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TODA FORMA DE AMOR: publicidade, consumo e cidadania

[ALL FORMS OF LOVE: advertising, consumption and
citizenship]
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Resumo: A campanha de O Boticério do Dia dxs Namoradxs' de 2015 conseguiu ao mesmo tempo
apresentar seu produto, evocar um sentimento e provocar uma discussdao sobre diversidade. Parece
qgue a publicidade, sempre questionada por seus fins ligados ao capitalismo, fez a sociedade pensar
a partir da ldogica do consumo. Para refletir sobre isso, neste artigo, sao utilizados conceitos tedricos
sobre a linguagem publicitaria, relagdes de género, consumo e cidadania, assim como sdo apresentadas
algumas conquistas do movimento LGBT.

Palavras-chave: publicidade; diversidade; cidadania.

Abstract: The Valentine's Day O Boticario Campaign in 2015 could simultaneously presenting your
product, evoke a feeling and provoke a discussion on diversity. It seems that advertising, always asked
for their purposes related to capitalism, made the company think from the consumer logic. To reflect on
this, it in this article are used theoretical concepts of advertising language, gender relations,
consumption and citizenship, as well as present some achievements of the LGBT movement.

Keywords: advertising; diversity; citizenship.

A Campanha de Dia dxs Namoradxs de O Boticario, em 2015, com o filme
“Casais”, suscitou uma série de manifestacdes pessoais e até opinides divergentes

sobre se podemos considerar como justa toda a forma de amor. O buzz? gerado pela

1 Usaremos a letra ‘X para indicar palavras no masculino e feminino, a fim de facilitar a leitura.
2 Buzz no jargdo publicitdrio estd muito préximo ao do marketing viral, significa que uma ideia é
langada a um publico direcionado por um meio de comunicacgdo, especialmente a internet, e espalha-se
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campanha serviu para chamar a atencdo sobre o perfil do publico consumidor
brasileiro. O filme, criado pela AlmapBBDO, apresenta quatro casais, dois compostos
por mulher e homem de geracbes diferentes, outro por duas mulheres e outro por
dois homens, tendo como fundo musical a trilha sonora de “Toda Forma de Amor”
de Lulu Santos. Os casais compram o produto Egeo nas lojas e a noite se encontram
com seus pares. Ao final em off entra a locucdao “No dia dos namorados, entregue-se

as sete tentacdes de Egeo de O Boticario”3.

FIGURA 1: Casais do filme de O Boticario

147

Fonte: Reprodugao de quadros do filme inserido no You Tube

A marca sofreu uma tentativa de boicote por internautas em redes
sociais e de grupos religiosos, por apresentar casais homossexuais. A pdagina da
empresa no facebook também recebeu inimeras mensagens tanto de elogios quanto
de manifestacbes de carater homofdbico. O site Reclame Aqui teve um grande

numero de reclamagdes sobre o que, de maneira equivocada, foi chamada de a

rapidamente entre um grande numero de pessoas, pois hd um interesse no assunto, favorecendo a
midia espontanea (gratuita).

3 Este artigo apresenta uma segunda versdo do trabalho “A Campanha de O Boticario para o Dia dxs
Namoradxs e o debate sobre diversidade”, apresentado no XXXVIII Congresso Nacional da Intercom em
2015, no Grupo de Pesquisa Comunicacdo para a Cidadania.
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“banalizagdo da familia brasileira”. O You Tube também gerou uma grande contagem
de curtir (likes) e ndo curtir (dislikes). Além disso, o filme foi alvo de denudncias no
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar) que abriu processo
pelo nimero de reclamacgdes recebidas sobre o fato, segundo os reclamantes, da
mesma ser “desrespeitosa a sociedade e a familia brasileira”. A representagdao n9
088/2015 resultou em arquivamento por unanimidade em 16/07/2015 (CONAR).

O humor ndo poderia ser deixado de lado em um “pais da piada pronta”
(usando a expressdao do humorista Zé Simdo). Como forma de critica a existéncia de
um medo ao que certos grupos considerariam incentivo a homossexualidade e a
possibilidade de uma certa “contaminacdo”, foi criado o “raio boticarizador” com
personalidades famosas que eram heterossexuais e teriam se “transformado” em

homossexuais ao usar produtos de O Boticario.
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FIGURA 2: Memes FIGURA 3: Memes

Fonte: Reprodugao do Facebook Fonte: Reprodugao do Facebook

FIGURA 4: Memes FIGURA 5: Memes

Fonte: Reproducao do Facebook Fonte: Reproducgao do Facebook
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Também foi criada uma pagina no facebook sobre o assunto com postagens
humoristicas  (https://www.facebook.com/Raio-Boticarizador-1456683367975614/),
bem como varias postagens sobre o assunto. Algo que vem acontecendo na internet,
e que sugere em outro momento uma reflexdo sobre autoria, é a apropriacdo de um
guadrinho ou de imagens ja existentes que sdo adequadas para transmitir a
mensagem pretendida, como nos memes acima e na figura 6, cuja tira foi originada de
extra fabulous comics. Com esta chamada “midia espontanea”, a empresa ganhou
mais repercussao do que a esperada, conforme fontes das agéncias envolvidas. Este
tipo de midia depende, entre outras questdes, da ousadia e da criatividade de quem
elabora uma campanha. Geralmente ela surge de um assunto polémico que gera
grande repercussdo nas redes sociais, aumentando a visibilidade para a marca. Assim,
a empresa tem que estar sempre pronta para responder aos anseios de seu publico

consumidor, mas com muita cautela.

FIGURA 6: Tira

derrubaram um perfume
boticario na sala hoje todo

2:20 PM - 02jun 15

Fonte: Reproducdo do Facebook Fonte: Reproducgao do Facebook

A resposta da empresa para a imprensa foi publicada em védrios meios de

mundo virou gay foi horrivel
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comunicagao:

O Boticario esclarece que acredita na beleza das relacdes, presente
em toda sua comunicacdo. A proposta da campanha “Casais”, que
estreou em TV aberta no dia 24 de maio, é abordar, com respeito e
sensibilidade, a ressonancia atual sobre as mais diferentes formas
de amor - independente de idade, raca, género ou orientacao
sexual - representadas pelo prazer em presentear a pessoa amada
no Dia dos Namorados. O Boticario reitera, ainda, que valoriza a
tolerancia e respeita a diversidade de escolhas e pontos de vista.

Mesmo com a possibilidade de um resultado negativo para a marca, a
empresa apresentou um claro posicionamento sobre a diversidade do amor. Qutras
marcas também ja trouxeram a diversidade das relagGes amorosas para suas ac¢oes
comerciais, como a Coca Cola (Felicidade sobre a Tradicdo), a Motorola (Para todas
as formas de amor) o Bombom Sonho de Valsa (Pense menos, ame mais), o Facebook
(com o uso da ferramenta celebrate pride para criar um arco-iris na foto do perfil

apo6s aprovagdo do casamento entre pessoas do mesmo sexo nos EUA), entre outras.

A LINGUAGEM PUBLICITARIA

A publicidade tomou para si uma responsabilidade que ndo é sua ao propor
uma reflexao sobre as praticas sociais, a partir de uma relagdo capitalista de consumo.
Lipovetsky (2009) afirma que o sujeito consumidor é encantado e ndo enganado, pois
a publicidade sé seduz quem estd predisposto a ser seduzido, ou seja, o individuo
negocia com a seducdo e a publicidade funciona como cosmético da comunicagdo
gue, junto com o consumo, acentua o individualismo. O autor escreve sobre uma
caracteristica muito importante da publicidade: vetor estratégico de redefinicdo do
modo de vida centrado no consumo e no lazer. Ela contribui para despertar os
desejos, acelerando-os e deslocando-os, numa cultura hedonista baseada no
principio da individualidade, desculpabilizando o fen6meno do consumo. Ja Bauman
(2008) observa que a promessa incessante de felicidade e satisfacdo a cada nova

compra transmite ao individuo novas chances de renascimento social. Todavia, pensar
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o ato de consumir vai além disso; ele € um conjunto de processos socioculturais, pois
adquirir uma determinada marca significa apropriar-se de produtos que carregam
consigo a ideia de distingdo, afirma Garcia Canclini (1999).

Frente a este mercado, a publicidade soube se adaptar as mudancas culturais
gue atravessaram a histéria e ao comportamento dos individuos ao consumirem.
Para Lipovetsky (2009), hoje o sujeito procura realizar o seu préprio ego, junto ao
cédigo do Novo e dos valores hedonistas. Por isso, é necessdrio esquecer 0s
esteredtipos e investir na fantasia e originalidade, esquecer-se de descrever com
objetividade a funcdo dos produtos e fazer rir, sentir, provocando experiéncias
estéticas, existenciais, emocionais.

O que seduz é a originalidade, o espetaculo, a fantasia, diz Lipovetsky (2009),
pois a seducdo provém do festival de artificios, da retirada da seriedade da vida, da
suspensdo das leis do real e do racional. Atualmente, segundo o autor, a publicidade
ndo precisa mais usar uma logica utilitaria, indicando a composicdo dos produtos,
seguindo uma racionalidade argumentativa e cultuando a objetividade dos objetos de
consumo. Com isso, a linguagem publicitaria se liberta da verossimilhanca, deixando o
imaginario totalmente aberto, sem entraves a criatividade.

De acordo com Sanchéz Guzmdn (1993), os elementos que compdem o
modelo do sistema publicitario envolvem um amplo repertdrio de fatores ou variaveis
que se relacionam entre si, que também podem ser chamados de mediagles, se
utilizarmos Martin-Barbero (1987) e Ordzco Gdmez (1997). Esses fatores medeiam a
atividade publicitdria que sé consegue transmitir sua mensagem para o publico
receptor se consegue se inserir dentro da cultura deste. Logo, esses fatores, varidveis
ou mediag¢Ges sdo a situacdo econdmica, sociocultural e tecnoldgica; os atos, atitudes
e motivag¢des do sujeito receptor da comunicacao, na sua categoria de consumidor;
as condi¢cdes internas da empresa e suas ag¢des dentro do seu composto de
marketing; o nivel técnico da agéncia de publicidade; os dados provenientes de
pesquisas mercadoldgicas; as pegas que compdem a campanha publicitdria; a

distribuicdo dessas pecas na midia; e o feedback que retroalimenta o sistema,
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contrastando a validez e eficacia da campanha elaborada (SANCHEZ GUZMAN, 1993,
p. 110).

Victoroff (1980) afirma que se a imagem publicitdria pretende reproduzir
fielmente o produto e informar suas principais caracteristicas pode deixar de ser
sedutora, pois o sentido denotativo impor-se-a sobre o conotativo. O importante é
criar um ambiente, evocar um sentimento, provocar uma emocao. A publicidade
apresenta uma imagem que tenta comover o destinatdrio, € uma imagem de
intimagcdo, de ordem. Personagens dessa imagem apresentam gestos seguros,
indicativos, demonstrativos. Assim, ela faz com que o sentido conotativo suplante o
denotativo. E a apoteose da seducdo, afirma Lipovetsky (2009), por isso é preciso
humanizar a marca.

A imagem atua sobre as motiva¢cGes mais profundas, estando ai o seu poder de
persuasdo, pois tem a capacidade de influir inconscientemente no sujeito a que se
objetiva. Victoroff (1980) afirma que o éxito dos anuncios consiste em saber
aproveitar toda essa potencialidade da imagem para vender seus produtos. Logo, é
importante saber que a publicidade mistura o pensamento logico, o afetivo e o
estético, ou seja, o anuncio é dirigido tanto aos desejos conscientes, as
necessidades reais do publico consumidor, como também as aspiragdes inconscientes,
aos sentimentos reconditos e aos seus desejos proibidos. Desse modo, é atribuida
uma funcdo a imagem muito maior e mais importante do que aquela de
simplesmente reter um olhar. Ela tem o poder de transmitir significages complexas
mediante uma sé olhada. A imagem ndo se limita a reter a atencdo sem pretender
significar (VICTOROFF, 1980, p. 43).

Numa outra vertente de pesquisa, Santaella e Noth (2010) asseguram que
entre a polaridade da razdo e da emocdo, sob a Otica triadica peirceana, estd
instalado o grande operador da sedugdo, o complexo enigmatico do desejo dentro da
l6gica publicitaria. “Enquanto a sugestao habita a incerteza das figuras do possivel
[primeiridade] e a persuasdao caminha pelos trilhos do argumento [terceiridade], a

seducgado fala por meio da corporeidade, da captura do receptor nas malhas do desejo
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[secundidade]” (SANTAELLA; NOTH, 2010, p. 95). Assim, resumem que a sugestdo
ativa a capacidade de sentir, a seducdo atrai a sensorialidade dos sentidos e a
persuasdo satisfaz o pensamento.

A publicidade necessita contar uma histéria através de recursos visuais
oferecidos pelas situacGes sociais. As situacGes de cerimonial e de sinais rituais
presentes na sociedade e que facilitam a compreensdo mutua entre as pessoas,
segundo Goffman (1979), é semelhante ao fazer publicitario que deve encenar o valor
de seu produto através da hiper-ritualizacdo das ac¢des realizadas espontaneamente
na sociedade, assim, a gramatica do anuncio pode refletir a gramatica dos arranjos
sociais e as regras, que regem como as mulheres sdo mostradas com relagdo aos
homens e vice-versa, podem nos dizer como nossa sociedade estrutura o conceito do

género.

O CONCEITO DE GENERO

Os géneros se formam e se transformam ao longo da histéria da humanidade e
sao socialmente produzidos, portanto transcorrem das circunstancias. Mulheres e
homens produzem-se de diferentes maneiras, sdo ao mesmo tempo sujeitos de
distintas classes, ragas, sexualidades, etnias, nacionalidades, religides. A construgao
do sujeito ocorre dentro de uma relagdo social. Saffiotti (1995) lembra que devido ao
fato de sujeito e objeto serem uma diferenciagdo no interior desta relagao social,
conforme posicdo ocupada nos seus polos, ndo ha distingdo substantiva entre um e
outro, apenas uma diferenca adjetiva. A diferenca, segundo a autora, é
historicamente situada e socialmente construida. Dessa forma, o género participa do
processo de construcdo do sujeito, da mesma forma que a raga/etnia e a classe.

Género se distancia da diferenca bindria do sexo ligado ao determinismo
biolégico. Varias autoras escreveram sobre a limitacdo deste conceito ligado a
diferenca sexual, como Joan Scott (2008) e Teresa de Lauretis (1994), por exemplo.

Lauretis apresenta algumas limitacdes do conceito de género como diferenca
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sexual, “porque ele confina o pensamento critico feminista ao arcabougo conceitual
de uma oposicdo universal do sexo” (LAURETIS, 1994, p. 207), ou seja, ndo abrange as
diferengas existentes entre as mulheres e nem entre os homens, apenas um em
relacdo ao outro, a mulher como diferenca do homem. A autora diz que isso torna
guase impossivel visualizar as diversidades existentes no universo feminino, pois
estariam afirmando que todas as mulheres seriam personificacdes de alguma esséncia

arquetipica da mulher ou de uma feminilidade metafisico-discursiva.

[...] um sujeito [é] constituido no género, sem dulvida, mas ndo
apenas pela diferenca sexual, e sim por meio de cddigos
linglisticos e representacdes culturais; um sujeito “engendrado”
nao sé na experiéncia de relagdes de sexo, mas também de raga e
classe: um sujeito, portanto, multiplo em vez de Uunico, e
contraditdrio em vez de simplesmente dividido [...]. O sistema sexo-
género, enfim, é tanto uma constru¢do sociocultural quanto um
aparato semidtico, um sistema de representacdo que atribui
significado a individuos dentro da sociedade (LAURETIS, 1994, p.
207, 208, 212).

Género para Scott (2008, p. 49) é uma forma de se referir a organizacao social

das relagGes entre os sexos.

El género es un elemento constitutivo de las relaciones sociales,
las cuales se basan en las diferencias percibidas entre los sexos,
y el género es la forma primaria de las relaciones simbdlicas de
poder. Los cambios en la organizacion de las relaciones sociales
siempre corresponden a cambios en las representaciones del poder,
pero la direccién del cambio no es necesariamente Unica (SCOTT,
2008, p. 49).

A autora afirma que o género implica quatro elementos inter-relacionados
enquanto elemento constitutivo das relagdes sociais com base na diferenca entre os
sexos. O primeiro sdo os simbolos que evocam multiplas representacdes, depois os
conceitos normativos, que procuram interpretar estes simbolos limitando seus usos
metaféricos através de oposicdes binarias fixas, advindos das doutrinas religiosas,

educativas, cientificas, legais e politicas. Um terceiro seria uma ideia da politica e uma
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referéncia as instituicdes sociais e as organizacdes que querem recuperar um papel
auténtico e tradicional da mulher para manter a representacao bindria de género. O
ultimo aspecto estd ligado a identidade subjetiva, as formas como sdo construidas
as identidades de género. Estas categorias, lembra, assim como as prescri¢cdes da
sociedade ndo satisfazem sempre as mulheres e aos homens reais (SCOTT, 2008, p.

65-67).

CIDADANIA LGBT E COMUNICAGCAO

No dia 26 de junho de 2015, a Suprema Corte dos Estados Unidos aprovou o
casamento entre pessoas do mesmo sexo para todo o pais. Segundo reportagem
do igay, com a decisdo, nenhum dos 51 estados podera proibir o casamento entre
pessoas do mesmo sexo. O casamento entre homossexuais ja era aprovado em 36
estados norte-americanos e também no Distrito de Columbia. A decisdo para todo o
pais ocorreu quase dois anos apds o Juiz Associado da Suprema Corte, Anthony
Kennedy, revogar a lei federal de proibicdo do casamento gay, conhecida como
DOMA.

A aprovag¢ao do casamento para pessoas do mesmo sexo, nos Estados Unidos,
foi uma importante vitéria para o movimento dos direitos de homossexuais. A
aprovacgdo teve grande repercussdo em varios paises, com destaque no Facebook,
rede social em que seu criador Mark Zuckerberg assim como inimeros politicos,
militantes LGBTSs, artistas, instituicdes e populacdo em geral usaram um arco-iris
(simbolo do movimento LGBT (Lésbicas, Gays, Bissexuais e Transgéneros) em seus
avatares, em comemorac¢do ao fato. O Amor Vence e Igualdade Para Casamentos
foram hastags comemorativas a aprovagao.

A data da aprovac¢do do casamento para pessoas do mesmo sexo, nos Estados
Unidos, foi préxima ao 28 de junho, marco do movimento de direitos dos
homossexuais, celebrado em muitos paises do mundo. O Dia do Orgulho LGBT é

celebrado em 28 de junho, pois nessa data, em 1969, gays, lésbicas, travestis, drag
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gueens e transexuais de Nova York se revoltaram contra a repressdo e perseguicao
gue sofriam, enfrentando policiais pela primeira vez. A manifestacdo ficou conhecida
como Revolta de Stonewall e foi importante para a origem e fortalecimento do
movimento LGBT. A proximidade das datas, em 2015, garantiu uma celebracdo ainda
maior para a conquista de direitos de homossexuais, nos EUA, e sua repercussao pelo
mundo.

A aprovacdo do casamento entre pessoas do mesmo sexo, nos Estados Unidos,
ocorre em um contexto de avancos na garantia de direitos de pessoas LGBT, naquele
pais, conforme apontam Mauro Vieira * e Rafael Porto °, em artigo publicado na
revista Mundo Afora - Politicas de combate a violéncia e a discriminacdo contra
pessoas LGBT (feita pelo Ministério das Relacbes Exteriores do Governo Federal do
Brasil, em 2015). Vieira e Porto (2015, p. 170) mencionam que, em maio de 2012,
em sua campanha a reeleicdo, o presidente Barack Obama tornou-se o primeiro
presidente dos Estados Unidos em exercicio a posicionar-se favoravel ao casamento
civil homoafetivo. No discurso de posse de seu segundo mandato, “no dia 21 de
janeiro de 2013, o Presidente Obama incluiu a causa na agenda progressista que
defendeu: ‘Nossa jornada ndo estd completa até que nossos irmdos e irmds gays
sejam tratados sob a lei como todos os demais, pois se somos realmente criados
iguais, entdo certamente o amor que comprometemos um pelo outro deve também
serigual’”.

Ja em 28 de outubro de 2009, o presidente Barack Obama assinou o “Matthew
Shepard and James Byrd Jr. Hate Crimes Prevention Act” (HCPA). Conforme Vieira e
Porto (2015, p. 171), o “HCPA expandiu a capacidade de o governo federal norte-
americano instaurar processos contra acusados de crimes de ddio (violéncia motivada
por preconceito) em todo o pais, inclusive em estados que ndo possuam leis
especificas sobre o tema”. Em 22 de dezembro de 2010, o Presidente Obama assinou

o “Don’t Ask, Don’t Tell Repeat Act”; “o objetivo do ato, como informado em seu

4 Mauro Vieira foi embaixador do Brasil em Washington, entre 2010 e 2014; é Ministro de Estado das
RelacGes Exteriores desde janeiro de 2015.
5 Rafael Porto é diplomata lotado na Embaixada do Brasil em Washington.
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proprio texto, é revogar a politica do Departamento de Defesa relativa a
homossexualidade nas forcas armadas conhecida como “Don’t Ask, Don’t Tell”.”

(VIEIRA; PORTO, 2015, p. 174).

Os mencionados progressos relacionados a promocao dos direitos
de pessoas LGBT nos Estados Unidos sdo, sem duvida, relevantes. As
pesquisas indicam inclinagdo positiva da opinido publica norte-
americana com relagdo as pessoas LGBT. Ainda ha, contudo,
espago para agao. O sitio da Human Rights Campaing na internet
lista diversos projetos de lei introduzidos no 113° Congresso norte-
americano que defensores dos direitos LGBT gostariam de ver
aprovados. Tais projetos refletem lacunas na protecao federal dos
direitos de pessoas LGBT nos Estados Unidos. Entre os temas
sobre os quais versam estdo adoc¢do, saude, acesso ao crédito e
discriminagdo nas escolas. Diante do que ainda ha a fazer, ativistas
seguramente continuardo a envidar esforgos e realizar gestdes junto
ao poder publico para que seja fortalecida e expandida a protec¢do
aos direitos da comunidade LGBT nos Estados Unidos (VIEIRA;
PORTO, 2015, p. 179, 180).

No Brasil, em 7 de junho de 2015, foi realizada a 192 Parada do Orgulho LGBT
em S3o Paulo (considerada uma das maiores manifestacées do mundo pelos direitos
de lésbicas, gays, bissexuais, travestis, transexuais e transgéneros). Cerca de dois
milhGes de pessoas participaram da passeata, conforme estimativa de organizadores.
O evento contou com a presenca da senadora Marta Suplicy e do secretdrio de
Direitos Humanos da Prefeitura de Sao Paulo, Eduardo Suplicy, além de militantes
LGBTs e artistas apoiadores/as da causa (http://noticias.uol.com.br/ultimas-
noticias/agencia-estado). Durante a manifestacdo, conforme reportagens, o primeiro
trio elétrico circulava com uma faixa com a mensagem "Fora Cunha", em menc¢ado ao
presidente da Camara dos Deputados, Eduardo Cunha (PMDB-RJ), que defende
pautas conservadoras e contra minorias, como a criagdo do Dia do Orgulho
Heterossexual. Na véspera, em 6 de junho de 2015, foi realizada, em Sao Paulo, a 132
Caminhada das Lésbicas e Bissexuais, que ja protestaram contra a discriminacao
sexual.

Além de grandes manifestacées como as paradas e caminhadas (ndo apenas

de Sdo Paulo, mas de varias capitais e outras cidades do Pais), no Brasil, ja tivemos a
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realizacdo do 8° Senale (Semindrio Nacional de Lésbicas) - ocorrido de 29 de maio
a 1° de junho de 2014, em Porto Alegre -, do 1° Encontro Nacional de Arte e Cultura
LGBT - realizado em Niterdi, de 5 a 8 de junho de 2014 -, da 12 e da 22
Conferéncia Nacional de Politicas Publicas de Direitos Humanos para Lésbicas, Gays,
Bissexuais, Travestis e Transexuais - respectivamente, em 2008 e 2011, em Brasilia.
Também ja foi anunciado, pelo Governo Federal, a realizacdo da 32 Conferéncia
Nacional de Politicas Publicas de Direitos Humanos para Lésbicas, Gays, Bissexuais,
Travestis e Transexuais. Essas a¢Oes, entretanto, ndo se traduziram em lei contra a
homofobia (em discussdo no Congresso Nacional), em lei pelo casamento civil
igualitario (também em discussdo no Congresso Nacional - em 2013, o pais passou
a ter uma decisdo do Supremo Tribunal Federal que garante o casamento entre
pessoas do mesmo sexo) ou em politicas publicas pela igualdade, a partir da
Comunicacdo e da Educacdo.

Em junho de 2015, na comemorac¢do de seus 18 anos, n2 202, a revista Cult
publicou um Dossié “Ditadura Heteronormativa: A cultura que insiste em ndo
reconhecer e aprender com as diferencas sexuais e de género”. Nele, Leandro
Colling (2015, p. 22-23) escreve que “tomada como padrdo na sociedade, a
heterossexualidade promove ndo apenas a violéncia fisica, mas também a violéncia
simbdlica contra os que se desviam dessa norma”. O pesquisador lembra que “em
geral, usamos o conceito de homofobia para descrever qualquer atitude e/ou
comportamento de repulsa, medo ou preconceito contra os homossexuais. A
homofobia ndo se restringe apenas as violéncias fisicas, mas também as variadas
violéncias simbdlicas” - que, certamente, podemos pensar quanto as variadas
representacdes estereotipadas ou ndo representacdes de lésbicas, gays, bissexuais e
travestis em producdes da midia massiva e industria cultural, no geral, assim como na
midia alternativa e comunitaria.

Berenice Bento (2015, p. 31) aponta que “o Brasil é o pais onde mais ocorrem
assassinatos de travestis e transexuais em todo o mundo”. Foram contabilizadas 486

mortes de 2008 a 2013, quatro vezes a mais que no México, segundo pais com mais
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casos registrados. Em 2013, foram 121 mortes de travestis e transexuais em todo o
Brasil. “Esses dados estdo subestimados. Todos os dias nos chegam noticias de jovens
transexuais e travestis que sdo barbaramente torturadas e assassinadas”, informa a
pesquisadora. Bento avalia que “as mortes das mulheres trans sdo uma expressao
hiperbdlica do lugar do feminino em nossa sociedade. A identidade de género, pela
gual a pessoa lutou e perdeu a vida, lhe é retirada no momento de se notificar ou
contabilizar a morte” - o que é notado em rostos desfigurados com o assassinato e

w

informacgdes no masculino (“um’ travesti morreu, vitima de homofobia”).

Rogério Diniz Junqueira (2015, p. 39) explica como a escola, enquanto
instituicdo normativa, tem implantado uma pedagogia do armario, que instaura um
regime de controle e vigilancia da conduta sexual, do género e das identidades
raciais. “Como lembra Didier Eribon em Reflexdes sobre a questdo gay, injurias e
insultos sdo jogos de poder que marcam a consciéncia, inscrevem-se no corpo e na
memoaria e moldam as relagées dos sujeitos com o mundo” - refletimos que aqui,
no tocante a Comunica¢do, bem diferente disso € um anuncio como o do Boticario,

no Dia dxs Namoradxs, que apresentou diferentes casais (homem e mulher, mulher

e mulher, homem e homem), em situacdo de amor e namoro.

Mesmo com todas as dificuldades, a escola é um espago onde podem
ser construidos e experimentados novos padrdes de aprendizado,
convivéncia, produgdo e transmissdao de conhecimento. Mas ela ndo
pode ser convocada a fazer isso sozinha. O Estado e a sociedade
precisam envolver-se nisso para que, em vez de fracassos
educacionais, dor e violéncia, passemos a vislumbrar cendrios de
dignificacdo da vida (JUNQUEIRA, 2015, p. 41).

Entendemos que, nessa perspectiva, estd a Comunicagao, central na sociedade
contemporanea e necessaria para a cidadania ativa e democratica de todas as
pessoas. A cidadania comunicativa - conceito desenvolvido pela pesquisadora
argentina Maria Cristina Matta - é apontada, em obra do Grupo de Pesquisa
Comunicac¢do para a Cidadania da Intercom, como importante e base para o exercicio
da cidadania na atualidade (LAHNI; LACERDA, 2013).

Com revisdao bibliografica sobre comunicacdo, jornalismo e identidades
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LGBTTTs, Bruno Souza Leal e Carlos Alberto Carvalho apontam:

A percepcdo de que as midias “produzem realidade”, ou seja, que
ndo podem ser mais concebidas como simples espelhos de um real
socialmente instituido, implica o reconhecimento, por um lado, de
que as midias possuem regras e modos de funcionamento préprios,
que “traduzem” os acontecimentos sociais em midiaticos. Por outro
lado, isso ndo é dizer de um descolamento entre as realidades
midiaticas e sociais. Ao contrario. A produgao midiatica da realidade
se dd em consonancia e a partir das tensdes, linhas de for¢a e fuga
que conformam a vida social (LEAL; CARVALHO, 2012, p. 4).

Ao refletir sobre relacdes de género, direito a comunicacao, diversidade e The
L Word, Daniela Auad e Claudia Regina Lahni (2013, p. 126) salientam que “a série se
tornou uma potente fonte de visibilidade das lésbicas e do que pode ser denominado
um movimento cultural, politico e social das mulheres Iésbicas, assim como de suas
diversas identidades”. Lembramos que “cabe pesquisa e nunca serd demais
mencionar as mulheres que conseguiram, a partir da série, aceitar sua
homossexualidade e se assumir, pois se viram refletidas nas situagGes ali mostradas”.

Ainda refletindo a importdncia da comunicacdo para a identidade e exercicio
da cidadania, com analise de entrevistas e Facebook, Hadriel Theodoro e Denise Cogo
(2014, p. 3423) apontam que “Laerte [Coutinho] demonstra que ser diferente é
possivel, mas ndo sem embates ideoldgicos e politicos contra sistemas sociais que
buscam normalizar a todos em um ideal de sociedade homogénea”. Essas e outras
reflexdes salientam a importancia da comunicagao para a cidadania de pessoas LGBTSs.
Nessa area se inclui a nossa reflexao sobre a campanha de O Boticario para o Dia dxs
Namoradxs, pensando a Publicidade nesse contexto da Comunicacdo para a

Cidadania.

CONSIDERAGOES FINAIS

A maneira de consumir alterou as possibilidades e as formas de exercer a

cidadania, uma vez que as perguntas e respostas de mulheres e homens nesta area
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sdo obtidas “mais através do consumo privado de bens e dos meios de
comunicacdo de massa do que nas regras abstratas da democracia ou pela

participacdo coletiva em espacos publicos” (GARCIA CANCLINI, 1999, p. 37).

O consumo é o conjunto de processos socioculturais em que se
realizam a apropria¢do e os usos dos produtos. Esta caracterizagdo
ajuda a enxergar os atos pelos quais consumimos como algo mais do
gue simples exercicios de gostos, caprichos e compras irrefletidas
(GARCIA CANCLINI, 1999, p. 77).

Apesar de envolver uma relacdo de mercado, esta campanha de O Boticario,
como as demais, serviu para pensar, usando as palavras de Garcia Canclini (1999),
sobre alteridade, liberdade, sexualidade, sentimentos e cidadania.

As muitas representacdes dos modelos de rol sexual na publicidade facilitada
pelas midias constituem um importante campo de anadlise para captar a identidade
dos géneros na nossa sociedade. Dessa forma, ndo estamos mais falando da
ingenuidade do publico e da capacidade de manipulacdo da publicidade, pois
estariamos subestimando o papel ativo dos sujeitos consumidores enquanto cidad3os.
Neste ponto podemos vincular o consumo com a cidadania e voltar a Garcia Canclini
qguando ele afirma que é necessario desconstruir esta visdo de que quem consome é
irracional e o lugar do consumo como do luxuoso e do supérfluo (1999, p. 45). A
aproximacdo entre estes temas, cidadania, comunicacdo e consumo, procura

reconhecer estes novos cenarios de constituicdo do publico e mostra que

[...] para se viver em sociedades democraticas é indispensavel
admitir que o mercado de opinides cidadas inclui tanta variedade e
dissonancia quanto o mercado da moda, do entretenimento.
Lembrar que nés cidaddos[ds] também somos consumidores[as]
leva a descobrir na diversificacdo dos gostos uma das bases
estéticas que justificam a concepcdo democrdtica da cidadania
(GARCIA CANCLINI, 1999, p. 77).

A campanha de O Boticdrio, como outras, conseguiu ao mesmo tempo

apresentar seu produto, evocar um sentimento e provocar uma discussdo sobre um
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assunto em pauta no momento, que é a questdo da diversidade sexual. Apesar de ser
direcionada a um determinado segmento, como toda publicidade, e ndo apresentar
imagens mais diversificadas de raca e etnia ou classe social ¢, dentro deste tema
(homossexualidade) parece que a publicidade, sempre questionada por seus fins
ligados ao capitalismo e ao consumismo desenfreado, faz a sociedade pensar em um
assunto que ainda é considerado tabu, questionando os sujeitos a partir do apelo
emocional, das novas configuracbes familiares e, com isso, quebra conceitos
alicercados que giravam em torno de discussGes morais que muitas vezes reduzem o
debate da homossexualidade as questfes sexuais, esquecendo-se dos direitos
humanos e da cidadania de todas as pessoas. Por esse motivo, ndo é possivel aceitar
a renuncia de determinadas instituicGes em discutir sobre a diversidade das relacGes
amorosas, pois o siléncio pode gerar ainda mais conflito, falta de informacdo e
construcdo de ideias equivocadas e preconceituosas sobre este assunto, levando a
agressividade e a violéncia. O debate é fundamental para desconstruirmos conceitos
arraigados e compreendermos a alteridade, em prol do exercicio efetivo da cidadania

e de uma comunicagdo e sociedade mais democraticas.
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