumas campanhas com o tema de diversidade, mas, por
serem propagandas estereotipadas e preconceituosas, ndo foram adiante.
Depois destas campanhas, consideradas de humor negro, somente em 2017 a

empresa retomou uma nova comunicacdo LGBT, e demostra que esti

8|KEA é uma empresa global privada, de origem sueca, controlada por uma série de corporacdes sediadas
nos Paises Baixos, especializada na venda de mdveis domésticos de design democratico ou "baixo" custo.
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aprendendo a lidar com a diversidade e principalmente aprendendo a respeitar a
comunidade LGBT (PINK ADS, 2017, On-line).

Desde que veiculada a primeira campanha com a tematica LGBT,
inUmeras propagandas e comunicacfes mididticas promoveram espacos de
didlogo entre comunidade LGBT e a sociedade, mas, de fato, muito ainda €&
necessario ser realizado. A comunicacao trouxe para a sociedade uma nova
forma de enxergar o mundo, de ver o outro lado da questdo, voz que por sua vez
trouxe para o consumidor a decisdo de buscar o consumo ndo somente de
produtos e servigos, mas buscar produtos e servicos de empresas que tenham,
além do discurso atitudes que estejam de acordo com 0s seus principios morais
e éticos, transformando a sua posi¢cdo de consumo e a rotina das empresas e
marcas para serem mais éticas, mantendo dialogo sobre os problemas sociais
encontrados no mundo, criando uma atmosfera de valor intangivel para as
empresas. De fato, as geracdes mais jovens, como a geracao dos millenials, séo
mais exigentes com relacéo as questdes sustentaveis e também néo aceita com
tanta facilidade a intolerancia. Isso traz certo equilibrio para a sociedade, visto
gue as geracbes anteriores nao tinham esta consciéncia, o que reverbera em
todas as demais pautas e vertentes da sociedade, especialmente sobre a questao
da diversidade, que hoje encontra-se em alta na pauta de discussbes. A
sociedade vem construindo uma nova historia, a passos lentos, mas com grandes

conquistas:

O papel da publicidade nas transformacbes das representacdes é
fundamental como elemento mediador e balizador da cultura
contemporéanea se estiver atenta a reivindicacdes de um movimento
social que busca insercdo social. Como incentivadora das préaticas de
consumo, ela é responsavel pelo que reproduz e propde como praticas
sociais, do que é regulado e, portanto, precisa de um tratamento
adequado (RODRIGUES, 2012, Online).

A comunidade LGBT esta em pauta nos mais diversos meios de

comunicacdo e em diversas vertentes desde politico, social e empresarial.

Podemos citar diversas comunicacdes ou eventos sociais focados no
desenvolvimento da diversidade. Para que a publicidade realize uma mediacéo

cultural, ela se insere nos meios de comunicag¢édo como radio, revistas e TV aberta
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atingindo um publico mais expressivo da sociedade ou mesmo as grandes

massas da sociedade.

O ex-presidente dos Estados Unidos, Barak Obama, trouxe para a
sociedade LGBT uma confirmacdo de que ha transformacgBes acontecendo
guando a casa branca se coloriu com as cores da Bandeira LGBT para

comemorar a liberagéo do casamento homoafetivo.

Figura 6 — Casa Branca é iluminada com as cores da Bandeira LGBT para celebrar legalizacéo
do casamento Gay, em 26/06/2015 (G1 Mundo. Foto: REUTERS/Gary Cameron).

Além disso, o entdo presidente divulgou em suas redes sociais, Twitter, a
seguinte mensagem: “Hoje € um grande passo em nossa marcha em direcao a
igualdade. Agora, casais de gays e Iésbicas tém o direito de se casar, assim como
qualquer outra pessoa. #AmorVence” (COMUNIDADE LGBT, 2015, Online).
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Today is a big step in our march toward
equality. Gay and lesbian couples now have
the right to marry, just like anyone else.
LoveWins &
3

288,886 230,834 &"'-Q & EF...

Figura 7 — Presidente Obama, se pronuncia em ap6s liberacdo do casamento homossexual nos

Estados Unidos em suas redes sociais, em 26/06/2015 (COMUNIDADE LGBT, 2015, Online).

Além deste pronunciamento, ao longo de seu mandato, outros tantos foram

inclusos em suas pautas e campanhas em prol da igualdade social e visibilidade
dos minorizados.

Ainda na pauta do respeito a diversidade, as forcas armadas da Suécia
promoveram uma campanha publicitaria em jornais, outdoors e redes sociais a
fim de demonstrar a importancia social da causa. Ambos os anuncios continham

a frase: “Nem sempre marchamos em linha reta”.
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WE DON"LALWAYS. ¢ ? WE DON’T ALWAYS
MARCH STRAIGHT. MARCGH STRAIGHT.

Figura 8 — Anuncio publicitario das forcas armadas da Suécia para demonstrar que estao
alinhadas com a importancia do direito a diversidade (HYPENESS, 2019, On line).

Abaixo do anudncio, segue a frase: “Mas ndo importa onde ou como
marchemos, sempre nos posicionamos pelo seu direito de viver da forma como
guiser com quem vocé quiser. Leia mais sobre como trabalhamos para proteger
a liberdade e o direito de escolher como viver em nosso site” (HYPENESS, 2019,
Online).

A campanha trouxe para a sociedade uma forma de mostrar que as forcas
armadas estdo abertas a inclusdo, aos direitos iguais, a protecéo da liberdade de
opinido, expressao e mostra que esta ali para defender e proteger a todos,
independentemente de qual seja seu padrao de comportamento, desconstruindo
a ideia de existéncia de somente um padrao heteronormativo. Demonstra na
pintura do rosto, as cores da bandeira LGBT como se a causa tao estereotipada
estivesse indo para a guerra em busca de sua liberdade e paz. Como observa

Rodrigues,

A diversidade social inclui novos potenciais consumidores que
despertam o interesse da publicidade. Tentando agradar essa nova
parcela social, sem desagradar o0s setores mais conservadores,
anunciantes e agéncias enfrentam o desafio de falar para todos os
publicos. (RODRIGUES, 2012, on-line)
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De fato, o intuito da publicidade em atingir a massa LGBT sempre foi,
principalmente, aumentar expressivamente seus numeros em vendas, porém
esta busca vem repercutindo em diversas vertentes onde existe uma barreira
universal a ser quebrada, de forma que todos sejam atingidos ou impactados
positivamente, falando com todos os publicos. O sucesso através da pluralidade
pode ser mais dificil que o esperado, visto que, mesmo em pleno século XXI,

ainda existe muita resisténcia a diversidade.

De acordo com Débora Yuri (YURI, 2019, on-line), a comunidade LGBT é
uma fatia de mercado cobicada; os Homossexuais que moram com parceiros
possuem uma renda média 65% maior que os chefes de familia heterossexuais,

apesar de ser um mercado ainda dificil de calcular o potencial.

De acordo com o Sebrae (SEBRAE CEARA, 2019, on-line), os
homossexuais gastam 30% a mais que 0s heterossexuais. E, s6 no Brasil,
movimentam US$ 75 bilhdes por ano. Além disso, avalia-se que, sem filhos em

sua maioria, revertem suas rendas para cultura, lazer e turismo.

Com isso, podemos dizer que, durante anos, com a crescente evolucéo
dos direitos de igualdade LGBT em pautas discutidas pela sociedade, fatalmente
0 homossexual se tornou uma parte interessante do mercado a ser explorada,
simplesmente pelo seu poder de consumo, habitos e singularidade de
constituicdo familiar, embora ainda exista o desafio de como estabelecer uma

comunicacdo adequada com este publico.

Muitas empresas hoje buscam desenvolver e estabelecer este vinculo com
a comunidade LGBT. Podemos citar algumas empresas que hoje trazem
publicidades em TV aberta, midias sociais, revistas e jornais, como a Coca-Cola,
gue se reinventou através de um comentario estereotipado e de conotacéo

homofdbica “Essa Coca Cola é Fanta”.

Ao longo dos anos, as pessoas criaram uma espécie de jargdo ou bordéo
em torno da frase “essa coca cola é fanta” para expressar que um homem era
homossexual. Durante muito tempo este comentario repleto de significados em
cunho de piada homofébica serviu como forma de insulto para as pessoas que

nao se encaixassem em um padréo heteronormativo designado pela sociedade.
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Figura 9 — Latinha especial de Coca Cola composta com refrigerante de Fanta Laranja no dia do
orgulho Gay (DEARO, 2017, on-line).

Em busca de mudar a imagem pejorativa da mensagem, a Coca-Cola,
lancou, em carater de edicédo especial, no dia do orgulho gay em 2017, uma acéo
interna de marketing de empoderamento, respeito e apoio a diversidade na sede
da Coca Cola no Rio de Janeiro. ApOs a repercussao interna a mesma acao foi

aplicada com influencers do meio digital.

As latas de Coca-Cola estavam descritas como: “Essa coca cola é Fanta
e dai?” e continham Fanta Laranja de fato, isso se transformou em mensagem
pré diversidade, se consagrando no festival de Cannes com 13 troféus, sendo
gque 3 eram de ouro (SCHELLER, 2018, on-line). O mesmo modelo de
comunicacao foi utilizado com variacdes pelas marcas Fanta Laranja e Fanta
Uva, onde foi utilizada a frase “Essa Fanta é Uva”. Contudo, ndo houve tanta
repercussao com relacédo a esta comunicacao e, apesar de muito similares, esta

nao desencadeou tanto engajamento com o publico.

Podemos citar também a Nike, com a propaganda “Unlimited Courage” em
2016, com o primeiro atleta transgénero da selecdo olimpica dos Estados Unidos,
Chris Mosier, contando suas dificuldades de transformacdo e inclusdo na
sociedade esportista estadunidense, contribuindo para a participacao de atletas

transgéneros e transexuais, se transformando em exemplo de inspiragéo e caso
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de sucesso para a marca, que sempre langca com sucesso campanhas de

histérias reais de superacao.

Além da Coca-Cola e Nike, outras empresas e marcas como Facebook,
Uber, Avon, Natura, Absolut, KY, Google, Burguer King, Doritos Rainbown e
muitas outras, aproveitaram o dia do orgulho gay, comemorado em 28 de junho,
para mostrar seu apoio a causa LGBT, mas, de fato, ndo se sabe até que ponto
cada uma delas realmente aplica alguma acéo relacionada a causa LGBT em
suas rotinas corporativas. Neste caso, entramos em varias questdes que deixam
davidas para a comunidade LGBT e para a sociedade. De nada adianta ser
apoiadora da causa, demonstrar isso, mas de fato ndo aplicar estes principios no
seu dia a dia.

2.2.1. Campanha publicitaria Avon

A marca Avon é uma empresa estadunidense de produtos para beleza e
cosmeéticos que opera no Brasil desde 1958. Foi criada por David H. McConnell a
partir da ideia de que mulheres poderiam ser independentes e possuir renda
prépria, sendo uma das empresas pioneiras a promover o empoderamento

feminino na sociedade (Avon, 2019, on-line).

Dentre as empresas presentes no cenario Brasileiro, a Avon € uma das
marcas que mais investe em publicidade engajada com o tema da diversidade.
Podemos observar inUmeras pecas de comunicacdes da companhia em revistas,
midias sociais e até mesmo televisdo, desenvolvendo a publicidade do produto

vinculado a temas de empoderamento feminino, diversidade e inclusdo social.

Neste estudo, vamos avaliar retrospectivamente a marca Avon em suas
comunicacdes publicitarias com foco na campanha “Sinta na pele”. Com um
contetdo midiatico voltado a conversacdo com o publico LGBT, a empresa contou
com a atriz Elke Maravilha em sua campanha, publicada em 21 de junho de 2016,
do produto BB Cream Matte Avon Color Trend. No video de 53 segundos, Elke
convida um grupo de garotas a aprender a preparar uma pele maravilhosa com o
novo BB Cream, e o video termina com a frase “Novo BB Cream Matte, Avon
Color Trend, #SINTANAPELE. PARA TODAS, PARA TODES, CONTINUA...”
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Figura 10 — Video Sinta Na Pele o novo BB Cream Matte Color Trend — Avon (Avon, 2016, on-

line).

A Campanha continua com langcamento do novo video de 35 segundos,
em 28 de junho de 2016, dia do orgulho LGBT. No video, existem modelos
representantes da diversidade, como homens de barba, de bigode, mulheres,
homossexuais e transgéneros. No decorrer do video s&o descritas as
caracteristicas do produto Novo BB Cream Matte Avon Color Trend, efeito matte,
protecdo solar FPS 30, efeito leve e natural, PARA TODES. #SINTANAPELE.

Figura 11 — Video Eu me orgulho, tu te orgulhas, ele se orgulha, nés nos orgulhamos, vés vos

orgulhais, TODES se orgulham (Avon, 2016, on-line).
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A campanha segue com a capa do produto na pagina da Avon, que segue
estampada com o nome do produto BB Cream Matte Avon Color Trend,
#SINTANAPELE. A foto, que estampa a pagina do produto no préprio site da
marca, conta com uma imagem em foto de parte dos integrantes do segundo

video citado, e apresenta o seguinte texto publicitério:

A pele é a tela e a maquiagem um instrumento da arte. Criar e se reinventar com
as cores é para todo mundo, sem género, sem idade, sem raca, sem data de
validade. Faz sentido, ndo faz? A maquiagem nado deve ser camuflagem, deve
ser escolha, empoderamento. E antes de dizer, apenas sentir. Um movimento
que nos coloca no lugar do outro, nos chama para a empatia. #SintaNaPele a
Beleza que é a sua cara na pratica. Vem! Novo BB Cream Matte Avon Color Trend
para vocé, para TODES! (AVON,2019, on-line)

BB CREAM MATTE
AVON €OLOR TREND

b EXPERIMENTE
B

-

-

|
. W

A pele € a tela e a maquiagem um instrumento da arte. Criar e se reinventar com as cores € para todo mundo, sem género,
sem idade, sem raca, sem data de validade.
Faz sentido, ndo faz?

A maquiagem nao deve ser camuflagem, deve ser escolha, Empoderamento. E antes de dizer, apenas sentir. Um
movimento que nos coloca no lugar do outro, nos chama para a empatia.

#SintaNaPele a Beleza que € a sua cara na pratica. Vem!

Novo BB Cream Matte Avon Color Trend para vocé, para TODES!

Figura 12 — Antncio Capa do produto BB Cream Matte Avon Color Trend #SINTA NA PELE
(AVON,2019, on-line).

A publicidade das marcas tem como objetivo estimular as relagbes
comerciais entre marca e consumidor, mas tornou-se nao apenas discurso, mas

também sujeito na sociedade, trazendo inovagdes e participando ativamente da
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agenda social. A enunciagdo semiotica e linguistica trabalha com a projecao dos
discursos, enquanto a recepcéo trabalha o que as pessoas fazem com este
discurso, como reagem e agem e, a partir disto, cria- se uma institucionalizagéao

de valores.

O anuncio esta veiculado no site da propria empresa, disposto na
apresentacao do produto. Esté incluso em primeiro plano e complementado com
as demais fases da campanha que contribuem na disseminacdo do discurso e

também como reafirmagédo da mensagem.

A imagem do anuncio contempla quatro representantes da causa LGBT
gue pousam para uma foto em fundo azul, com figuras (icones) em formatos
diferenciados e que se encaixam de indmeras formas e em diversas
possibilidades, mas que se repetem ao longo da imagem. Além disso, utiliza uma
luz que impulsiona os modelos para o centro das atencdes, direcionada por um
holofote, com um discurso que apresenta esses individuos como protagonistas

da publicidade.

A retodrica aplicada a publicidade prop&e diagnosticar situa¢des do discurso
capazes de persuadir e influenciar as pessoas em diversas areas da sua vida. A
arte de persuadir conta, como peca fundamental para seu funcionamento, a

gualidade do que é apresentado pelo orador.

Para Aristételes, a retérica é questdo de discurso, racionalidade e
linguagem e para definir os trés grandes géneros fundamentais da
retérica estdo entre Ethos, Pathos e Logos. (MEYER, 1998, p. 22)

O Ethos ou ética, refere-se as caracteristicas que podem influenciar o
processo de persuasdo em principios éticos e morais. Liga-se a imagem do
orador, tornando-o0 uma pessoa exemplar, a partir de seus principios éticos e
morais, transmitindo confianca e se tornando de certa forma autoridade para seu
publico, que se dispbe a ouvi-lo e segui-lo. O Pathos refere-se as percepcdes,
seducédo, encantamento, & emocao, as paixdes que partem do prazer ou da dor
gerada no publico em relacdo ao que foi apresentado. Por sua vez, o Logos ou
|6gica esta associada ao uso daldgica no discurso apresentado, ou seja, a ordem,

a clareza e a coeréncia. E tudo aquilo que est4d em quest&o, o poder de expressar
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uma pergunta ou resposta preservando a sua diferenca (MEYER, 1998, p. 35-
40).

Na comunicagéo do novo produto BB Cream Matte Avon Color Trend, a
acdo, considerada com base em principios éticos ou Ethos, gera o
desenvolvimento da discussao de inclusédo social, influenciando o processo de
deciséo do consumidor através da emocdao da representatividade da comunidade
LGBT nas midias sociais, criando um elo entre a marca, a causa social e o
consumidor, construindo uma imagem de valor intangivel para a companhia. Além
disso, podemos considerar que existe um logos cronolégico que ndo sé é
evidenciado, mas também reforcado com a data de publicacdo da campanha,
visto que € uma data comemorativa e representativa para a comunidade LGBT.
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Capitulo 3. Analise da campanha publicitaria Avon

3.1. Analise segundo a semidtica peirceana

A palavra semiética surgiu originalmente do grego “semeion” que significa
signo, ou seja, € a ciéncia que estuda os signos e a “semiose” ou a agao do signo.
Acdo esta que ndo depende de um Unico individuo, pois, quando signo esta no
mundo, ele adquire autonomia, as suas préprias qualidades, sua propria
capacidade e seu préprio funcionamento.

A semidtica estuda todos os fendbmenos ou mecanismos de significacéo,
analisando a capacidade que os signos possuem de representar a realidade. E a
consciéncia da linguagem e das formas de significados das coisas e dos objetos
no mundo, criando, representando e interpretando os signos, seus significados e
a sua acéao.

A Semidtica é a ciéncia que tem por objeto de investigacédo todas as
linguagens possiveis, ou seja, que tem por objetivo o exame dos modos
de constituicdo de todo e qualquer fenbmeno como fendmeno de
producéo de significacdo e de sentido. (SANTAELLA, 2012, p.19)

A semidtica vem de varias fontes, com origens quase que simultanea. Seu
surgimento aconteceu nos EUA com Charles Sanders Peirce, e na Europa com
Ferdinand de Saussure e, cada um dentro de suas atividades, deu a sua
contribuicao e participacdo na construcdo da consciéncia sobre os fenémenos da
linguagem.

Nos Estados Unidos, Charles S. Peirce, que além de cientista também era
matematico, quimico, astrbnomo e estudioso de diversas areas, adquiriu grande
fascinio e encanto pela logica, que ele concebeu pela relacdo ou conexdo dos
signos com 0 objeto e 0 processo de sua interpretacdo, de forma objetiva e

realista.

Para Peirce, o homem significa tudo o que o cerca, e considera que a
racionalidade humana sofre a todo momento influéncias e interferéncias desde
seu eu interior as suas relagfes sociais, desenvolvendo formas de pensamento,

atitudes e acgles, por isto, se preocupava com o0 processo de significacéo
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realizado pelo pensamento e com a interpretacdo da realidade através dos

signos.

A compreensao do processo de semiose parte da capacidade que os
signos possuem de representatividade e do desenvolvimento do pensamento em
ler os fenbmenos que acontecem através do processo de interpretacao daquilo
gue se apresenta a mente. A fenomenologia de Peirce surge com base em
categorias gerais e universais de experiéncias e de como estas aparecem no

pensamento.

Foi s6 por meio da observacao direta dos fendbmenos, nos modos como
eles se apresentam a mente, que as categorias universais, como
elementos formais do pensamento, puderam ser divisadas. Pela
acurada e microscopica observacdo de tudo o que aparece, Peirce
extrai os caracteres elementares e gerais da experiéncia que tornam a
experiéncia possivel. Desse modo, sua pequena lista de categorias
consiste de concepc¢des simples e universais. Elementares porque sdo
constituintes de toda e qualquer experiéncia, universais porque Sao
necessarias a todo e qualquer entendimento que possamos ter das
coisas, reais ou ficticias. (SANTAELLA, 2012, p.51)

Estas categorias primeiramente determinadas como “Qualidade, Relagao
e Representacdo” sao denominadas como primeiridade, secundidade e

terceiridade posteriormente:

Mas, para fins cientificos, Peirce preferiu fixar-se na terminologia de
Primeiridade, Secundidade e Terceiridade, por serem palavras
inteiramente novas, livres de falsas associa¢des a quaisquer termos ja
existentes. (SANTAELLA, 2012, p.52)

A Primeiridade € uma consciéncia imediata das coisas essenciais e
fundamentais nas relagbes com o mundo, basicas, como formas, cores,
gualidade, presentidade, frescor. Na semidtica, aparece nos denominados 0s

gualissignos.

A qualidade da consciéncia imediata € uma impressao (sentimento) in
totum, indivisivel, ndo analisavel, inocente e fragil. Tudo que esta
imediatamente presente & consciéncia de alguém € tudo aquilo que esta
na sua mente no instante presente. (SANTAELLA, 2012, p.66)

A primeiridade é aquilo que existe, que é possivel, qualidades das coisas
no mundo, qualidades como meras potencialidades, sdo monadicas em Ssi
mesmas como a cor azul que, em ser azul, ndo depende de ninguém, somente

dela mesma. Santaella, diz que
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Primeiridade é a categoria que da a experiéncia sua qualidade distintiva,
seu frescor, originalidade irrepetivel e liberdade. Nao a liberdade em
relac@o a uma determinacao fisica, pois que isso seria uma proposicao
metafisica, mas liberdade em relacdo a qualquer elemento segundo.
(SANTAELLA, 2012, p.78)

A secundidade é aquilo que existe, um fato atual que vocé vé e capta
diretamente. E uma vontade arbitraria e diadica de acéo e reagdo, como um
conflito, esforco, choque, espanto, surpresa. Na semibtica, aparece nos
denominados os sinsignos.

Secundidade é aquilo que da a experiéncia seu carater factual, de luta
e confronto. Acado e reacdo ainda em nivel de binariedade pura, sem o
governo da camada mediadora da intencionalidade, razdo ou lei.
(SANTAELLA, 2012, p.78)

A terceiridade, compreende e atribui uma conclusdo para estes
fendmenos, desenvolvendo a forma pela qual interpretamos o que esta a nossa
volta. O processo de interpretacdo realizado constitui-se como sentido de
generalidade, continuidade, aprendizagem, criatividade, reflexdo, mediacéo, leis
e convencgdes que governara fatos no futuro. Na semidtica, aparece nos

denominados legissignos.

Terceiridade, que aproxima um primeiro e um segundo numa sintese
intelectual, corresponde a camada de inteligibilidade, ou pensamento
em signos, através da qual representamos e interpretamos o0 mundo.
(SANTAELLA, 2012, p.78)

As categorias de primeiridade, secundidade e terceiridade sdo universais
e onipresentes em todos os fenbmenos, apesar uma ou duas categorias de

estarem sempre proeminentes, as trés estdo sempre presentes.

Na realizacdo do processo de semiose, atribuindo seus desdobramentos para o
signo, ele é irredutivelmente triadico, seus elementos estdo unidos e séo
inseparaveis.

O signo, em si mesmo, esta sempre em primeiro lugar, representa, esta
para alguém no lugar de alguma coisa. Interpretamos discursos dentro deste
fundamento, mesmo sem saber. O objeto é aquilo a que o signo se refere, o que
ele representa. Ainda que o objeto do signo seja inexistente pode existir signo

gue o represente, por exemplo, o caso do unicornio, que nao existe, mas todos
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sabem o que ele é, e existe uma representatividade material e mesmo fisica para

este objeto.

O objeto se divide em objeto dindmico, que é o objeto real, que existe no
mundo e que o signo estéa representando, enquanto o objeto imediato representa

0 objeto dindmico como a descri¢do de um produto ou uma foto.

O interpretante é a acao, o efeito significado dos signos, as consequéncias
geradas ou representadas no pensamento em relacdo a realidade. E a
capacidade que o signo possui de gerar interpretantes, o interpretante imediato é
aguele que ainda néo sofreu a mediacdo da acdo do signo, e possui multiplas
possibilidades de interpretacdo; enquanto o interpretante dinamico € o
interpretante ativo, o que de fato ocorre, aquele que ja sofreu a acédo do signo,
gue ja sente a emocédo. O interpretante final € uma tendéncia interpretativa do
signo, ou seja, funciona como uma lei, existe uma tendéncia da lei de ser seguida

de alguma forma, direcionando as interpretacoes.

Pode-se dizer que o0 signo em si mesmo, representa o0 objeto que pode ser
o “objeto dindmico”, o objeto em si mesmo, e o0 "objeto imediato”, que € uma forma
de descricéo, de representacdo do objeto dinamico que, por sua vez, possibilita
o “interpretante imediato” que, por sua vez, gera o “interpretante dinamico”, que
€ 0 que de fato aconteceu no processo interpretativo, de acordo com o

“interpretante final”, que representa uma tendéncia interpretativa do signo.

Um signo intenta representar, em parte pelo menos, um objeto que &,
portanto, num certo sentido, a causa ou determinante do signo, mesmo
se 0 signo representar seu objeto falsamente. Mas dizer que ele
representa seu objeto implica que ele afete uma mente, de tal modo que,
de certa maneira, determine naquela mente algo que é mediatamente
devido ao objeto. Essa determinacdo da qual a causa imediata ou
determinante é o signo, e da qual a causa mediata é o objeto, pode ser
chamada o Interpretante. (SANTAELLA, 2012, p.90)
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SIGNO

Interpretante
_____________________________________________________________ dinamico

(intérﬁrete)

Objeto
imediato

Interpretante
imediato

Fundamento

Objeto dinamico Interpretante final ou em si

Figura 13 — Esquema do signo, objeto e interpretante (SANTAELLA, 2012, p.92).

O signo pode representar o objeto dindmico através de um icone, um

indice ou um simbolo, nos quais predomina uma das categorias:

e Primeiridade: O signo em sua relacdo com o objeto dinamico é
representado através do ICONE, que representa um signo através da sua
semelhanca com o objeto, quando estabelece uma aproximacao entre

signo e objeto por meio dessa semelhanca.

Os objetos dindmicos de um signo poderdo ser objetos possiveis no
caso dos icones, cujos objetos imediatos sdo sempre descritivos, pois
estdo baseados em caracteres qualitativos. (JUNGK, 2018, p.50)

e Secundidade: O signo em sua relacdo com o objeto dinamico é
representado através do INDICE, que representa um signo quando ele
estabelecer uma relacéo causal, onde o signo indica e representa atraves

de uma conexao fisica ou dindmica.

Quando o signo for indicial, os objetos dindAmicos serdo ocorréncias
factuais, pois os objetos imediatos dos indices sdo sempre designativos
e apontam para seus objetos reais em funcao de uma conexao existente
no tempo e espaco. (JUNGK, 2018, p.50)

e Terceiridade: O signo em sua relacdo com o objeto dindmico €
representado através do SIMBOLO, que representa um signo quando ele

estabelece uma relacdo convencional ou cria um elo associativo devido a

uma regularidade estabelecida.
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Os simbolos, por sua vez, referem-se a objetos dinamicos que séo tipos
de carater geral, necessitantes como os chama Peirce, pois a maneira
pela qual eles os representam € copulante, ou seja, estabelece uma
ligacdo entre signo e objeto por meio de um acoplamento entre eles
prescrito simbolicamente. (JUNGK, 2018, p.50)

A relacdo do objeto dinamico, com o interpretante imediato e interpretante

dindmico em nivel de:

Primeiridade: o signo em relacdo com seu objeto dinamico € um icone, que
pode acionar, no nivel do interpretante imediato, os sentimentos,
impressdes e sensacles; ele proporciona o sentir. Ja para o interpretante
dindmico, nesse caso, é a emocdo que se sente em consequéncia do
signo; gerando o interpretante emocional.

Secundidade: o signo em relacdo com seu objeto dinamico € um indice, e
seu interpretante imediato leva a agir, leva a uma acdo e para o
interpretante dindmico ele exige um esfor¢co, um dispéndio de energia;
gerando o interpretante energético.

Terceiridade: o signo em relacdo com seu objeto dinamico, é um simbolo,
e possui a capacidade de fazer interpretante imediato pensar, interpretar e
para o interpretante dinamico, ele desencadeia um processo l6gico de

progressdo mental, de pensamento; gerando o interpretante Iégico:

se o icone tende a romper a continuidade do processo abstrativo,
porque mantém o interpretante a nivel de primeiridade, isto é, na
ebulicdo das conjecturas e na constelacéo das hipéteses (fonte de todas
as descobertas); se o indice faz parar o processo interpretativo no nivel
energético de uma acdo como resposta ou de um pensamento
puramente constatativo; o simbolo, por sua vez, faz deslanchar a
remessa de signo a signo, remessa esta que s6 nao é para nés infinita,
porque nosso pensamento, de uma forma ou de outra, em maior ou
menor grau, esta inexoravelmente preso aos limites da abdbada
ideoldgica, ou seja, das representagbes de mundo que nossa
historicidade nos impde. (SANTAELLA, 2012, p.107)
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3.1.1. Anélise semi6tica Avon

Neste capitulo vamos abordar as propagandas da marca Avon, veiculadas
em suas midias sociais no ano de 2016. As comunicac¢des apresentadas visam o
langamento de um novo produto da marca AVON que, segundo a semibtica, é
denominado o seu objeto dindmico, aquilo que existe; é real. Cada tipo de signo
utilizado (icone, indice e simbolo) representa os produtos e a marca de
determinada maneira, mostrando uma de suas facetas, isto é, o seu objeto

imediato.

A campanha, em seu primeiro video (Figura 10), protagonizada pela atriz
Elke Maravilha, acontece em torno de um ambiente bem iluminado, colorido, onde
cinco garotas de tons de pele miscigenados, com roupas em tons uniformes e
pastéis, como o bege, dancam em torno de espelhos, com um fundo colorido e
ao som de uma musica leve e agradavel, musica esta que nao imprime nenhuma
mensagem de comunicacdo verbal direta. Os sons musicais podem ser
considerados como icones, que despertam, no nivel do interpretante dinamico,
uma qualidade de sentimento, a emocéo e intensidade da musica como signo do

ambiente e que se denomina como o interpretante dinamico emocional.

Nesta campanha a mausica transmite tranquilidade, serenidade e calma,
gue é percebida na acdo das modelos que dancam sem pressa, transmitem a
sensacdo de estar se admirando em frente aos espelhos, desfrutando um
momento Unico consigo mesmas e com as demais. As cores da campanha séo
vividas e transmitem, aos olhos do consumidor, emocdes e sentimentos. Nesta
campanha existe um equilibrio entre o azul de fundo, uma cor fria que tem um
intuito de acalmar e reduzir tensdes, que aparece em contraste com as cores
guentes que surgem em tons de amarelo, laranja e rosa junto com o bege; onde
as cores amarela se sobressaem despertando a sensacédo de alegria, energia;
enquanto 0 rosa expressa 0s sentimentos como o amor, a feminilidade e a

delicadeza. Isso é assim pois,

O primeiro efeito que um signo esta apto a provocar em um intérprete €
uma simples qualidade de sentimento, isto €, um interpretante
emocional. icones tendem a produzir esse tipo de interpretante com
mais intensidade: musicas, poemas, certos filmes trazem qualidades de
sentimento para o primeiro plano. Mas os interpretantes emocionais
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estdo sempre presentes em quaisquer interpretacdes, mesmo quando
nédo nos damos conta deles. (SANTAELLA, 2018, p.25)

Na sequéncia, a atriz Elke Maravilha entra em cena como um tipo de
especialista em maquiagem, uma celebridade endossante, onde a marca
transfere para Elke o discurso que seria realizado pela propria marca,
aproveitando dos significados da prépria personalidade da artista para criar um
vinculo com o consumidor e convencé-lo a se engajar com a marca. A marca €
utilizada como um simbolo, além da atriz, que também funciona como um simbolo
de um determinado tipo de comportamento e maneira de se apresentar (vestir,
maquiar, etc.). Tudo isso conecta o interpretante dinamico a um processo de
pensamento associativo, que ocorre na mente do intérprete da mensagem e que

se denomina interpretante dinamico logico.

Neste momento da campanha, a marca usufrui das qualidades e atributos
da Elke como referéncia, onde o intérprete, através da figura de artista, que
sempre aparece na midia bem maquiada, associa que o produto da Avon
permitira ter uma pele maravilhosa e, além disso, estar sempre bonita e bem

apresentavel.

Também a imagem da Elke pode ser associada, de maneira simbdlica, ao
publico LGBT, mas esta associacdo € muito particular, pois ela se considerava
como madrinha da causa por estar sempre vestida com roupas mais chamativas.

O simbolo esta conectado a seu objeto em virtude de uma ideia da
mente que usa o simbolo, sem 0 que uma tal conexdo nao existiria.

Portanto, € no interpretante que se realiza, por meio de uma regra
associativa, uma associacdo de ideias na mente do intérprete,
associacao esta que estabelece a conexdo entre 0 signo e seu objeto.
(SANTAELLA, 2018, p. 25)

No decorrer do video aparecem as descri¢des do produto escritas na tela:
Efeito Matte; fator de protecao solar FPS 30; cobertura natural; 5 cores ou seja,
sdo destinados para cinco tons de pele; além das frases que dizem:
“#SINTANAPELE”, “PARA TODAS, PARA TODES”, e “CONTINUA...” indicando
as caracteristicas do produto e a quem se destinam. Ao final, Elke Maravilha
convida as atrizes que aparecem danc¢ando, dizendo: “Criangas, esta na hora de
aprender a preparar uma pele maravilhosa, vamos, vamos”, e mostra a

embalagem do novo BB Cream Color Trend da Avon. Esses sao indices, que
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levam o interpretante dindmico a uma acéo fisica, onde as atrizes vao segui-la
para aprender a preparar a pele, realizar o uso do produto, e que se denomina o

interpretante dindmico energético.

Assim, de maneira geral, em carater de primeiridade, podemos dizer que
a campanha é apresentada por um grupo de mulheres que estdo dancando
envolta de um ambiente com espelhos, fundo colorido e séo levadas a voltar a
atencao para Elke. Em nivel de secundidade, elas s&o convidadas a aprender a
preparar uma pele perfeita com o produto BB Cream da Avon, que € um produto
voltado para todos os tipos de pele ou de pessoas. E, em nivel de terceiridade,
concluimos que a atriz Elke ensinaréa estas mulheres a utilizar este produto da

forma correta na continuidade deste video.

Seguindo para o segundo video da campanha (Figura 11), realizado no
mesmo cenario, pode-se observar que, apesar de possuir 0 mesmo objeto
dindmico e objeto imediato, a apresentacdo segue uma sequéncia diferenciada
da comunicacdo anterior. Nesta comunicacdo, inicialmente nao existe a
representatividade simbolica de uma atriz como Elke, mas o publico alvo é
representado por modelos diferenciados do padrdo heteronormativo considerado

dominante pela sociedade.

Esta segunda campanha é composta por nove modelos, que apresentam
diversas caracteristicas, como homens com barba, bigode, maquiados, de unhas
pintadas, vestidos de cores mais misturadas entre bege, rosa e preto, além de
transsexuais, transgéneros, homossexuais e mulheres. Essas caracteristicas sao
percebidas como icones e remetem ao publico LGBT e sua forma de se
expressar. A maneira como se vestem transmite a sensacdo de liberdade e
mostra para os intérpretes que ndo importa a forma como se apresentam, mas

Ccomo se sentem.

Estas qualidades estabelecem semelhancas que podem ser definidas
como icones, e mostram como o produto é para Todes. Assim, podemos observar
gue o icone aciona o interpretante dindmico a partir da emocdo da

representatividade do publico LGBT.

Nesta campanha, diferentemente da campanha anterior, que era

totalmente iluminada, clara desde o inicio, vem carregada de tons mais fortes,
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desde o tom do ambiente, que anteriormente era azul e neste aparece mais
voltado para o preto, e que transmite a sensacdo de aspectos positivos de
elegancia, forca, poder, mas também demonstra, medo e anonimato
(GONCALVES, 2019, on-line). Depois, a luz transmite a sensacao de brilho,
glamour e a cor pink entra no lugar do rosa, que reafirma a expressividade de

feminilidade dos protagonistas. Como observa Perez,

Podemos ver as possibilidades de usar esses varios aspectos de cores
guando observamos como a cor rosa € utilizada. Rosa, um tom menos
saturado de vermelho, geralmente é associado a produtos femininos e
infantis. (PEREZ, 2004, p. 79)

Todos apresentam-se dancando uma mausica mais acelerada, sensual e
com uma mensagem convidativa que diz: “Come on baby”; a musica é conhecida
como “Baby Baby”, do Tropkillaz®. Essa mensagem funciona como uma ordem,
“Venha!” e desperta um interpretante dindmico energético para realizar uma acéo
fisica e mental. Acéo fisica no sentido de dancar, se divertir, se mostrar e também
uma acao mental, no sentido de interagir com a causa, de exercer seu direito de

ser 0 que desejar perante a sociedade.

Como foi dito, a campanha se inicia em um ambiente escuro, onde as
luzes, ao se acenderem, abrem espaco para que estes modelos sejam vistos,
revelando de fato sua identidade e singularidade, pois trata-se de artistas que séo
representantes da causa LGBT, tais como Liniker, vocalista da banda Liniker e os
Caramelows, os vocalistas Raquel Virginia, Assucena Assucena e Rafael Acerbi,
do grupo As Bahias e a cozinha mineira, a cantora Tassia Reis, a youtuber
Jéssica Tauane, dos canais das Bee e Gorda de boa, o jornalista Gustavo
Bonfiglioli e o cineasta Ariel Nobre. Ao final da comunicacdo € mostrada a

embalagem do produto.

Entre as imagens descritas, podemos observar que a comunicacéo busca
representar a comunidade LGBT através da representatividade dos artistas que
a protagonizam, e que possuem associac¢ao direta com a causa, despertando no
publico a associacdo da marca com a causa LGBT, mostrando sua

representatividade, gerando interpretantes l6gicos que, através da associacédo

9 Mdusica Baby baby, do Tropkilllaz, extraida https://www.youtube.com/watch?v=XmJH4sSIMIA




56

dos representantes citados, podem compreender que a marca busca promover
na sociedade a demonstracao da necessidade de desmistificar os preconceitos
e, acima de tudo, promover o senso de igualdade, direitos humanos e a
necessidade de inclusdo social que esta entre as demandas desta comunidade.

Assim, de maneira geral, em carater de primeiridade, podemos dizer que
a campanha é apresentada por um grupo de pessoas que estdo dancando em
um ambiente mais escuro. As luzes se acendem demonstrando que estes séo
representantes da causa LGBT. Todos bem vestidos e bem maquiados. Em nivel
de secundidade, estes representantes dangam em um ambiente que proporciona
a sensacao de que estdo em uma boate se divertindo, dangando com 0s amigos
e demonstram dancas mais sensuais. E, em nivel de terceiridade, um dos

representantes da causa mostra o novo BB Cream Color Trend da Avon.

Seguindo para a imagem de capa do novo BB Cream Color Trend da Avon
(Figura 12), ela mostra quatro participantes da campanha no segundo video.
Estes, sdo membros de um projeto criado pelos proprios representantes

conhecidos como projeto salada de frutas.

Nesta imagem (Figura 12), podemos notar que os representantes estéao
dispostos em um ambiente de fundo azul, onde a luz de fundo os projeta para o
centro da cena, das atencdes, do palco. Além disso, podemos observar icones
apresentados no fundo da imagem que, a nivel de interpretante dinamico,
demonstram uma sintese entre objetos iguais, em angulos diferentes e aciona o
interpretante dindmico emocional, isto €, a sensacao de que mesmo em angulos
diferentes todos sado iguais, mesmo que diferenciados entre icones maiores ou
menores. Além disso, também mostra que existe uma énfase aplicada nos
brincos do unico homem representado na foto, que transmite a partir da cor
amarela a sensacéo de alegria, que pode ser percebida também em seu sorriso,

engquanto as meninas estao mais sérias.

Podemos observar o indice na frase #sintanapele pois, a nivel de
interpretante dindmico, a palavra sinta esta em tom diferenciado com a cor rosa,
transmitindo ao interpretante dindmico energético a acdo de sentir o produto na
pele e a associagao dessa agao com a feminilidade. A frase #sintanapele possui

varios sentidos, onde o sentir pode ser sentir o produto na pele, mas também
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sentir a acao da causa LGBT, sentir na pele o preconceito, as dificuldades. Neste
sentido de causa, ele seria um simbolo, transmitindo ao interpretante dindmico a
capacidade de fazer refletir e gerando um interpretante I6gico pela capacidade de
perceber esta representatividade e estabelecer a conexao com a causa LGBT,
uma vez que todas as imagens e comentarios sobre o tema séo identificados por

essa hashtag.

Assim, em carater de primeiridade, a mensagem leva a focar nos
representantes da diversidade, mostrando as caracteristicas dos modelos como
semelhancas daquilo que se quer transmitir na mensagem. Em nivel de
secundidade, a mensagem convida e até ordena sentir na pele, seja o produto ou

a causa.

E, em nivel de terceiridade, a mensagem da Avon mostra a necessidade
da verdade, de ser quem se € sem se esconder. Coloca o proprio ser humano
como um bem a ser lapidado, como a arte que floresce em todos os campos
signicos da sociedade, onde os estereotipos ndo sao levados em consideracgao.
Através da palavra “Todes”, usada ao invés de “todos ou todas”, classifica o
produto para todos, sem género, sem preconceitos. Convida a se colocar no lugar
do outro, a pensar e a praticar este exercicio antes de se basear em julgamentos

prévios.

3.2. Ildentidade marcaria

Os elementos de identidade da marca buscam representar as missfes e
valores das empresas, por isso tudo o que identifique uma empresa (nome,
logotipo, slogan, cores, etc.) € muito importante. As marcas se expressam atraves
de seus nomes, se mostram de muitas maneiras com intuito de criar um elo
psicologico ou emocional com o consumidor através daquilo que transmitem em
suas comunicacdes. Nesta etapa, vamos analisar alguns elementos da
expressividade da Avon, a comecar pela Marca que, segundo Perez, pode ser

compreendida por meio da semidtica:

A semidtica peirceana tem trés divisdes essenciais. A primeira divisao é
a mais importante para as nossas necessidades, por nos fornecer as
definigbes e as classificacdes de todos os tipos de codigos, linguagens,
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signos, sinais etc., de qualquer espécie que seja e de tudo que os
envolve: significacdo representacdo, objetivacdo e interpretacdo. E
nestas defini¢cdes e classificacdes, portanto que podem ser buscados 0s
principios norteadores para o método de andlise de todas as formas de
expressdo das imagens e marcas: nome, cor, som, logotipo,
embalagem, rétulo, slogan, personagem etc., em qualquer meio que
estas possam aparecer: impresso, fotografia, cine ou videografico.
(PEREZ, 2004, p.151)

O nome da marca Avon foi escolhido por David Mc Connell, anos apés a
criacdo da empresa, devido a uma viagem realizada para Stratford-upon-Avon,
cidade natal de Shakespeare, na Inglaterra, por considerar a cidade muito

parecida com Nova lorque.

Uma marca existe em um espaco psicoldgico, na mente das pessoas,
dos consumidores. Consiste em uma entidade perceptual, com um
contetdo psiquico previamente definido, mas que é absolutamente
dindmico, organico e flexivel. A publicidade é o meio que nos permite
ter acesso a mente do consumidor, criar o “estoque” perceptual de
imagens, simbolos e sensacbes que passam a definir a entidade
perceptual que chamamos marca. (PEREZ, 2004, p.47)

AV O N

Figura 14 — Marca Avon (AVON, 2019, on-line).

A marca Avon é uma marca que promove o empoderamento feminino
através de produtos a favor da de beleza, mas também por ter sido criada a partir
de ideia de gerar fonte de renda financeira independente para mulheres, através
de venda dos produtos por catalogo. Além disso, em 2015, a empresa divulgou
em sua pagina que 60% corpo de funcionarios da companhia eram ocupados por

mulheres.

Podemos observar que o logotipo da marca vem destacado na cor rosa
(Figura 14), que propicia a feminilidade da marca, mas, apesar disso, de acordo
com Perez (2004, p.59), “as linhas retas e angulos estao associados a rigidez, a
firmeza e a masculinidade”. Além disso, a tipografia da marca é facilmente legivel

e possui caracteristicas muito similares entre uma letra e outra, transmitindo uma
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sensacao de uniformidade e igualdade entre elas, o que pode reforcar o seu
compromisso com respeito, humildade e integridade. Além disso, a legibilidade
dela pode transmitir transparéncia com seu publico.

A Avon considera que empodera seus funciondrios através de uma cultura
coletivista, inclusiva, respeitosa e centrada em pessoas. Os seus valores
empresariais sdo: confianca, respeito, crenca, humildade e integridade (AVON,
2019, on-line). A mesma define que a sua missao é transformar o mundo em um
lugar melhor para as mulheres. Para contribuir com esta misséo, a empresa criou
em 2003 o instituto Avon com o compromisso de apoiar transformacgdes
fundamentais para o desenvolvimento da mulher brasileira, como o “Avon contra
o cancer de mama” e o programa “Fale sem Medo — Nao a violéncia doméstica”,
onde ambos o0s projetos possuem dimensdes nacionais e internacionais,
demonstrando que, com a sua missdo, pode, de fato, contribuir com o

desenvolvimento da sociedade.

IS TN TED

Figura 15 — Marca Instituto Avon (Avon, 2019, on-line).

Nesta logomarca (FIGURA 15), a Avon utiliza a cor roxa que esta
associada a espiritualidade, sabedoria e criatividade, reforcando a sua
preocupacao, ndo somente com o corpo, mas com uma ligacdo necessaria com
a alma. Essa mensagem pode ser reafirmada com a imagem da mulher que
apresenta formas curvas, bracos e pernas como se fossem continuos. De acordo
com Perez (2004, p.60), “as formas curvas, sao captadas como femininas, suaves

e continuas, evocando retorno”.



60

A Avon busca, na associacdo com diversas personalidades, formas de
construir uma imagem simbolica, a fim de influenciar o comportamento dos
consumidores. Assim como utilizou todos os artistas citados nas campanhas
analisadas, também nomes como a jogadora de futebol Marta e a atriz Paola de

Oliveira estdo entre as celebridades associadas com a marca.

As celebridades e os porta vozes geralmente fazem parte do chamado
grupo de referéncia da audiéncia-alvo ou espectadores. Grupo de
referéncia é qualquer pessoa ou conjunto de pessoas que influenciam
significativamente o comportamento de um individuo em um dado
contexto e época. (PEREZ, 2004, p.93)

Durante a pesquisa realizada para este trabalho, foi presenciado um fato
interessante entre a publicidade da marca, celebridades e informacdes da causa
LGBT. No meio da pagina de informacao com os dados sobre a parada LBGT, do
site 0 Globo, existia um banner rotativo com a seguinte mensagem: “Quer labios

bem definidos? Vivi Guedes tem dica. Acesse para saber qual é! Vem ver! A dona

do pedacgo. Avon”.

QUER LABIOS VIVI GUEDES
BEM DEFINIDOS? TEM DICA

ACESSE PARA |
SABER QUAL E!

VEM VER!
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Figuras 16, 17, 18, 19 e 20 — Banner rotativo Avon (PINHONI, 2019, on-line).

A marca colocou 0 seu anuncio na pagina que divulgava informacdes
sobre o numero de pessoas estimado na parada LGBT, evento do qual a marca
Avon foi patrocinadora. O anuncio fala de uma digital influencer, Vivi Guedes, que
€ a personagem de novela representada pela atriz Paola de Oliveira, que realiza
campanhas para a marca Avon na vida real. Além disso, a novela A dona do
pedaco, apresentada em horario nobre, possui em seu elenco uma atriz
transexual, a Britney, interpretada pela atriz Glamour Garcia. A marca reforcou de
varias maneiras o0 apoio a comunidade LGBT, a divulgacdo do patrocinio e a

imagem da atriz Paola de Oliveira como sua garota propaganda.

O objetivo da publicidade é nada menos que significar marcas e a marca
Avon, vem a cada dia mais reforcando seus posicionamentos perante a
sociedade. Neste Banner rotativo, a Avon conseguiu associar as funcdes de
informacédo, persuasao, lembranca e agregar valor a marca, através de uma

abordagem signica de sua comunicacao.

3.2.1. Imagem e conexdo emocional

No nascimento da publicidade, ela tinha apenas o objetivo de apresentar
um produto ou servigo. Foi no periodo da revolugéo industrial que a publicidade
assumiu um papel de incentivar o consumo de bens as massas da sociedade.
Com a expansdao da tecnologia, o radio, a televisao, revistas, foram responsaveis

por expandir e transmitir aos consumidores a imagem de produtos e servigos.
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H& muito tempo, durante a era industrial — quando a principal tecnologia
relacionava-se a equipamentos industriais — o marketing dizia respeito
a vender os produtos da fabrica a todos que quisessem compra-los. Os
produtos eram relativamente basicos, concebidos para servir ao
mercado de massa. O objetivo era padronizar e ganhar em escala, a fim
de reduzir ao maximo os custos de produgdo, para que essas
mercadorias pudessem ter um preco mais baixo e ser adquiridas por um
ndmero maior de compradores. (KOTLER, 2010, p.3)

Com o aumento da concorréncia, o surgimento da era da informacao, os
consumidores se transformaram, se tornaram mais exigentes, mais bem
informados e, por consequéncia, o centro das atencdes. Os consumidores hoje
buscam muito mais que produtos, buscam satisfacdo, prazer, diversao
associados em um unico produto ou marca. Conforme observado por Santaella
(2004, p.15), “muitos consumidores valorizam mais o status sinalizado pela marca

gue os beneficios funcionais constitutivos do produto concreto”.

Hoje, vivenciamos a era voltada para os valores, ndo somente pessoais,
mas também uma busca por posicionamentos e solu¢des para causas sociais.
Aqui, as emoc0des tornam-se propulsoras nas decisfes do consumidor. Por isso,
a imagem de uma empresa é muito importante, pois € associada ao conjunto de
experiéncias que o consumidor adquire durante toda a sua jornada de compra,
desde o primeiro contato com a marca, a sua experiéncia de compras, a sua
percepcao dos valores agregados, ou seja, 0s valores que ele considera que a
imagem da marca proporciona para ele e para a sociedade. O cliente esta
emocionalmente ligado a uma marca quando a imagem da marca |lhe transmite
motivacdes e preenche desejos, mesmo que imateriais, como liberdade, bem-

estar, seguranca e outros.

As empresas podem imprimir, através da imagem ou identidade de suas
marcas, uma conexao emocional através da experiéncia do consumidor, desde o
momento em que ele busca informacdes, passando pelo momento de compra,
pagamento, pés venda e acompanhamento do tempo de vida util na cadeia de
produtos, ofertando ao consumidor mais que uma compra, uma experiéncia que
podera durar para toda uma vida. Através de experiéncias positivas, a empresa
estard cultivando clientes satisfeitos que possivelmente propagardao suas marcas
preferidas para as pessoas no seu meio de convivio e, certamente, podendo

Impactar ou direcionar novos consumidores, gerando novas vendas.
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E importante que a marca converse com 0 seu consumidor, tenha
conteudo, atenda seus desejos e necessidades, que engaje, dialogue, interaja
nas redes sociais, esteja presente na rotina do seu consumidor, para que ele se

sinta importante; ou seja, que o consumidor se sinta o centro, o foco.

O primeiro passo para criar uma conexao emocional € conhecer quem € o
seu consumidor, seus comportamentos pessoais e de compras. Além disso,
existem técnicas de marketing sensorial que podem contribuir para criar esta
conexao emocional com o consumidor. Estimular o tato, olfato, paladar, visao e
audicdo, podem contribuir para criar esta conexao, desenvolvendo uma sensacéao

positiva e criando um elo afetivo do consumidor.

De acordo com a Gabriela Manzini (2019, p.21) da revista Digitalks, “o
desafio do marketing e da comunicacdo se torna prover experiéncias que
atendam as expectativas dos consumidores — e os dados das tecnologias estédo
ai para auxiliar nesta tarefa”. Aléem disso, especialistas acreditam que estamos
hoje passando pela migracdo da era da informacao para a era da experiéncia e,
apesar deste processo ainda nao estar totalmente finalizado, ja existe uma

tendéncia a um novo momento do consumo:

A era da experiéncia, um novo momento do consumo. Diferentemente
de ter o que o consumidor procurava, ele busca hoje ser e 0 seu
consumo gira em torno do seu estilo de vida. (MANZINI, 2019, p.21)

Cada vez mais o consumidor busca empresas e marcas que compartilhem
e pratiguem socialmente os mesmos valores que ele, criando um elo de reputacéo
para a marca e de fidelizacdo de consumidores. Imagem de marcas que estéo
diretamente ligadas a causas e pautas sociais, como questdes sustentaveis,
aquecimento global, inclusédo de classes minorizadas, igualdade social e outros,
geram uma tendéncia de comportamento onde existe um valor compartilhado

entre lucratividade para marca e contribuicdo com a sociedade.

3.2.2. Resultado das campanhas publicitarias: Engajamento e repercussao

As campanhas publicitarias da Avon, citadas neste trabalho, foram

veiculadas na midia social, mais especificamente no Facebook.
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Nas midias sociais, uma marca é como um participante da rede. A
identidade da marca (ou seja, seu avatar) é classificada de acordo com
0 acumulo de experiéncia dentro da comunidade. Uma experiéncia ruim
prejudicara a integridade da marca e destruird sua imagem na
comunidade. (KOTLER, 2010, p.44)

A péagina da Avon no Facebook, até o momento, possui 21.374.614
curtidas, e possui publicacdo de conteddos semanais, onde grande parte das
comunicagdes veiculadas séo videos. Além disso, a pagina possui 21.389.497
pessoas seguindo seus conteudos. Estes nimeros nos mostram que, caso a
marca realize qualquer atitude fora do aceitavel ou toleravel dentro da sociedade,
assim como pessoas normais, ela pode sofrer um efeito depreciativo da marca,
com grandes impactos tanto no ambito de valor, quanto em vendas, ou niumero

de seguidores.

AVON

m '
.
Avon @ < - “

Péagina inicial

LHISIVAIVNO#
#QUALVAISER?

AVON

W Cuttiuv 3\ Seguindov A Compartihar @ Enviar mensagem

Criar publicagio Comunidade

Sobre

Fotos

Videos

Publicagoes

Eventos a 3L Convide seus amigos
w2

Notas

Grupos BB Fotoivideo & Marcar amigos @ checkin

Comunidade

L Taty Dantas e outros 205 ami

Toees

Figura 21 — Capa da pagina do Facebook da marca Avon (AVON, 2019, on-line).

Em 17/06/2016, a Avon declarou em sua pagina do Facebook como uma
de suas conquistas ser CONTRA a homofobia, e € a partir dessa época que

surgem as campanhas analisadas neste trabalho.

Este momento de posicionamento da marca contra a homofobia gerou um ganho
de valorizacao na consideracdo da marca por parte do publico, demonstrando sua

identidade e integridade, buscando conquistar a confianga de seus consumidores.
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ol Curtiu v A\ Seguindo v A Compartilhar  +++ @ Enviar mensagem
Sobre # Sugerir edigdes
INFORMACOES COMERCIAIS » Conquistas

« AAvon esta celebrando o Dia das Criangas
Avon @ ¥ Fundagdo em 1959 « AVON APOIAA LUTA CONTRAA
@avonbr 9 Missio HOMOFOBIA E ATRANSFOBIA
. E

Pagina inicial Ser a companhia que melhor entende e satisfaz as : iggﬁli?’s:l\fg‘ggj\%}\ O CARNAVAL

necessidades de produtos, servicos e auto-realizacdo das = 8
S R e « AGORA E A SUA VEZ DE CAUSAR UM

Nosso empenho & proporcionar as mulheres ndo somente TOMBAMENTO!

belez omo também tudo aquslo que as fortaleca e reduza x
Fotos 54:.:::;‘:1:0‘;‘43225 ((:fr?uiiv::(:}.:rc.a :..Ar:Sc ?b&i\:‘-‘tzav * Avon esta celebrando a importancia
Videos o auto-fortalecimento e a independéncia financeira histdrica desse dia e agradecendo a todas

as mulheres negras maravilhosas que
Publicagdes INFORMAGCOES DE CONTATO fizeram parte da nossa historia esse ano
« AAvon esta trilhando o caminho de mais
Eventos ~) m.me/avonbr © acessibilidade em todos os seus canais
digitais.
Notas MAIS INFORMAGOES « Avon declarou que esta oficiaimente
Grupos seanico estagiaries marav oS
O Sobre AAVON SE DECLAROU CONTRAA

Comunidade Bem-vindo & pagina oficial da AVON Brasil no Facebook HOMOFOBIA

Conheca todas as novidades da marca, seus produtos e

MUito mas. ¥
Criar uma Pagina

© Visdo geral da empresa
AAvon & a empresa voltada para a mulher, ider mundial em
venda direta. Em todo ¢ mundo, mass de 6,4 milhdes de
revendedores autdnomos levam predutos Avon para

Figura 22 — Pagina de Conquistas do Facebook da marca Avon (AVON, 2019, Online).

As campanhas citadas foram veiculadas entre 21 e 28 de junho de 2016.

Possuem juntas, mais de 31 milhdes de visualizacbes e cada uma com suas

particularidades e direcionamentos.

BB Cream Color Trend e a Sinta Na Pele o novo BB Cream
Democracia da Pele | Avon... Matte Color Trend | Avon...

16 mi visualizacOes - 28 de junho 25 mi visualizacoes - 21 de junho
de 2016 de 2016

Figura 23 — Pagina de publicacdes de Videos do Facebook da marca Avon (AVON, 2019, Online).

A campanha estrelada por Elke Maravilha possui 25 milhdes de

visualizacdes, além de 11 mil compartilhamentos e 5,7 mil comentarios.
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o042 LW 52 1)

Sinta Na Pele o novo BB Cream Matte Color Trend | o) Curtir  (J Comentar /> Compartithar @)~ -
Avon Apresenta

. Avon

25 mi visualizacbes - ha cerca de 3 anos - @

oo @ 188 mil 5,7 mil comentarios 11 mil compartilhamentos 25 mi visualizacbes

Figura 24 — Pagina de publicac¢des de Videos do Facebook da marca Avon (AVON, 2019, Online).

Podemos identificar que a marca gera engajamento com o seu publico nas
suas redes sociais onde, além de divulgar conteudos, ela interage com 0s

consumidores de forma que muitos tenham as suas solicitacdes atendidas.

Dentre os comentarios, podemos encontrar diversos tipos de assuntos,
desde como utilizar o produto, como escolher o tom certo do produto para cada

tom de pele, reclamacdes, sugestdes, e 0 engajamento com a campanha em si.

Nos comentarios gerados sobre esta campanha especifica, podemos notar
gue as pessoas veem Elke Maravilha como um simbolo, uma referéncia em
produtos de maquiagem, apesar de ela estar distanciada das midias na época.
Em sua grande maioria 0s comentarios sao positivos a participagéo da Elke, fala-
se em inclusdo de idosos, da ansiedade pela continuacdo da campanha e

também da palavra diferenciada “todEs”.



Comentarios (5,7 mil)

Heloisa Nohara Otena escoiha de ainz. #avon!
Elke ah 10do de bom & representa mias cosas
InClusive uma make bem feital Vou expenmentar
$4 por causa delal

D *

Curtir - Responder - 3 a
Sandra Xavier PARABENS & Avon pelos escolha

da Elke Maravitha, especiaimente por se tratar de
maguiagem, ndo podena ter siio melhor, perfedoll

o

™

Curntir Responder - 33

Deborah Scorzo Parabéns, por valonzar a artista
Efe Maravilha muito tnste, vanos aristas
esquecido. Assim, fez a dferanga, divuigando o
produto Avon melhorou musto

Cuntir - Responder 3 a

® O

Giovanna Sgarbi Ribeiro Quem mas poderna
ensnar nos criancas a ter uma pele maravithosa?
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continuacao

Curtit Responder 3 a
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¢« Comentarios (5,7 mil)

c Amanda Glordano Ja amei os tem a Elie
Maraviha mas essa todes no fnal @

Curtir Responder 33 c

Figura 25 — Péagina de publicacdes de Videos do Facebook da marca Avon (AVON, 2019, Online).

A campanha também ndo escapa dos comentarios depreciativos com

referéncia a imagem da protagonista da campanha, mas sdo a minoria. Além

disso, nos comentarios desta campanha, ndo sdo citados vinculos com a

comunidade LGBT e nenhum tipo de valor agregado neste sentido.

¢« Comentarios (5,7 mil)

Curtir - Respondet

@ Amanda Santana Me da é medo dessa desgraca
nos anlincios do youtube Al ela fala "Eu sei
exatamente oque vocé esta procurando amor. * al
eu penso tipo;, SAl DE RETO SATANAS

Curtir - Responder

! Yasmin Santana LS ACHO QUE NAO vou
¥ USAR DEPOIS DE VER AQUELA MULHER
ACHO QUE VOU ficAR DAQUELE JEITO @@

urtir  Responder

Editado

G Ana Paula A_ Barreto Tudo bem gue 2u goste da
Elke Maravitha = mas dal a colfocar como garota
propagando da Avonill Jesus  quanto erro de

marketing!i

it Resnonder

Figura 26 — Pagina de publicacdes de Videos do Facebook da marca Avon (AVON, 2019, Online).
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Na segunda campanha analisada, com 16 mil visualiza¢des, porém com
engajamento maior, inclusive superior a quantidade de visualizagbes do mesmo,
com 23 mil comentarios mais diferenciados, esta campanha desperta a
construcao de um elo emocional, onde as pessoas relatam nos comentarios que
se identificam com a causa e até mesmo relatam momentos das suas vidas,

contribuindo no processo de criacdo de valor da marca.

Os valores e as conotagdes que uma marca € capaz de projetar sobre
0s produtos, permitindo mudangas — torna-se uma contribuicdo
importante no processo de cria¢do de valor. A marca permite criar um
valor a mais para o produto. (PEREZ, 2004, p.133)

BB Cream Color Trend ¢ a Democracia da Pele | ol Gy " pertine @ -
Avon Apresenta

‘lnon

Figura 27 — Pagina de publicacbes de Videos do Facebook da marca Avon (AVON, 2019, Online).
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< Comentarios (23 mil)
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Figura 28 — Pagina de publicacdes de Videos do Facebook da marca Avon (AVON, 2019, Online).

Podemos notar que, nesta comunicacdo, 0S comentarios sao mais
profundos, atingindo uma barreira que parecia intransponivel em relacdo aos
valores de representatividade para a comunidade LGBT. Além disso, podemos
perceber que nesta campanha a prépria marca gerou uma maior interagdo com o
seu publico, se tornando mediador das acdes da prépria pagina nas midias

sociais.
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Figura 29 — Pagina de publicacdes de Videos do Facebook da marca Avon (AVON, 2019, Online).
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Figura 30 — Péagina de publicacdes de Videos do Facebook da marca Avon (AVON, 2019, Online).

Observando os comentarios, podemos notar que grande parte deles sao

seguidos de inumeras respostas, mostrando que além da interagdo consumidor

€ marca, aconteceu a interacado entre os proprios consumidores. O Consumidor

absorve a campanha e se sente representado pela marca, se sente acolhido e

reconhecido de alguma maneira. Este consumidor, mesmo que nao se torne

usuario e consumidor final dos produtos da marca, sera socialmente envolvido e

impactado pela marca de alguma forma, sempre que ela gerar algum contetdo

nas suas midias sociais, podendo até se tornar um propagador da marca.
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"barraquice™ Isso & micka, eles estao cagando e
ando por sua opinido, eles querem aparecer
através ¢a polémica porq guem da dinheiro para
eles & ve ignorante

©

urtir  Resg

‘ Avon @ O Kitsune, tudo bem? A gente
podenia fazer sé mais uma propaganda
como qualquer outra, mas escolhemos dar
VOZ 3 diversidade € assim produzir algo
que faga sentido além de ser uma
propaganda. N3o podemos achar que
eoste um padrdo, esquecendo que existem
varios tipos de corpoes, cabelos &
sexuakdades diferentes. Escolhemos
pensar em todEs e vamos seguir assim
Obrigada pelo comentariol @

wtir - Responder

o '

Fernanda Detoni ~migues~, ndo caiam nessa
capitalismo ta pouco se fodendo pra lacragdo e
representatividade, as empresas vao se apropriar
de todas as causas APENAS PRA VENDER MAIS

Curtir - Responder 3a L4

“* Ver respostas antenores

. Avon @ Por tras de uma tela existem
Pessoas reais, assim como Voceé, com
questdes reais, preocupagies reais e
lidando com as mais diversas questdes e
causas. Claro que tem um cunho voltado
ao produto, afinal somos uma marca de
beleza lancando um produto. Mas s3o as
mais diversas verdades presentes que
tormam esse video real, 1sso faz parte da
vida de cada um que auxiliou a tormar isso
verdade. Representatividade importa
assim como a inclusdo também importa &3

-,
Curtir  Responder 3 a iuuduo'

Ana Ofiveira Aparentemente a familia tradiconal
brasileira, aém de n30 poder compear na c&a,

também ndo poderd usar maguiagem da avon @

Responder

A Ocultar 24 respostas

@ Avon ® Vaificar diicl pra quem &
preconcenuoso aou conservador O mundo
muda e 1000 Nos precisamos estar em
sSinonia, respedtando o espaco do cutro e
en dendo que visibiidade smporta e
MUITO!

o ©
. Alessa Fernandes Avon exatamente _ até
o Papa sabe dissol @

Responder - 3a

Jaqueline Maleskl Minha famidia e a tipica
faméa tradicional brasilera, e uso e vou
USar MU0 aVON SiM, parque tena
problema?

O

Figura 31 — Pagina de publicacdes de Videos do Facebook da marca Avon (AVON, 2019, Online).
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A relacdo dos consumidores com a internet esta cada dia mais avancada
e quando se fala em comportamento do consumidor, as redes sociais estdo a
cada dia mais presentes nesta jornada de compras das pessoas. E aqui que o
consumidor busca conhecer mais sobre a marca, os produtos e as experiéncias
dos outros consumidores com 0S mesmos, Ou seja, as redes sociais e 0S
conteudos disponibilizados na Web se tornaram as principais referéncias das
marcas e produtos para os consumidores. De acordo com pesquisa realizada pelo
instituto MINDMINERS, sobre:

O futuro do varejo — experiéncia de compra, as redes sociais sdo um
lugar para compartihamento de experiéncias que garante mais
seguranca na hora de escolher produtos e marcas. Dentro dessa
dindmica, os comentarios negativos ainda sdo os mais relevantes e,
consequentemente, os que mais influenciam a opinido. (MINDMINERS,
2017, Online)

A imagem da marca nao depende s6 de como a empresa se mostra para
a sociedade, mas de como ela é percebida pelas pessoas, depende de uma série
de pré-julgamentos que as pessoas possuem dentro de si. As empresas divulgam
a imagem das marcas através de caracteristicas e diferenciais que possuem e
mostram em suas propagandas, mas, além disso, existe a percepcdo da sua
personalidade, gerada através do seu espaco fisico, funcionarios, engajamento
com questdes sociais e como sdo percebidas e concebidas pela sociedade.
Através do conjunto destas a¢cdes na sua rotina corporativa, vai-se criando uma

ligacdo de confianca entre a imagem da marca e o consumidor.

De acordo com relatério especial da Edelman Trust Barometer 2019 — In
Brands We Trust — Brasil, 66% dos brasileiros concordam em que a confianca
nas marcas impacta diretamente em suas compras. Esta confianca vem agregada
areputacdo da marca, onde espera-se gque a marca esteja cada vez mais inserida
em questbes sociais; além disso, os brasileiros desejam que as marcas

expressem seus valores pessoais.

Contudo, no geral, os consumidores nédo estdo convencidos de que as
marcas estejam comprometidas com a sociedade, pois 65% dos entrevistados
consideram que as questdes sociais sao utilizadas como manobras e estratégias

de marketing para vender mais produtos. Embora 95% dos entrevistados confiem
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nas marcas com base em consideracdes sobre o produto, somente 45% confiam
na marca com base nas consideragfes de questbes e envolvimento social.
Baseado na confianca do consumidor, as empresas recebem as recompensas do
seu publico. Além de receber fidelidade, recebem engajamento, por meio do qual,
além de defender a marca, o consumidor cria uma afinidade e tende a apoiar a
causa, mesmo ouvindo criticas a marca, assim como participa e escreve
respostas quando vé comentarios negativos sobre a marca nas midias sociais
(EDELMAN,2019, on-line).

E importante elucidar que os dados coletados nas midias sociais da
marca Avon, foram tratados em nivel qualitativo, exploratério, descritivo e nao
guantificados com meétricas de avaliagdo de midias sociais. Buscamos
compreender o que € transmitido para o publico, como ele recepciona as
informacbes e ao mesmo tempo levantar questdes a serem estudadas
posteriormente, como as métricas e o retorno financeiro dos investimentos para

a empresa.

3.2.3. Impactos da comunicacao e publicidade voltada para o publico LGBT

A comunicacéao, publicidade e o marketing social tém atraido cada vez
mais empresas adeptas a contribuir de alguma forma com a sociedade e a
representatividade LGBT entrou em pauta. Todo posicionamento decidido por
uma marca € um risco que ela contrai para sua imagem se ela nédo for planejada
a médio e longo prazo, por iSso 0 primeiro passo para ter uma comunicagao sobre
diversidade de sucesso é alinhar as praticas internas da empresa com 0s
objetivos, ou seja, é necessario que exista uma integracao entre 0s interesses
legitimos da empresa e da sociedade, especificamente em relacdo a causa

LGBT.

O ponto central desta abordagem é entender o homem no seu entorno,
integrado em seu espaco social e cultural. Os produtos configuram-se
como simbolos sociais, responsaveis pelas sensacdes de aceitacéo e
de pertencimento a um determinado grupo social. (PEREZ, 2004, p.120)
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O primeiro passo é a valorizacdo e o respeito da diversidade dentro da
empresa, construindo tratamento justo, igualitario e respeitoso, mantendo a
gualidade da relacdo entre seus funcionarios no ambiente de trabalho, mas
também vai além disso, pois necessita realizar uma gestao periddica da
diversidade, onde exista além um ambiente agradavel e harmonioso, a
valorizacdo das pluralidades e singularidades. Com este primeiro passo, a
empresa ganha em atracdo e retencdo de talentos, pois profissionais que
convivem em um ambiente satisfatério tendem a permanecer e crescer dentro

das companhias.

Uma vez que a empresa possua uma estrutura compativel com as
aspiracdes da comunidade LGBT, é importante conhecer como este publico se
comporta, como dialogar com ele de forma respeitosa e, este segundo passo
possibilita obter uma confiabilidade do publico ao se comunicar com a
comunidade. Um dos impactos mais prejudiciais que uma empresa pode obter da
comunidade LGBT é ser tachada como oportunista. Muitas empresas tendem a
se aproveitar de temas ligados a comunidade LGBT sem empregar, de fato, a
diversidade em suas pautas internas, sofrendo muitas vezes 0s impactos

negativos desta falta de coeréncia.

Uma vez que a empresa tenha estrutura de desenvolvimento de apoio a
diversidade pode-se passar para o prOximo passo, importantissimo para ganhar
pontos positivos com a comunidade LGBT que € o engajamento em causas, ou
seja, levar apoio social, participar ativamente das pautas levantadas pela
bandeira da comunidade, demonstrar apoio. O movimento de responsabilidade
social empresarial tem um papel significativo para que a sociedade brasileira, ndo
apenas o préprio meio empresarial, avance no reconhecimento e promog¢ao dos

direitos humanos LGBT.

Ao dar visibilidade ao tema, demonstrar que € uma demanda legitima
da sociedade e, ao mesmo tempo, uma demanda legitima de negécios
sustentéveis, contribui para a consisténcia das praticas, encoraja
posicionamentos e estimula a¢des inovadoras para o respeito de todas
as pessoas. (MANUAL LGBT, 2013, on-line)

Para falar com a comunidade LGBT € necessario conhecer o seu publico,
suas particularidades, expressar uma mensagem auténtica, cordial e a0 mesmo

tempo respeitosa. Como exemplo dessa falta de autenticidade, podemos citar o



74

impacto negativo vivenciado pelo estilista Sérgio K, que criou em 2014, uma linha
de camisetas que insultava craques do futebol de outros paises, usando frases
como “Zidani, ja era”, “Baloteelli € um perdedor” e “Maradona Maricon” ou seja,
“‘Maradona € bicha”. Nas redes sociais, muitos solicitaram a interrupcdo das
vendas das pecgas, visto que elas incitariam a homofobia, principalmente em um

esporte que é considerado machista e preconceituoso.

~\', .

et

Figura 32 — Sérgio K com uma das camisetas de discérdia da colegao Frases Provocativas
(HIRAOKA, 2014, on-line).

Levando em consideracdo que o Sérgio K, deu oportunidade a dois
homossexuais em estrelar em campanhas de moda internacionais, vamos
acreditar que tudo isso tenha sido somente um mal-entendido na forma de
expressividade da marca, porém uma atitude que mostrou ser de bastante mau

gosto.

Com um publico exigente, cada dia mais atento e conectado, outro ponto
negativo para as empresas é a sazonalidade nas suas campanhas. E natural que
no més de junho as redes sociais das empresas adotem as cores da bandeira
LGBT em apoio a diversidade, mas demonstrar apoio somente esta época do
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ano, na qual existe maior visibilidade da causa, com certeza ndo sera bem visto

pelos consumidores LGBT.

Ha outros pontos que podem impactar diretamente na forma como a
imagem das marcas e publicidades séo vistas pelo consumidor LGBT. Podemos
citar o caso do presidente das lojas Riachuelo, Flavio Rocha que renunciou ao
cargo de presidente da empresa para concorrer ao cargo de Presidente da
Republica, sendo que o seu partido se opunha ao casamento gay; meses depois

decidiu ndo mais se langcar como candidato, e retornou a presidéncia das lojas.

Os defensores dos direitos LGBT ficaram furiosos com os comentéarios
de Rocha durante a campanha e chamaram um boicote as lojas
Riachuelo. A questdo ainda néo foi resolvida. "A postura da Riachuelo
€ para inglés ver", disse Weber Fonseca, ativista e autor do livro
"Igbtfobia”, publicado em 2015. "Todos seus funcionarios trans estéo no
chao de fabrica e ndo na lideranga. (MOURA, 2019, Online)

O principal neste comentario nao € definir o que € certo ou errado, mas
mostrar as repercussdes sobre este tema. Uma vez que uma noticia dessas é
veiculada na internet, existirdo pessoas impactadas negativamente e isso podera
acarretar em queda de vendas e falta de credibilidade da imagem da marca
perante o publico. Ha histérias famosas envolvendo comentarios homofdbicos de
pessoas ligadas as marcas Panvel Farmacias, € o caso das marcas Barilla,
Purina, Nivea, Cinemark, Dominos, Lojas Havan e a cervejaria Saint Arnulf, como

pode ser visto nas imagens a seguir.

HOME COMPORTAMENTO - DIVERSIDADE- POP- AGENDA- VIDEOS- VIAGENS ~

FUSILLI

€~ PERFECTION IN 11 MINUTES

MARADONA
\MARICON
10 marcas acusadas de homofobia

pra vocé NAO gastar seu pink
money

Por Pedro HMC - 4 de setembro de 2018 @ 75249
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Figura 33 — Noticias veiculadas na internet que impactam a imagem da marca (HMC, 2018,
Online).

Empresas que nao gostam de LGBT+ nao
merecem nosso dinheiro

Figura 34 — Noticias veiculadas na internet que impactam a imagem da marca (WORDPRESS,
2014, Online).

Cerveja Saint Arnulf
AT OSSN VE /AN

ONTRA MILI'M NCIA\'GBT{E!
PERDERICI! ucmﬁsmo

SOMOS UMA "CERVEJARIA CATOLICA"

A cervejaria Saint Arnulf & declaradamente catdlica; portanto, esta a favor
de tudo o que ensina a Santa Igreja.

Nao temos medo de gritar bem alto o ensino tradicional da Unica Igreja de
Nosso Senhor Jesus Cristo, ainda que isso nos deixe com apenas um
punhado de clientes. Pelo contrario, ficaremos extremamente felizes por
isso! ... Ver mais

e 81mil ®12mil A 4,9 mil
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Figura 35 — Imagem polémica divulgada pela cervejaria Saint Arnulf, que se anuncia como
catdlica (FORUM, 2019, Online).

Além de todos os pontos j& abordados, podemos analisar casos de
reacdes homofobicas que partem da sociedade em relacao as empresas, ou seja,
marcas que promovem a diversidade, sdo bem vistas pela comunidade LGBT,
mas que tem acdes que sao reprimidos por parte da parcela da sociedade que se
comporta de maneira heteronormativa, pois a homofobia ainda é muito presente
na sociedade e cada pais possui as suas proprias leis e regras. Na Hungria, por
exemplo, a Coca-Cola foi censurada e recebeu multa por divulgar uma campanha

da Coca-Cola Zero com casais do mesmo sexo (MENEZES, 2019, on-line).

#LOVEISLOVE

ZERO CUKOR ZERO ELOITELET

Figura 36 — Campanha Coca-Cola Zero, na Hungria com casais homoafetivos (MENEZES,
2019, on-line).

Outro exemplo é a empresa Natura, que anunciou a campanha “Colegao
do amor Faces” em suas redes sociais. Nesta campanha de batom, apareciam
trés casais de mulheres lésbicas se beijando e continha a mensagem “No amor
cabem todas as cores”. Esta campanha, que ndo possuia nenhum tipo de

vulgaridade, foi surpreendida com criticas e internautas que propuseram a
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#boicotenatura nas redes sociais e dispararam ofensas e mensagem de cunho

homofébico.

[ 1]
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Figura 37 — Campanha Natura — Colecdo do amor (COSTA, 2019, on-line).

As Lojas Americanas também foram alvo de “haters” e homofdbicos na sua

campanha de dia dos namorados 2019 com casais de mesmo sexo.

(20% 2 |

Figura 38 — Campanha Americanas — Pra quem ama (FORUM, 2019, on-line).
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A marca O Boticario, que lancou uma comunicac¢ao de dia dos namorados
em 2015, foi alvo de duras criticas, comentarios homofébicos e até foi denunciada
no reclame aqui (o contetdo da denuncia continha conotagdo homofébica). Além
disso, também foi denunciada ao CONAR (Conselho Nacional de
Autorregulamentacéo Publicitaria) por consumidores, e posteriormente absolvida

pelo Conselho que decidiu arquivar 0 processo.

Figura 39 — Propaganda de O Boticario mostrou diferentes casais comemorando o Dia dos
namorados (GLOBO, 2015, on-line).

Importante ressaltar que todas as marcas citadas que sofreram algum tipo
de comentério de conotacdo homofdbica, mantiveram os seus posicionamentos
a favor da causa LGBT, conquistaram admiradores e defensores em suas midias

sociais, além de maior alcance nas suas comunicacoes.
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3.2.3.1. Diferenga entre Marca LGBT e produto LGBT

Quando se fala em produtos LGBT, fala-se em uma série de produtos
regulares para uso no dia-a-dia, desde vestuario, produtos para casa, produtos
de higiene pessoal e beleza, por que afinal, trata-se de pessoas como quaisquer
outras, que possuem necessidades comuns de seres humanos. Assim, quando
realizamos uma busca no Google sobre produtos LGBT, é possivel encontrar uma
infinidade de produtos das mais diversificadas categorias com a cores da
bandeira do orgulho LGBT.

Ver produto LGBT Patrocinados

—

-
EA\&M\

Bermuda Short Bandeira Oficial eBook Este livro
Praia - Cores... LGBT € gay: E héter...
R$ 69,90 R$ 47,40 R$ 16,11

T Sete Custom Bandeira Shop Amazon.com.br

Alpargatas Pulseira Pride Blusa Moletom

Lupper Origin... Lgbt+ - LGBT Arco iris Lgbt...
R$ 43,60 R$ 29,90 R$ 179,90
Mercado Livre Elo7 Mercado Livre

EVER INE
IS 6AY.

Kit Gay Everyone Is Pulseira Pride
Gay - Bolsad... Lgbt+ -...
R$ 50,50 R$ 39,00 R$ 29,90

Figura 40 — Busca por produtos LGBT (GOOGLE, 2019, on-line).

O fato é que a comunidade LGBT é um publico, um nicho, recente, pouco
explorado e bastante exigente. Segundo Reinaldo Bulgarelli,
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Apesar de o mercado LGBT ter potencial de crescimento, no Brasil ndo
h& dados consistentes que consigam medir o tamanho do setor, mesmo
assim, ndo é preciso de dados para agir, é evidente que existem LGBTs
em todos lugares. E ter nogéo de que se deve tratar todos com respeito
é essencial para ter sucesso no negdcio. (BULGARELLI in AGENCIA
SEBRAE DE NOTICIAS SP, 2018, on-line)

Hoje existem algumas lojas direcionadas para a comunidade LGBT, mas
gue ndo deixam de vender para outros consumidores somente pelo fato de ser
direcionadas para este publico. Como exemplo, podemos citar a loja Logay, que
fica situada na rua Augusta em S&o Paulo, e que é direcionada para a
comunidade LGBT. Além desta, existem as feiras pré-parada do orgulho LGBT,
gue normalmente sdo realizadas entre a Praca da Republica e o Vale do
Anhangabau em S&o Paulo, que também sédo direcionadas para este nicho de

consumidores.

A verdade € que ndo existe um produto especifico do publico LGBT, e
podemos constatar marcas que ao longo dos anos vem construindo uma historia
com a comunidade LGBT, como o Doritos Rainbown, que apoia a causa e reverte

100% das suas vendas parar ONGs, especialmente LGBT.

@ doritosbrasil @ « Seguir

doritosbrasil # Hoje lancamos a
hashtag #TBTLGBT para relembrar
todos os projetos que apoiamos em
prol da diversidade.

#DoritosRainbow esta chegando no
seu 3° ano com novo look bafo e
continua apoiando a causa com 100%
dos valores arrecadados.

Ja garantiu o seu?

)

biapinhero_2008 Sé n&o entendo
oque comida tem a ver com essa

&

n—— Qb N
. W B [ - %, Curtido por luan_f_goulart e
outras 13.018 pessoas

Figura 41 — Comunicacéo redes sociais — Instagram Doritos Brasil (DORITOS, 2019, on-line).
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A Marca Buguer King, este ano de 2019, criou em parceria com a ONG
Casa 1, que acolhe e presta assisténcia para a comunidade, o Milkshake arco-
iris, onde 100% dos lucros é revertido &8 ONG em beneficio da comunidade LGBT.

Figura 42 — Comunicac&o Burguer King — Milkshake Arco-iris (ESTADAO, 2019, on-line).

A marca de varejo Carrefour, apesar de nado realizar uma divulgacao
expressiva ou em massa de suas campanhas, se especializou em direitos
humanos LGBT, promovendo a incluséo e valorizacao deste publico no mercado
de trabalho. Adotou praticas como a adocao de nome social de pessoas trans,
direito de usar o banheiro de acordo com a identidade de género e apoia o projeto
social Conexdo Varejo, que é responsavel por capacitar jovens e adultos em
situacdo de exclusdo econdmica e social para o mercado de trabalho. Além disso,
fez uma breve homenagem em suas redes sociais a duas funcionarias no dia da

visibilidade Trans.
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Carrefour @
ha cerca d

Carrefour

Hoje € o Dia da Visibilidade Trans!

Aqui no Carrefour, celebramos a diversidade todos os dias. Além de
contarmos com pessoas trans trabalhando com a gente, oferecemos curso
de capacitagao em varejo para aumentar suas chances de ingresso no
mercado de trabalho.

Para nos, todos devem ser respeitados e ter as mesmas oportunidades. @@
Na foto, nossas colaboradoras Luana e Marcelle.

e 6omil WMe6mil A 20mil

Figura 43 — Comunicacéo Carrefour — Dia da Visibilidade Trans (CATRACA LIVRE, 2019, on-line).

Podemos também citar a Uber, que possui uma vasta diversificacdo de
acOes de apoio a comunidade LGBT, aplicando em sua rotina corporativa
movimentos de incluséo e diversidade entre seus colaboradores. Além disso, a
Uber costuma patrocinar ou estar presente na parada do orgulho LGBT, e tem
um programa de inclusdo de membros da comunidade LGBT na plataforma de
motoristas, para que estes conquistem sua fonte de renda e independéncia

financeira.
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Conhecga nossos colaboradores e parceiros

Leia a histéria de Dom Leia a histéria de Lana Leia a histéria de Francois

Figura 44 — Comunicac¢éo Uber Pride — Colaboradores (UBER, 2019, on-line).

Podemos citar também as marcas de produtos de beleza. A Avon, marca
de produtos de higiene e beleza que é analisada neste estudo. Os
direcionamentos da marca estao voltados para produtos sem género e, ao longo
dos anos, a marca comunicou para a comunidade LGBT diversos de seus
produtos como BB Cream, batom, sombras, rimel, sendo que esta entre as
marcas que fazem parte do Forum de Empresas e Direitos LGBT e foi
patrocinadora da parada LGBT de 2019.

A marca Natura, que recentemente recebeu duras criticas com relacéo as
suas campanhas onde direcionava ao publico LGBT a “colecdo do amor”, também
ja direcionou uma gama de campanhas de diversos de seus produtos para a
comunidade LGBT. “A marca apoia o curso profissionalizante de maquiagem
promovido pela ONG Casa 1” (NATURA, 2019, on-line), mas nao faz parte das
marcas representantes do Forum de empresas e direitos LGBT. A marca O
Boticario levanta bandeiras de apoio a diversidade em suas campanhas,
direciona seus produtos para a comunidade LGBT, realiza praticas internas de
diversidade na companhia, mas também ndo faz parte das marcas

representantes do Férum de Empresas e Direitos LGBT.

O fato € que néo existe uma féormula matematica ou magica para balizar o

ambiente, clima e sentimento das pessoas LGBT e das empresas em prol da
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comunidade LGBT. Cada uma das empresas citadas tenta contribuir a sua forma,
umas mais outras menos, mas de todo modo, todas contribuem de alguma
maneira seja trazendo o tema para uma pauta social, seja capacitando e incluindo
colaboradores, sendo ou ndo membros do Forum de Empresas e Direitos LGBT.
Contudo, as empresas que se tornaram membros do Férum de Empresas e
Direitos LGBT possuem metas a cumprir dentro do estabelecido pelos dez itens
da carta, embora empresas que ndo sdo membros também podem contribuir com
crescimento, capacitacao e desenvolvimento da diversidade, caminhando rumo a
uma empresa que promova os dez direitos simbdlicos dispostos na carta de
adesao do Férum.

3.2.3.2. Motivagéo para ser uma marca LGBT

A motivacdo para se transformar em uma marca ou empresa que apoie a
causa LGBT néo é somente a corrida atras do chamado “pink money”, ou dinheiro
rosa como € conhecido o poder aquisitivo dos consumidores LGBT, mas também
a contribuicdo que é entregue a sociedade em forma de direitos humanos,

representatividade, diversidade social.

A motivacdo e desejo parte das pessoas enquanto seres humanos, que
trabalham em empresas, que propagam marcas em uma busca por um mundo
melhor e mais igualitario, onde o sofrimento e a exclusdo ndo sejam pautas bem
vistas. Parte do desejo vem da sensibilidade humana, que se encontra com o
valor financeiro, tornando-se uma associacgao lucrativa para empresas em varios
ambitos, como a contribuicdo com um melhor ambiente de trabalho e clima
organizacional, onde todos se desenvolvem, despertam sua criatividade e talento
gue contribuem com maior assertividade para o desenvolvimento das rotinas
empresariais e corporativas, além de promover o nome de suas empresas.
Contribuem com o desenvolvimento social das empresas e da sociedade, através
da educacdao, da representatividade da diversidade e no processo, ndo somente
de conscientizacdo, mas também desenvolvendo um processo embrionéario de
sensibilizacdo em relagédo a importancia de dar voz a comunidade LGBT que, por

sua vez, devolve suas ac¢des na forma de retorno financeiro e lucratividade para
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as empresas. E uma cadeia funcional onde todos saem ganhando de alguma

forma, as pessoas, as empresas e a sociedade como um todo.

As empresas acabam construindo valores intangiveis que sdo agregados
a identidade de suas marcas, garantindo uma identidade Unica e diferenciada da

maioria das demais marcas disponiveis no mercado.
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4. Consideracdes finais

A construcdo de igualdade social para a comunidade LGBT vem sendo
desenhada idealizada e colocada em pratica ao longo dos anos. Desde a revolta
de Stonewall, em 1969, muitas conquistas aconteceram e foram primordiais na
busca dos direitos de igualdade social desta comunidade, mas este direito ainda
encontra barreiras como preconceito, discriminacdo, violéncia e falta de

oportunidades no mercado de trabalho para esses individuos.

Pode-se perceber que, mesmo com toda a dificuldade de reconhecimento
e representatividade na sociedade, a comunidade LGBT vem recebendo apoio da
ONU, que possui uma agenda de insercao social dos direitos humanos dos
LGBTSs, e conta também com o Forum das Empresas LGBT, que contribui com a
inclusdo e desenvolvimento destes individuos no mercado de trabalho,
construindo um ambiente colaborativo para desmistificar a visdo de sociedade
heteronormativa e homofébica que pratica a exclusdo desta parcela da
sociedade. Também na relacdo da comunidade LGBT com as campanhas
publicitarias voltadas para este nicho, foi possivel observar como algumas
empresas tentam mostrar esta representatividade para a sociedade através de
suas acdes publicitarias.

Ao longo deste estudo, buscamos compreender as relacdes entre a
guestdes de igualdade social, representatividade nas comunicac¢des voltadas
para este tema, assim como a relacdo entre empresas que direcionam suas
propagandas para este publico. Através da analise semidtica peirceana das
propagandas da marca Avon, foi possivel perceber que a empresa transmite para
a comunidade LGBT em suas midias sociais, ndo somente uma mensagem de
representatividade, mas de apoio, uma mensagem de que ndo importa como as
pessoas Sd0 ou se comportam, mas como se sentem, e que isso deve ser

respeitado.

Em geral, a empresa utiliza recursos simbdélicos como as celebridades
endossantes, onde cada celebridade possui particularidades e envolvimento
unico com a comunidade LGBT, tais como Elke, Liniker e outros. Além disso,

demonstra através do simbolo “TodEs”, que o seu produto € um produto sem
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género, sem preconceito e convida a sociedade a ser mais empatica em relacao

a comunidade LGBT.

Igualmente, pode-se notar que a comunicacao deste produto sem género
obteve um alto grau de engajamento com os consumidores em suas redes sociais
gue, sua grande maioria, participaram com mensagens positivas, de apoio e
defesa da causa LGBT. Apesar da existéncia de mensagens de conteldo
preconceituosos e homofébico, permanece a sensacdo de que ja existe um
caminho a ser percorrido rumo as quebras de antigos paradigmas em relagcéo a

homossexualidade, transmitindo conforto e esperanca para a comunidade LGBT.

Foram apresentadas outras comunicacbes e casos de campanhas que
veicularam conteudos de cunho homoafetivo, campanhas em favor da
comunidade LGBT e através das quais notou-se que empresas que
representaram a causa LGBT foram algumas vezes punidas ou boicotadas por
parte do publico por veicular campanhas em favor da diversidade, por puro
preconceito e falta ainda de consciéncia social. Foi possivel compreender que 0
maior erro de uma empresa ao se comunicar em favor a comunidade LGBT pode
ser ndo praticar aquilo que divulga, ou seja, ndo praticar internamente a inclusao
de pessoas LGBTs em seus quadros funcionais, ndo levar apoio social real e ndo
apoiar de fato as causas e bandeiras levantadas pela comunidade em prol da

diversidade.

Levando em consideracdo todos os aspectos apresentados, pudemos
notar que nao existe um produto especifico ou direcionados especificamente para
o nicho LGBT, pois tais pessoas fazem uso de produtos como qualquer outro ser
humano, porém, ha marcas que buscam contribuir com rendas revertidas para a
comunidade LGBT, tais como Doritos Rainbow, Milkshake arco-iris do Burguer
King e outras. Além disso, existem empresas que se comprometem com a causa
e aplicam seus principios fundamentais em suas rotinas, tais como Avon,
Carrefour e Uber, que sdo membros do Forum das Empresas LGBT e seguem

normas dentro dos dez principios basicos que foram citados neste trabalho.

Tendo em vista todos os argumentos apresentados, podemos concluir que
as comunicacdes focadas no publico LGBT possuem o objetivo de representar o

individuo LGBT e apresentar suas particularidades, mas, mais que isso, tais
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empresas estdo desenvolvendo uma sensibilidade social, onde se tornam
responsaveis por direcionar pautas que despertem reflexdo na sociedade como
um todo, reflexdo esta que se associa diretamente ao posicionamento do
consumidor enquanto individuo, gerando uma acéo de aceitacdo positiva e de
engajamento com a marca e com a causa. Isso ocorre pela construcdo de uma
marca ou produtos soélidos no mercado, com valores inestimaveis, trazendo
lucratividade, ou seja, retorno financeiro para as empresas, criando um elo afetivo

entre a marca, a causa e o consumidor.

Dessa forma a comunidade LGBT alcanga, a cada passo, uma conquista
€, mesmo a passos curtos, cada conquista constréi uma sociedade mais receptiva

e aberta, ndo somente emrelacdo a comunidade LGBT, mas em relagéo a TodEs.
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