UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO
DEPARTAMENTO DE COMUNICACAO
COMUNICACAO SOCIAL - PUBLICIDADE E PROPAGANDA

VITOR PASQUALI COELHO

TODAS AS MANEIRAS DE SER HOMEM:

andlise das representacdes e engajamentos da campanha Natura de dia dos pais

Porto Alegre
2020



VITOR PASQUALI COELHO

TODAS AS MANEIRAS DE SER HOMEM:

andlise das representacdes e engajamentos da campanha Natura de dia dos pais

Trabalho de Conclusao de Curso para obtencao
do titulo de bacharel em Comunicagao Social
apresentado a Faculdade de Biblioteconomia e
Comunica¢ao da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul.

Orientador: Prof®. Dr°. André Iribure Rodrigues

Coorientador: Ms. Rémulo Oliveira Tondo

Porto Alegre
2020



VITOR PASQUALI COELHO

TODAS AS MANEIRAS DE SER HOMEM:

analise das representagdes € engajamentos da campanha natura de dia dos pais

Trabalho de Conclusdo de Curso para obtengao
do titulo de bacharel em Comunicacdo Social
apresentado a Faculdade de Biblioteconomia e
Comunica¢ao da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul.

Orientador: Prof®. Dr°. André Iribure Rodrigues

Coorientador: Ms. Rémulo Oliveira Tondo

Conceito:

Data de aprovagao:

Prof®. Dr°. André Iribure Rodrigues - UFRGS
Orientador

Prof. Ms. Rémulo Oliveira Tondo - UFRGS
Coorientador

Prof.* Dr.* Mariangela Machado Toaldo
Examinadora

Prof.* Ms. Paula Coruja da Fonseca
Examinadora



A todes LGBTQIA+, as travestis ¢ mulheres trans, aos homens trans, aos afemindos, as

masculinas e a todes que balangam a estrutura heteronormativa.



AGRADECIMENTOS

Agrade¢o a minha mae Claudia e ao meu pai Geraldo que me deram todo o apoio
necessario para que eu pudesse alcangar todos os meus sonhos. Ao meu irmao Antonio que
procurou me compreender quando sentia que ninguém mais compreendia e me fornecia leveza
quando as coisas estdo pesadas. A minha prima Laura, pela amizade e parceria para romper
tratados, trair ritos e ouvir k-pop. Ao meu cachorro Buck por ter me dado suporte deitando-se
aos meus pés nas madrugadas que entrei escrevendo.

Ao meu melhor amigo e namorado Thales que me ensinou tanto sem nem saber que eu
estava aprendendo, que, com muita paciéncia, soube sempre como me deixar tranquilo nos
momentos dificeis. Pela parceria para cinema, viagens, festas, enfim pela vida. S6 tenho a
agradecer por fazer parte da minha vida e estar ao meu lado desde que eu entrei na UFRGS. Te
amo.

Aos meus amigos Isabela, Gabriel, Renan e Liane pelo apoio e carinho durante essa
minha jornada. As manas Aline, Bruno e Amanda que sempre trazem reflexdes interessantes
acompanhadas de boas risadas. A minha amiga Leylane que mostra diariamente como ver a
vida de uma maneira positiva. Aos meus amigos da FABICO, Luiz, Carol, Nati, Mauricio e
Andressa pela amizade e por toda ajuda e apoio durante minha trajetéria na UFRGS. A minha
madrinha da FABICO Malena que foi minha guia e amiga nos meus primeiros dias de UFRGS.
Ao meu coorientador Romulo que teve paciéncia para me auxiliar nas minhas divagagoes e
incertezas e foi sempre muito prestativo, obrigado!

Ao meu orientador professor André Iribure que sempre me auxiliou a estimular meu
pensamento critico € me fez questionar as questdoes LGBTQIA+, me trazendo de volta para o
tema quando eu mesmo achei que seria muito dificil. Pelos ensinamentos e por me introduzir a
pesquisa cientifica, serei sempre muito grato.

A Zeeng por ter sido tdo prestativa e ter nos disponibilizado acesso a plataforma,
fundamental para a elaboracdo dessa pesquisa. E a todas as pessoas que participaram direta ou
indiretamente desta pesquisa.

Por fim, queria agradecer a UFRGS, que foi essencial no meu processo de formagao
profissional e académica e transformagdo enquanto pessoa. Por ter me mostrado que a
universidade ¢ um lugar plural e ter me apresentado vivéncias diferentes da minha. Levarei

comigo para sempre as experiéncias e ensinamentos.



RESUMO

A presente pesquisa procura analisar as representagdes LGBTQIA+ na Campanha de Dia dos
Pais de 2020 da Natura. Como recorte analitico optamos por compreender como ocorrem as
repercussdes e engajamentos no site de rede social facebook da Natura a partir da escolha de
Thammy Miranda, homem trans e pai, como um dos influenciadores da campanha. O objetivo
geral dessa pesquisa ¢ analisar as representacdes das paternidades LGBTQIA+, em particular a
de um homem trans, em uma campanha publicitaria de Dia dos Pais e de que forma os
engajamentos se desdobram em negociagdes e disputas com a matriz heterosseuxal. A partir da
técnica da pesquisa bibliografica apresentamos conceitos de género e sexualidade,
masculinidades hegemonicas e familias homoparentais e conceitos de comunicagdo mediada
por computador, cultura da convergéncia e publicidade multiplataforma. Nesta configuracao,
compreendemos que este estudo trata-se de um estudo de caso. Para efetuar a apreciagdo e
qualificar do corpus utilizamos a analise de contetido e a andlise de discurso mediada por
computador, para nos possibilitar na compreensdo das representagdes e dos engajamentos que
tangem a tematica LGBTQIA+ vinculada a paternidade. Os resultados demonstram que a
escolha de um influenciador trans para a campanha evidencia as disputas de poder e potencializa
as repercussoes da marca.

Palavras-chave: masculinidades; publicidade; Thammy Miranda; paternidades; Natura



ABSTRACT

The current research seeks to analyze the LGBTQIA+ representations in the 2020 Father's Day
campaign from the cosmetic brand called Natura. As an analytical focus, we chose to
understand how the repercussions and engagements occur in Natura's social network profile
on Facebook, based on the choice of Thammy Miranda, a trans man and father, as the
campaign's influencer. The general objective of this research is to analyze the parenthood
representations of LGBTQIA+, specially on a transgender man, in a Father's Day advertising
campaign and how the engagements are unfolded in negotiations and disputes with the
heterosexual matrix. Using the bibliographic review as a technique, we present concepts of
gender and sexuality, hegemonic masculinities and homoparental families and concepts of
computer-mediated communication, convergence culture and multiplatform advertising. In this
configuration, we understand that this study is a case study. In order to assess and qualify the
corpus, we used content and computer-mediated discourse analysis to enable us to understand
the representations and engagements related to the LGBTQIA + theme linked to paternity. The
results show us that the choice of a trans influencer for the campaign highlights the power
struggles and enhances the repercussions of the brand.

Key-Words: masculinities; publicity; Thammy Miranda; paternities; Natura
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1. INTRODUCAO

No primeiro semestre de 2020, mais de 80 mil criangas foram registradas em cartdrio
sem o nome do pai! e, enquanto isso ocorre, muitos individuos tém seus direitos de ser pai
negados ou questionados. Nesse sentido se encaixam as familias homoparentais, compostas por
pais ou mies LGBTQIA+2. Esse grupo minoritario enfrentam um histérico de invisibilidade
demarcado por uma violéncia simbolica e fisica, incluindo parte de grupos conservadores que
tendem a questionar essas conquistas como forma de reafirmar o modelo padrao heterossexual.
Pode-se citar diversas problematicas partindo de discurso de ministros, como menino veste azul
e menina veste rosa’ ou relacionar familias homoparentais como “familias desajustadas™ e até
acoes partindo de Estadistas como barramento de financiamento para filmes com temadtica
LGBTQIA+’. Além disso, h4 a violéncia fisica sofrida por esse grupo, segundo o Relatorio do
Grupo Gay da Bahia de Mortes Violentas de LGBT+ no Brasil no ano de 2019°, 329 LGBT+
foram vitimas de morte violenta no Brasil em 2019, dentre elas 90,3% homicidio ¢ 9,8%
suicidio. (OLIVEIRA, 2020). No entanto, “as pessoas trans representam a categoria sexologica
mais vulneravel a mortes violentas (...) o risco de uma pessoa trans ser assassinada ¢
aproximadamente 17 vezes maior do que um gay” (OLIVEIRA, p. 15, 2020). Mesmo com o
amparo do Estado, percebe-se que temas ligados as causas LGBTQIA+ ainda causam
controvérsia e precisam ser debatidos em diversos niveis, inclusive académico, incluindo os
campos da Medicina, Direito e Comunicagao, por exemplo, para contribuir com 0s avangos no
ambito de direitos civis e humanos.

As familias homoparentais, compostas por pais ou maes LGBTQIA+, ainda precisam
lutar pelo reconhecimento como uma configuracdo valida de familia. De acordo com Junqueira
(2009) a LGBTfobia presente nas escolas prejudica o desenvolvimento de estudantes que estao

construindo seu género e sexualidade fora dos modelos hegemonicos ou dos estudantes que

! Disponivel em <https://www.em.com.br/app/noticia/gerais/2020/08/09/interna_gerais,1174535/mais-de-80-
mil-criancas-foram-registradas-sem-o0-nome-do-pai-em-2020.shtml> acesso em Outubro de 2020

2A sigla refere-se a Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transgéneros/Transexuais, Queers, Intersexo, Assexuais/Agéneros e + todas
as outras orientagdes que escapam ao modelo heteronormativo, entendidos como ndo normativos, minorias sexuais, €, em
alguns momentos, tomados como sinénimos de homossexualidades, no plural.

3 Disponivel em <https://oglobo.globo.com/sociedade/menino-veste-azul-menina-veste-rosa-diz-damares-alves-em-video-
23343024> acesso em Outubro de 2020

4 Disponivel em <https://oglobo.globo.com/sociedade/educacao/especialistas-condenam-declaracoes-
homofobicas-do-ministro-da-educacao-24658455> aesso em Outubro de 2020

5 Disponivel em <https://oglobo.globo.com/cultura/governo-bolsonaro-suspende-edital-com-series-lgbt-para-tvs-publicas-
23891805> acesso em Outubro de 2020

8 Disponivel em <https:/grupogaydabahia.com.br/relatorios-anuais-de-morte-de-lgbti/> acesso em agosto de
2020



https://www.em.com.br/app/noticia/gerais/2020/08/09/interna_gerais,1174535/mais-de-80-mil-criancas-foram-registradas-sem-o-nome-do-pai-em-2020.shtml
https://www.em.com.br/app/noticia/gerais/2020/08/09/interna_gerais,1174535/mais-de-80-mil-criancas-foram-registradas-sem-o-nome-do-pai-em-2020.shtml
https://oglobo.globo.com/sociedade/menino-veste-azul-menina-veste-rosa-diz-damares-alves-em-video-23343024
https://oglobo.globo.com/sociedade/menino-veste-azul-menina-veste-rosa-diz-damares-alves-em-video-23343024
https://oglobo.globo.com/sociedade/educacao/especialistas-condenam-declaracoes-homofobicas-do-ministro-da-educacao-24658455
https://oglobo.globo.com/sociedade/educacao/especialistas-condenam-declaracoes-homofobicas-do-ministro-da-educacao-24658455
https://oglobo.globo.com/cultura/governo-bolsonaro-suspende-edital-com-series-lgbt-para-tvs-publicas-23891805
https://oglobo.globo.com/cultura/governo-bolsonaro-suspende-edital-com-series-lgbt-para-tvs-publicas-23891805
https://grupogaydabahia.com.br/relatorios-anuais-de-morte-de-lgbti/
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vém de familias homoparentais. O autor lista alguns direitos que sao privados desses jovens,
como o bem-estar subjetivo, as relagdes sociais com outros estudantes e professores, o
rendimento escolar, falta de interesse na escola, entre outros fatores (JUNQUEIRA, 2009). A
integragdo de familias homoparentais e pais e maes transgéneros na comunidade escolar
também ¢ prejudicada, assim como as vivéncias de travestis e transexuais ao terem a
possibilidade de inser¢ao social comprometida (JUNQUEIRA, 2009).

Por outro lado, ¢ importante destacar que as pautas LGBTQIA+, na conjuntura social e
politica brasileira, ttm ganhado cada vez mais espagco. Movimentos sociais que partem deste
grupo possibilitaram conquistas por direitos civis, entre eles: a possibilidade de adogao,
protegida pela Constituicdo Federal de 1988 que ndo faz mengdo a orientacdo sexual do
adotando, a retirada da Homossexualidade da Classificagao Internacional de Doengas (CID) em
1990, assim como a equiparacao da unido civil estavel entre pessoas do mesmo sexo as unides
entre homem e mulheres, aprovada pelo Supremo Tribunal Federal em 2011, a exclusao da
transexualidade da lista de doengas mentais na CID, no ano de 2018 (RODRIGUES, 2019a) e,
a ltima conquista de grande repercussio, a criminalizagio da homofobia pelo STF em 20197,
embora seja necessario destacar a tentativa da Advocacia Geral da Unido (AGU) de derrubar
essa decisdo na justificativa que ela “atinge” liberdade religiosa®, o que significa um retrocesso
frente as conquistas por direitos civis da populacdo LGBTQIA+. Outra conquista relevante que
ocorreu recentemente foi a decisdo aprovada pelo Conselho Nacional de Justica (CNJ) no dia
02/10/2020 que direciona pessoas condenadas a presidios e cadeias conforme a sua auto
identificagdo de género’. Destaca-se, contudo, que esses Ultimos avancos se deram pelo
Judiciario e nunca pelo Legislativo e muito menos pelo Executivo.

Nesse contexto, cada vez mais o consumidor se torna participativo na midia exigindo
que as marcas se posicionem como aliadas as lutas por direitos civis de grupos minoritarios. De
acordo com a pesquisa de confianca da Edelman de 2020'°, 58% dos consumidores querem que
as marcas eduquem, influenciam e defendam as mudangas sociais, acreditando ser uma forcga
positiva para moldar a nossa cultura. No Brasil, 69% dos consumidores querem saber o que as
marcas estdo fazendo para ajudar os outros durante a pandemia do coronavirus. Além disso,

63% dos consumidores querem que as marcas que apoiam equidade racial deem continuidade

7 Disponivel em <https://gl.globo.com/politica/noticia/2019/06/13/stf-permite-criminalizacao-da-homofobia-e-da-
transfobia.ghtml> acessado em agosto de 2020

8 Disponivel em <https://www1.folha.uol.com.br/cotidiano/2020/10/agu-pede-que-stf-esclareca-se-
criminalizacao-da-homofobia-atinge-liberdade-religiosa.shtml> acesso em Outubro de 2020

® Disponivel em <https://www.conjur.com.br/2020-out-02/cnj-reconhece-identificacao-genero-todo-sistema-
prisional> acesso em Outubro de 2020

19 Disponivel em <https://www.edelman.com/research/brand-trust-2020> acesso Outubro de 2020.



https://g1.globo.com/politica/noticia/2019/06/13/stf-permite-criminalizacao-da-homofobia-e-da-transfobia.ghtml
https://g1.globo.com/politica/noticia/2019/06/13/stf-permite-criminalizacao-da-homofobia-e-da-transfobia.ghtml
https://www1.folha.uol.com.br/cotidiano/2020/10/agu-pede-que-stf-esclareca-se-criminalizacao-da-homofobia-atinge-liberdade-religiosa.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/cotidiano/2020/10/agu-pede-que-stf-esclareca-se-criminalizacao-da-homofobia-atinge-liberdade-religiosa.shtml
https://www.conjur.com.br/2020-out-02/cnj-reconhece-identificacao-genero-todo-sistema-prisional
https://www.conjur.com.br/2020-out-02/cnj-reconhece-identificacao-genero-todo-sistema-prisional
https://www.edelman.com/research/brand-trust-2020

14

com agdes concretas para evitar de serem percebidas como oportunistas. A confianga em uma
marca atua na intersec¢ao de agdes e palavras pessoais e sociais, € um cruzamento entre o que
eu faco, o que eu digo, o que a marca faz para mim e o que ela faz para a sociedade (EDELMAN,
2020). As empresas e agé€ncias publicitarias precisam repensar suas estratégias de marketing e
publicidade para fazer sentido nessa nova conjuntura, no qual a pessoalidade e proximidade
com o publico € crescentemente mais importante. Outra pesquisa da Edelman sobre marketing
de influéncia em 2020!! aponta que os consumidores jovens estio mais desconfiados de
conteudos artificiais e genéricos, esperando cada vez mais de conteudo auténtico das marcas
junto a influenciadores.

Algumas agéncias ja comegam a destacar a importancia da diversidade nas campanhas
publicitarias. O relatorio “Diversity Wins”, realizado pela McKinsey !2, aponta que as empresas
com diversidade de género tiveram 25% a mais de chance de alcancar sucesso financeiro em
2019, e com diversidade étnica essa chance sobe para 36%. De acordo com Besnos (2020)"3
aponta que os gestores das empresas estdo perdendo talentos ao deixarem de compor equipes
mais diversas. Trazer a diversidade para dentro das empresas, principalmente em cargos de
lideranga, resulta em mais ideias inovadoras que podem trazer mais sucesso as campanhas das
marcas, além de criar um ambiente mais engajado e acolhedor e alinhar a empresa ao espirito
do tempo (BESNOS, 2020).

Diante deste cenario, essa monografia dispde-se a analisar as repercussdes no site de
rede social Facebook da marca Natura a partir da representatividade LGBTQIA+ presente no
marketing de influéncia da Campanha de Dia dos Pais questionando de que forma a publicidade
representa pais LGBTQIA+, mais especificamente, a paternidade Trans, estabelecendo lagos
afetivos através de interacdes entre marca e consumidores na internet, a fim de debater e propor
transformagdes sociais acerca dos direitos de um grupo minoritario historicamente
invisibilizado.

O objetivo geral dessa pesquisa ¢ analisar a repercussao de uma campanha publicitaria
de Dia dos Pais da Natura a partir da representa¢do de um pai trans no marketing de influéncia
e de que forma os engajamentos no Facebook da marca se desdobram em negociagdes e disputas

com a matriz heterosseuxal.

" Disponivel em <https://www.edelman.com.br/estudos/5-tendencias-em-marketing-de-influencia-para-2020>
acesso em Outubro de 2020

12 Disponivel em <https://www.mckinsey.com/featured-insights/diversity-and-inclusion/diversity-wins-how-
inclusion-matters> acesso em Outubro de 2020

13 Disponivel em <https:/blog.boutique-pool.com/bisthenewa/diversidade-e-
investimento?fbclid=IwAR2nnno02 jFUAtEKIPJYtOJPkbTADOS-Cr70CVRBj2Kd70KtR2AupnODs>
acesso em Outubro de 2020



https://www.edelman.com.br/estudos/5-tendencias-em-marketing-de-influencia-para-2020
https://www.mckinsey.com/featured-insights/diversity-and-inclusion/diversity-wins-how-inclusion-matters
https://www.mckinsey.com/featured-insights/diversity-and-inclusion/diversity-wins-how-inclusion-matters
https://blog.boutique-pool.com/bisthenewa/diversidade-e-investimento?fbclid=IwAR2nnnoO2_jFUA1tEKIPJYtOJPkbTADOS-Cr70CVRBj2Kd7OKtR2AupnODs
https://blog.boutique-pool.com/bisthenewa/diversidade-e-investimento?fbclid=IwAR2nnnoO2_jFUA1tEKIPJYtOJPkbTADOS-Cr70CVRBj2Kd7OKtR2AupnODs
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Os objetivos especificos sdao: 1) Identificar como a sexualidade e o género dos pais sao
representados no comercial; 2) Identificar como a representacdo da paternidade trans de um
influenciador repercute na rede social da marca, dentro de uma campanha de dia dos pais com
uma abordagem progressista 3) Reconhecer os tipos de engajamento que os usuarios
estabelecem com a Natura e entre si; 4) Identificar a potencialidade de repercussdo de uma
campanha através da abordagem da tematica LGBTQIA+ 5) Observar de que forma as marcas
se adequam aos novos paradigmas publicitarios para uma maior aproximagdo com O
consumidor.

Esse estudo ¢ estruturado em capitulos teodricos-metodoldgicos e analitico. No capitulo
2, a partir da técnica de pesquisa bibliografica, apresentaremos conceitos de género sexualidade
masculinidade e familias homoparentais, para isso iniciaremos apresentando os conceitos de
género a partir de Nicholson (2000), Scott (1995), Louro (1997, 2004), os conceitos de
sexualidade de Weeks (1999) seguido do que Hall (1992) compreende de identidades e
retomando as concepgdes de género a partir de Connell (1995). Damos continuidade ao capitulo
discutindo as concep¢des de masculinidades hegemonicas e subalternas de Connell (1995),
Connell e Messerschmidt (2013), Bourdieu (1995, 2005), Kimmel (1998) e Louro (2004).
Finalizamos o capitulo discutindo movimentos sociais a partir de Rodrigues (2008) e Barbalho
(2004), as concepgoes do sujeito trans proposta por Almeida (2012) e finalizando o capitulo
discutindo as familias homoparentais a partir de Zambrano (2006), Souza (2005) e Uziel (2002).

No capitulo 3 discutimos os conceitos de redes sociais na internet, interagdes,
comunicacao mediada por computador, cultura da convergéncia, a publicidade multiplataforma,
o papel do influenciador e os novos paradigmas de marketing e publicidade. Para isso iniciamos
o capitulo nos apropriando dos conceitos de redes sociais apresentado por Recuero (2009)
seguido do conceito de interagdes apresentado por Primo (2000) e finalizando com os conceitos
de comunicagdo mediada por computador discutido por Recuero (2012). Seguindo o capitulo
apresentamos o0s conceitos de cultura da convergéncia proposto por Jenkins (2009), a
publicidade multiplataforma proposta por Precourt ¢ Vollmer (2010) e Rodrigues e Toaldo
(2013) seguido do papel do influenciador nessa nova cultura a partir dos conceitos de Karhawi
(2013) e finalizando com os novos paradigmas publicitarios através de Williams (1995) e Kotler
(2017).

O capitulo 4 ¢ o capitulo de andlise no qual apresentamos o0 nosso objeto € 0 nosso
corpus. Compreendemos a pesquisa como um Estudo de Caso (YIN, 2001) e utilizamos como

procedimento metodoldgico a analise de conteido (BARDIN, 1997) e a anélise de discurso
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mediada por computador (HERRING, 2004) para auxiliar nossa analise que ¢ pautada nas
propostas de Rodrigues (2008) e Pereira (2015).
E por fim, apresentaremos as consideragdes finais para refletir e discutir sobre o alcance

dos nossos objetivos de pesquisa.
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2. GENERO, SEXUALIDADE, MASCULINIDADES E PARENTALIDADE

O presente trabalho busca analisar como se deu o engajamento de uma marca através de
uma publicacdo integrante de uma campanha comemorativa ao dia dos pais. Essa publicacao
foi realizada por um homem trans e pai, sendo assim, ¢ necessario trilhar um caminho tedrico
que nos auxilie a compreender melhor este corpus. Neste capitulo serdo discutidos os conceitos

de género, sexualidade, masculinidades e parentalidade.

2.1 GENERO, SEXUALIDADE E ESTRUTURAS DE PRATICAS SOCIAIS

Género, sexo e sexualidade sdo conceitos que sempre aparecem muito préximos. Isso
porque essas teorias surgem a partir da interpretagao de corpos sexuados. De acordo com Scott
(1995) “o0 uso de ‘género’ enfatiza todo um sistema de relagdes que pode incluir o sexo, mas
ndo ¢ diretamente determinado pelo sexo, nem diretamente a sexualidade” (SCOTT, 1995,
p.76). Fazemos, entdo, uma breve retomada histdrica da ciéncia - mais especificamente do que
diz respeito a anatomia humana. Em meados dos séculos XVII e XIX, a ciéncia, construida por
homens brancos e heterossexuais'*, ¢ pensada através das diferencas entre masculino e feminino
(NICHOLSON, 2000). De acordo com Nicholson (2000), a ciéncia ¢ elaborada primeiramente
descrevendo os Orgdos femininos como inferiores ao masculino'® (se tinha a nogdo, por
exemplo, de que a vagina e o colo do utero era uma versao menos desenvolvida do pénis). Mais
a frente, essa visdo comega a ser alterada

Essa “economia corporal genérica de fluidos e 6rgéos” comegou a ceder diante da
nogdo “bissexuada”. Laqueur descreve alguns aspectos do processo “Orgdos que antes
compartilhavam um nome - ovarios e testiculos - eram agora linguisticamente
distintos. Orgdos que ndo eram antes diferenciados por um nome especifico - a vagina,
por exemplo - recebiam um. Estruturas consideradas comuns a homens e mulheres -
o esqueleto e o sistema nervoso - eram diferenciados, no sentido de corresponder aos
aspectos culturais do masculino e do feminino. (LAQUEUR apud NICHOLSON, p.
19, 2000)

Se abandona a ideia de que os ambos sexos surgiram do masculino para o pensamento

de que existem apenas dois sexos (0 masculino e o feminino) e eles sdo determinados a partir

4 Se olharmos para os cientistas e filosofos desse periodo nos deparamos com Galileu, Isaac Newton, René
Descartes, entre outros que sdo homens e brancos. Por mais que ndo se pode garantir que a sexualidade destes seja
heterossexual, compreendemos que eles ndo contribuiram para uma ruptura da heteronormatividade, por isso
enquadram-se nessa perspectiva heterossexual.
15 M C , ~ . . - ~ . .

ais a frente neste capitulo serdo discutidas as masculinidades subalternas e como elas sdo influenciadas por
essa no¢ao do masculino ser dominante em relagdo ao feminino.
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das diferencas fisioldgicas dos individuos. Torna-se, assim, prioridade na pesquisa cientifica
anatomica descobrir e descrever as diferencas sexuais em cada milimetro do corpo humano,
surgindo assim o que se entende por determinismo biologico (NICHOLSON, 2000).

As feministas da segunda fase'® comegcam a questionar o determinismo bioldgico
apresentado acima pensando nos corpos sendo construidos socialmente. Contudo essas teorias
ndo se distanciam muito do determinismo bioldgico, pois considerava que as diferencas
bioldgicas dos individuos influenciavam a forma que a sociedade lia e construia esses sujeitos
- 0 que Nicholson (2000) chamou de fundacionalismo biologico. Varias tedricas e tedricos
comegam a questionar os conceitos que emergiram da segunda onda do feminismo. De acordo
com Scott (1995), essas teorias sugerem que a dominagdo masculina se d4 pela apropriacao do
trabalho reprodutivo ou da objetificagdo sexual das mulheres pelos homens, assim sendo -
mesmo que considerem essas desigualdades de género - elas ainda sao pautadas nas diferencas
fisicas

Uma teoria que se baseia na variavel Ginica da diferenga fisica ¢ problematica para
os/as historiadores/as: ela pressupde um significado permanente ou inerente para o

corpo humano - fora de uma construgéo social ou cultural - e, em consequéncia, a a-
historicidade do proprio género (SCOTT, 1995, p. 78).

Esse feminismo que tinha alicerce puramente nessas diferencas empiricas acabava por
excluir a vivéncia de muitos individuos (principalmente de mulheres negras, 1ésbicas e de
classes trabalhadoras). O uso do termo “género” deve, na verdade, enfatizar “um sistema de
relagdes que pode incluir o sexo, mas ndo ¢ diretamente determinado pelo sexo, nem determina
diretamente a sexualidade” (SCOTT, 1995, p. 76).

Assim, podemos perceber que os discursos sobre género incluem ou englobam as
questdes de sexualidade (MAC AN GHAILL apud LOURO, 1997). Dessa forma, ¢ necessario
abordarmos alguns apontamentos sobre a sexualidade antes de nos aprofundarmos nas questdes
de género. A sexualidade ¢ entendida pelos primeiros tedéricos como um “instinto” natural e
intrinseco ao ser humano, ¢ podemos perceber essa ideia ainda presente no senso comum
(WEEKS, 1999). Como observamos nas concepc¢des de género, a sexualidade ¢ pensada
primeiramente também a partir de conjecturas baseadas na biologia, sendo descrita

primeiramente como uma energia vulcanica, algo que penetra o corpo inteiro.

16 Segundo Louro (1997), as manifestagdes contra a discriminagéo feminina ganharam visibilidade no movimento
sufragista (que reivindicava o direito ao voto as mulheres), posteriormente ficou reconhecido como a primeira
onda do feminismo. A segunda onda se inicia no final dos anos 1960, e vai além das preocupacdes sociais ¢
politicas, essa segunda fase se volta para as constru¢des tedricas que problematizam os conceitos de género
(LOURO, 2004)
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A linguagem da sexualidade parece ser avassaladoramente masculina. A metafora
usada para descrever a sexualidade como uma forga incansavel parece ser derivada de
suposi¢cdes sobre a experiéncia sexual masculina (WEEKS, 1999, p. 38).

Dessa forma, a experiéncia sexual feminina era deixada de lado. Nesse sentido os
homens eram vistos como agentes sexuais ativos e as mulheres apenas agentes reativos
(WEEKS, 1999). Podemos entender, entdo, que a sexualidade ¢ moldada no interior das
relagdes de poder'’. Conforme Weeks (1999) as relagdes entre homens e mulheres definem
historicamente a sexualidade, delimitando a sexualidade feminina a partir da masculina.

Entendemos, entdo, a sexualidade a partir de um vié€s construcionista, ou seja, além do
corpo biologico. Isto ¢, a relag@o entre ato sexual e identidade sexual ¢ uma relagdo projetada a
partir da cultura do local e da época, esta fornece categorias, rotulos e esquemas para delimitar
as experiéncias sexuais e afetivas (WEEKS, 1999). Em suma, o desejo sexual ndo ¢ inerente ao
individuo, ¢ na verdade construido, assim como as identidades de género.

Para compreendermos as identidades dos sujeitos, trazemos o que Hall (1992, p. 13)
entende como “‘sujeitos pds-modernos”, um individuo “conceptualizado como ndo tendo uma
identidade fixa, essencial ou permanente”, essa identidade & definida historicamente e ndo
biologicamente. De acordo com Hall

a identidade ¢é realmente algo formado, ao longo do tempo, através de processos
inconscientes, ¢ nao algo inato, existentes na consciéncia no momento do nascimento.
Existe sempre algo “imaginario” ou fantasiado sobre sua unidade. Ela permanece

sempre incompleta, esta sempre “em processo”, sempre “sendo formada”. (HALL, p.
39, 1992)

A identidade do sujeito ¢ atravessada, entdo, por diversos marcadores sociais (como o
género, a sexualidade, a raca, a classe) que se entrecruzam. Essa instabilidade ¢ exemplificada
por Hall (1992) “As partes ‘femininas’ do eu masculino, por exemplo, que sdo negadas,
permanecem com ele e encontram expressao inconsciente em muitas formas nao reconhecidas,
na vida adulta” (HALL, 1992, p. 39). Louro (1997) reforca essa visdo e afirma que
“compreendemos os sujeitos como tendo identidades plurais, multiplas, identidades que se
transformam, que nao sdo fixas e permanentes, que podem, até¢ mesmo, ser contraditorias”
(LOURO, 1997, p. 28). Nesse sentido, as identidades sexuais sdo vivenciadas através da
sexualidade, com parceiros ou parceiras do mesmo sexo, sexo oposto ou de ambos ou sem
parceiros enquanto as identidades de género sdao construidas a partir das identificagdes, sociais

e historicas, dos individuos como masculino ou feminino (LOURO, 1997).

7 Discutido mais & frente neste capitulo.
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Essas vivéncias das identidades sexuais e de género pdoe em xeque a logica binaria, uma
premissa bastante consagrada entre sexo-género-sexualidade (LOURO, 2004). Essa premissa,
de acordo com Louro (2004), “costuma afirmar que determinado sexo (entendido, neste caso,
em termos de caracteristicas biologicas) indica um determinado género, e este género, por sua
vez, indica ou induz o desejo” (LOURO, 2004, p. 74). Salientamos uma passagem dessa autora:

A concepgdo binaria do sexo, tomado como um “dado” que independe da cultura,
impde, portanto, limites a concepgao de género e torna a heterossexualidade o destino
inexoravel, a forma compulsoria de sexualidade. As descontinuidades, transgressoes

e subversdes que essas trés categorias (sexo-género-sexualidade) podem experimentar
sdo empurradas para o terreno do incompreensivel ou do patolégico (LOURO, 2004,

p- 75).

Essa ordem que deve ser repetida constantemente ¢ determinada por uma matriz
heterossexual, ou seja, se uma pessoa nasce com um pénis seu género sera masculino e sua
sexualidade heterossexual, se nasce com uma vagina sera do género feminino e sua sexualidade
heterossexual. Quando a matriz heterossexual delimita essas fronteiras ela ndao se da conta que,
paradoxalmente, ela “fornece pauta para as transgressoes”” (LOURO, 2004, p. 17). Dessa forma,
esses individuos se tornam mais presentes, pois eles chamam atencdo para um territério que
“nao deve” ser atravessado. Segundo Louro, “Os sujeitos que cruzam as fronteiras de género e
de sexualidade talvez ndo ‘escolham’ livremente essa travessia, podem se ver movidos para tal
por muitas razdes” (LOURO, 2004, p. 18)

Scott (1995) sugere, entdao, implodir esses conceitos binarios de masculino/feminino e
comegar a observar o género como uma categoria de analise histérica. Scott (1995, p. 86) define
género em duas partes: primeiro constitutivo das relagdes sociais baseadas nas diferencas
percebidas entre os sexos. Essa primeira defini¢do € constituida por quatro elementos inter-
relacionado que, de acordo com Scott (1995), sdo: 1) Simbolos culturalmente disponiveis; 2)
Conceitos normativos que interpretam esses simbolos (esses conceitos limitam e contém as
significagdes metaforicas dos simbolos culturais); 3) Concepgdo politica bem como uma
referéncia a organizacdo social'®; 4) Identidade Subjetiva.

Essa autora (1995) define género como uma forma primdria de dar significado as
relagdes de poder, “Seria melhor dizer: o género ¢ um campo primario no interior do qual, ou
por meio do qual, o poder ¢ articulado” (SCOTT, 1995, p. 89). Isso pode ser observado nas
formas que regimes politicos tém construido suas ideologias politicas. Por exemplo, nas

legislagdes sobre as mulheres - como ilegalizagao do aborto.

18«0 género é construido através do parentesco, mas nio exclusivamente; ele ¢ construido igualmente na
economia € na organizagao politica que (...) operam atualmente de maneira amplamente independente do
parentesco” (SCOTT, p. 87, 1995).
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Essas acdes ndo fazem sentido a menos que sejam integradas numa analise da
construgdo e consolidagdo do poder. Uma afirmagdo de controle ou de forga
corporificou-se numa politica sobre as mulheres. (...) a diferenca sexual foi concebida
em termos da dominacdo e do controle das mulheres. (SCOTT, 1995, p. 91)

Essa perspectiva da Scott (1995), embora seja um bom comego, acaba por nio se
aprofundar na questao de diversidade e grupos minorizados. Isso porque desconstruir essa
polaridade masculino/feminino implica problematizar a oposi¢ao entre esses dois polos tanto
como a unidade interna de cada um (LOURO, 1997). Assim surgem as perspectivas da Teoria
Queer. Segundo Louro (1997) “(...) cada um desses polos ¢ internamente fragmentado e
dividido (afinal ndo existe a mulher, mas varias e diferentes mulheres que ndo sao idénticas
entre si (...)” (LOURO, 1997, p.36). Ao evidenciar essas oposi¢gdes ¢ possivel perceber que
esses sujeitos que constituem cada um desses polos nao sdo s6 homens e mulheres, sdo homens
e mulheres de varias classes, ragas, religides (LOURO, 1997). Isso evidencia que as multiplas
identidades nao sao fixas e permanentes que os sujeitos possuem (LOURO, 1997).

Desconstruir essa oposi¢ao binaria, significa incluir as diferentes masculinidades e
feminilidades que se constituem socialmente (LOURO, 1997).

Romper a dicotomia podera abalar o enraizado carater heterossexual que estaria, na
visdo de muitos/as, presentes no conceito “género”. Na verdade penso que o conceito
s6 podera manter sua utilidade teorica a medida que incorporar esses questionamentos.
Mulheres e homens, que vivem feminilidades e masculinidades de formas diversas
das hegemonicas e que, portanto, muitas vezes ndo sdo representadas/os ou
reconhecidas/os como “verdadeiras/verdadeiros” mulheres e homens, fazem critica a
esta estrita ¢ estreita concepgao binaria (LOURO, 1997, p. 38).

Quem sdo, entdo, esses sujeitos que rompem com essa estrutura? Quem sao esses “nao-
sujeitos” que vivem feminilidades e masculinidades que ndo as hegemonicas? Sdo esses
individuos que cruzam essas fronteiras invisiveis estabelecidas pela normativa género-sexo-
sexualidade. Louro (2004) traz de exemplo a drag queen'®, que, de acordo com essa autora,
“ . n e ) ,

escancara a construtividade dos géneros (...) sua figura passa a indicar que a fronteira esta

muito perto ¢ que pode ser visitada a qualquer momento” (LOURO, 2004, p. 20). Outro

exemplo entre esses sujeitos € o proprio Thammy Miranda (o sujeito articulador do objeto da

' Drag Queens se originam na Grécia Antiga quando homens se fantasiavam de mulher para interpretar papéis
em pegas de teatro. Esse tipo de performance foi adotada pela comunidade LGBTQIA+, primeiramente por homens
que se vestiam de mulheres, atualmente existem muitas mulheres performando como drag queens (além de drag
kings, que seriam mulheres se vestindo de homem), mas como uma forma exagerada de representar a feminilidade
que provoca essa ruptura que Louro citou. Histéria da Drag Queen disponivel em
<https://medium.com/todxs/drag-arte-ativismo-6d9897a92d9¢> acesso em Outubro de 2020
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pesquisa) que é um homem trans?’. A partir dessa concepgiio o Thammy Miranda torna-se um
sujeito "transgressor" de género.

Ressaltamos que essas pessoas que sdo colocadas como transgressoras ndo possuem a
pretensdo de se tornarem um novo ideal de sujeito, pois acabariam por fazer o mesmo daquilo
que as coloca como “ndo verdadeiras”. Nao ha a inten¢do de tornarem-se novas referéncias,
mas sim terem sua existéncia e presenca como emblemadtica, um significativo que evidencia a
instabilidade de todas as identidades (LOURO, 2004). Esses corpos transgressores entram no
terreno do “universal”, “seguro” e “essencial” e sugerem que existe uma possibilidade de se
ampliar formas de ser e viver (LOURO, 2004). Sendo assim, os Estudos Feministas foram
atravessados pela concep¢do “de um homem dominante versus uma mulher dominada”
(LOURO, 1998, p. 41).

Connell (1995) entende género como praticas sociais, “existindo precisamente na
extensdo de que biologia ndo determina o social”?' (CONNELL, 1995, p. 71). Sendo assim, ao
falarmos de masculino e feminino estamos na verdade nomeando o processo de configuragao
de praticas de género. Posto isso, a autora considera os criticos pds-estruturalistas que, ao
derivarem ao conceito de identidade, enfatizaram as identidades de género como fraturadas e
mutantes, atravessadas por multiplos discursos em qualquer vida individual “Aqui o género ¢
organizado em praticas simbdlicas que podem continuar por muito mais tempo do que a vida
individual (por exemplo: a constru¢do de masculinidades herdicas em épicos; a construcao de
'disforias de género' ou 'perversdes' na teoria médica)”’?> (CONNELL, 1995, pp. 72-73).

A partir desses pressupostos, Connell (1995) compreende um conceito de estruturas de
género baseado em trés pilares relevantes para a nossa pesquisa. Estes trés pilares definidos por
Connell (1995) sao :

a) Relacdes de Poder: o eixo do poder na contemporaneidade ¢ entender a mulher como

subordinada ao homem (também denominado como “patriarcado) (CONNEL, 1995);

b) Relagdes de Producao: a divisdo do trabalho a partir do género (CONNELL, 1995);
c) Catexia: refere-se as praticas que formam e realizam o desejo sexual, relacionando a

heterossexualidade com a posi¢ao dominante do homem (CONNEL, 1995).

20 Para a denominagio desses individuos utilizaremos o mesmo raciocinio de Almeida (2012), “considero como
equivalentes as categorias empiricas ‘homem transexual’, homem trans’, ‘transhomem’, ‘transman’, ‘FTM’ ou
‘transexual masculino’. Dessa forma, para evitar o uso de multiplas expressoes, utilizarei o termo ‘homem trans’
no esforgo de condensar a experiéncia da ‘transexualidade masculina’” (ALMEIDA, 2012, p. 513). FTM ¢ outra
sigla em inglés para homem trans.

21 Tradugo nossa. No original “exists precisely to the extent that biology does not determine the social”.

22 Tradugio nossa. No original “Here gender is organized in symbolic practices that may continue much longer
than the individual life (for instance: the construction of heroic masculinities in epics; the construction of 'gender
dysphorias' or 'perversions' in medical theory).”
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Logo, ao compreendermos género como forma de estruturar essas praticas sociais, ¢
inevitavel envolvé-lo com outros tipos de estrutura social, como raga e classe. Dessa forma a
concepcao da masculinidade de um homem branco sera diferente das de um homem negro, por
exemplo, assim como a concepc¢ao das masculinidades de um homem cisgénero sera diferente
»23

de um homem transgénero. “Para compreendermos género precisamos ir além do género

(CONNELL, 1995, p. 76).

2.2 MASCULINIDADES HEGEMONICAS

Conforme Rodrigues (2008), o movimento feminista do século XX reificou e criticou a
masculinidade sob a dtica feminista. Além disso, a masculinidade ficou como “inexplicavel”
pelas figuras masculinas que, inseridas num corpo de macho, heterossexual, ocupavam um
“espaco privilegiado de hegemonia dado como sabido e reconhecido” (RODRIGUES, 2008, p.
118). Dessa forma, surgem os estudos nas perspectivas das masculinidades subalternas, sendo
Connell (1995) uma das pioneiras a tratar da teméatica. O conceito de masculinidades entao
surge em oposicao a feminilidade, se uma sociedade nao separasse os homens e as mulheres
como personagens opostos, a existéncia de um conceito de masculinidade nao teria sentido
(CONNEL, 1995).

Se nos falarmos apenas das diferengas entre os homens como um bloco e as mulheres
como um bloco, ndo precisariamos dos termos 'masculino' e 'feminino' em absoluto.
Poderiamos apenas falar de 'homens' e 'mulheres', ou 'masculino' e 'fémea’. Os termos
'masculino’ e 'feminino' vdo além diferenca categoérica de sexo para as maneiras como

os homens diferem entre eles proprios, e as mulheres diferem entre si, em questdes de
género?*. (CONNELL, 1995, p. 69)

Podemos, entdo, compreender masculinidades como as formas que os homens se

diferenciam entre si. Sendo assim, como definir o que ¢ masculino e o que ndo? Connell (1995)
ros 25 c o~ X . 1.

sugere quatro estratégias™ que colaboram para essa defini¢do. Sendo elas: essencialismo (uma

caracteristica define a declara¢do do masculino), positivista (enfatiza os fatos que produzem

uma definicdo de masculinidade, o que os homens “realmente” sdo), normativa (o que os

homens devem ser a partir de uma norma social de comportamento de homens) e semiotica

2 Tradugio nossa. No original “To understand gender, then, we must constantly go beyond gender”

24 Tradugdo nossa. No original “Indeed, this usage is fundamental to gender analysis. If we spoke only of
differences between men as a bloc and women as a bloc, we would not need the terms 'masculine' and 'feminine'
at all. We could just speak of 'men's' and 'women's', or 'male' and 'female'. The terms 'masculine' and 'feminine’'
point beyond categorical sex difference to the ways men differ among themselves, and women differ among
themselves, in matters of gender”.

25 Embora essas estratégias possuam logicas diferentes, elas acabam sendo combinadas na pratica.
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(sistema de diferenga simbdlica em que lugares masculinos e femininos sdo contrastados.
masculinidade é, em efeito, definido como ndo feminilidade).

Entendendo as ocorréncias dessas estratégias na sociedade, ¢ necessario um olhar critico
a elas para compreendermos os alicerces das masculinidades hegemonicas. Nesse sentido, o
problema com as definicdes essencialistas e positivistas ¢ que elas sdo sustentadas em
suposigoes sobre género. Ja considerando que as pessoas se classificam nas categorias homem
e mulher, essas defini¢des que sugerem masculinidade como o que alguns homens sdo acaba
por descartar o uso do que chamamos alguns homens de “feminino” e algumas mulheres de
“masculinas” (CONNEL, 1995). Quanto a definicao normativa, Connell (1995) aponta para o
fato de que essa estratégia ndo leva em conta que grande maioria dos homens nao se encaixam
nessa norma®. Sendo assim, como definir uma norma que quase ninguém encontra? “Uma
dificuldade mais sutil ¢ que uma defini¢do puramente normativa nao da controle sobre a
masculinidade no nivel da personalidade”®’ (CONNELL, 1995, p. 70). Por fim, a estratégia
semidtica ¢ a considerada pela autora a mais efetiva dentro da analise cultural, pois escapa da
arbitrariedade do essencialismo e ndo cai nos paradoxos das estratégias positivistas e
normativas (CONNELL, 1995). Contudo, Connell (1995) refor¢ca que a estratégia semidtica,
por ser uma abordagem baseada nas estruturas de linguagem e nos simbolos culturais, ¢ limitada
em seu escopo - a nao ser que considere o discurso como tudo que se pode falar na analise
cultural.

Aliando isso as defini¢cdes de género apresentadas pela autora (ver 2.1.1), podemos
refletir sobre as relagdes hegemonicas, subalternas, cumplices e marginais das masculinidades.
Para compreender essas relagdes ¢ importante ter em mente que um sujeito, a luz das praticas
de género entre os homens, ¢ atravessado por multiplas identidades resultando em mais de uma
forma de masculinidade. A masculinidade hegemodnica ndo ¢ fixa e ndo ¢ a mesma em todos os
lugares, ela apenas ocupa uma posi¢ao hegemodnica em um determinado padrao de relagdes de
género e essa posi¢cao pode ser sempre contestavel (CONNELL, 1995).

Dessa forma, os conceitos de hegemonia, subordinacao, cumplicidade e marginaliza¢ao
nos auxiliardo na formula¢dao de uma andlise critica do nosso objeto de estudo, de acordo com
Connell

Esses dois tipos de relagdo - hegemonia, dominagdo/subordinagdo e cumplicidade de
um lado, marginaliza¢ao/autoriza¢do de outro - fornecer uma estrutura na qual nds

26 Por se encaixar nessa norma a autora quer dizer na totalidade da norma, ou seja, ¢ muito raro que um individuo
siga a risca, sem nenhuma exceg¢ao, todos os elementos que compde essa norma.

27 Tradugdo nossa. No original “A more subtle difficulty is that a purely normative definition gives no grip on
masculinity at the level of personality”.
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podemos analisar masculinidades especificas. (Esta ¢ uma estrutura esparsa, mas a
teoria social deve ser laboriosa.) Enfatizo que os termos como '‘masculinidade
hegemonica' e 'masculinidades marginalizadas' ndo nomeiam tipos de personagens
fixos, mas configuragdes de pratica geradas em situagdes particulares em uma
estrutura mutdvel de relacionamentos. Qualquer teoria da masculinidade que valha a
pena ter deve dar conta desse processo de mudanga.?® (CONNELL, 1995 p. 81)

Entende-se por hegemonia como a dindmica cultural pela qual um grupo assume a
posi¢ao de lideranga (CONNELL, 1995). Nesse sentido, a masculinidade hegemonica pode ser
entendida como as praticas de género que colocam os homens em relagdo dominante as
mulheres. Connell (1995) refor¢a que a masculinidade hegemonica esta inserida num contexto
da estratégia que estd sendo “aceita” no momento, quando as estruturas dessa masculinidade
sdo corroidas, outros grupos podem desafiar e construir novas hegemonias. Portanto, a
hegemonia ¢ historicamente uma relagdo movel, sendo que “seu fluxo e refluxo sdo um
elemento-chave da imagem de masculinidade”?® (CONNELL, 1995, p. 77).

Dentro do contexto de hegemonia, existem relagcdes especificas de dominancia e
“subordinacdao” entre grupos de homens (CONNELL, 1995). A autora exemplifica essa
subordinagdo a partir da relagdo de homens gays com homens heterossexuais. Esses homens
gays sao subordinados a partir de uma série de praticas como exclusao politica e cultural, abuso
cultural, violéncia legal (como a criminalizagdo da homossexualidade), violéncia nas ruas,
discriminacdo econdmica e boicote a nivel pessoal (CONNEL, 1995)%°. Na légica do
patriarcado, colocar a homossexualidade na parte inferior da hierarquia social ¢ simbolicamente
utiliza-la como um repositdrio de tudo que a masculinidade hegemonica rejeita. Assim sendo,
a homossexualidade ¢ facilmente ligada a feminilidade (CONNEL, 1995).

E necessario observar mais uma relagio dentro das masculinidades hegeménicas para o
grupo de homens que tém relacdo com o projeto hegemodnico, mas ndo o incorporam em
totalidade (CONNELL, 1995). As masculinidades cumplices sao cuidadosamente elaboradas,

pois compreende-se que muitos homens vivem relagdes como casamentos, paternidade e vida

28 Tradugdo nossa. No original “These two types of relationship - hegemony, domination/subordination and
complicity on the one hand, marginalization/ authorization on the other - provide a framework in which we can
analyse specific masculinities. (This is a sparse framework, but social theory should be hardworking.) I emphasize
that terms such as 'hegemonic masculinity' and 'marginalized masculinities' name not fixed character types but
configurations of practice generated in particular situations in a changing structure of relationships. Any theory of
masculinity worth having must give an account of this process of change.”

29 Tradugio nossa. No original: “Its ebb and flow is a key element of the picture of masculinity”

30 pode-se ilustrar essas subordinagdes nio s6 a homens gays, mas também a populagio LGBTQIA+. Assim,
retomamos os dados do Relatorio do Grupo Gay da Bahia de Mortes Violentas de LGBT+ no Brasil: 329 LGBT+
foram vitimas de morte violenta no Brasil em 2019, dentre elas 90,3% homicidio e 9,8% suicidio. (OLIVEIRA,
2020). No entanto, ao olharmos para a sigla T, de interesse para essa pesquisa, ‘“as pessoas trans representam a
categoria sexologica mais vulneravel a mortes violentas (...) o risco de uma pessoa trans ser assassinada ¢
aproximadamente 17 vezes maior do que um gay” (OLIVEIRA, p. 15, 2020).
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em comunidade que necessita um compromisso com mulheres, ndo assumindo assim uma
dominagdo crua ou uma autoridade incontestavel. Contudo, por mais que estes homens
respeitem as esposas, maes, ndo tenham atitudes violentas, facam parte das tarefas domésticas,
entre outros estigmas que fogem as normativas do masculino, ainda ndo estdo isentos, por
exemplo, de pensar que as feministas devem ser extremistas que queimam sutids (CONNELL,
1995).

Por fim, para o conceito de marginaliza¢do € necessario olharmos além do género. As
concepcoes de hegemonia, subordinacdo e cumplicidade entram no interior das estruturas de
. D, ~ . N «
género, enquanto marginalizacdo ¢ a relagdo das masculinidades com outros ambitos, “A
marginalizagdo ¢ sempre relativa a autorizagdo da masculinidade hegemonica do grupo
dominante”*' (CONNELL, 1995, p. 80). Connell (1995) exemplifica a marginalizagdo a partir
da construcao das masculinidades negras, a masculinidade hegemonica entre os brancos
sustenta uma opressao institucional e o terror fisico que enquadram a fabricagdo de
masculinidade nas comunidades negras (CONNELL, 1995). Essa relacdo entre autoridade e
marginalizagdo também pode ser percebida entre as masculinidades subalternas (CONNELL,

1995).
Em suma, a masculinidade hegemonica ¢ entendida como um padrdo de praticas que
possibilitou a dominagdo dos homens sobre as mulheres
A masculinidade hegemonica se distinguiu de outras masculinidades, especialmente
das masculinidades subordinadas. A masculinidade hegemdnica ndo se assumiu
normal num sentido estatistico; apenas uma minoria dos homens talvez a adote. Mas
certamente ela é normativa. Ela incorpora a forma mais honrada de ser um homem, ela
exige que todos os outros homens se posicionem em relagdo a ela e legitima

ideologicamente a subordinagdo global das mulheres aos homens. (CONNELL e
MESSERSCHMIDT, p. 245, 2013)

Reforgando essa visdo da autora, temos os conceitos levantados por Bourdieu (1995)
que reforcam a existéncia dessas masculinidades a partir da observagao de um mundo social

pautado nas oposi¢des. De acordo com o autor

A forca da ordem masculina se evidencia no fato de que ela dispensa justificacdo: a
visdo androcéntrica impde-se como neutra e ndo tem necessidade de se enunciar em
discursos que visem a legitima-la. A ordem social funciona como uma imensa
maquina simbdlica que tende a ratificar a dominag@o masculina sobre a qual se
alicerga: ¢ a divisdo social do trabalho distribuicdo bastante estrita das atividades
atribuidas a cada um dos dois sexos, de seu local, seu momento, seus instrumentos; é
a estrutura do espago, opondo o lugar de assembléia ou de mercado, reservados aos
homens, e a casa, reservada as mulheres; ou, no interior desta, entre a parte masculina,
com o saldo e a parte feminina, com o estabulo, a 4gua e os vegetais; € a estrutura do

31 Tradugdo nossa. No original “Marginalization is always relative to the authorization of the hegemonic
masculinity of the dominant group.”
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tempo, a jornada, o ano agrario, ou o ciclo de vida, com momentos de ruptura,
masculinos, e longos periodos de gestagdo, femininos. (BOURDIEU, 2005, p. 18)

Assim sendo, a propria linguagem ¢ construida a partir dessa estrutura que coloca o
masculino como a figura dominante e o feminino como a figura dominada. A divisao das coisas
e das atividades se baseiam num sistema analogo a oposi¢ao masculino/feminino, “alto/baixo,
acima/abaixo, frente/trés, direita/esquerda, reto/curvo (...)” (BOURDIEU, 2005, p. 138). Nesse
contexto, Connell (1995) compreende as institui¢des como generificadas, para exemplificar, ela
traz uma reflexao acerca do Estado

O Estado, por exemplo, ¢ uma institui¢ao masculina. (...) as praticas organizacionais
do estado sdo estruturadas em relagd@o a arena reprodutiva. A avassaladora maioria
dos ocupantes de cargos importantes sdo homens porque ha uma configuragéo de
recrutamento e promogdo baseada em género, uma configuracdo de género da divisdo
interna do trabalho e sistemas de controle, uma configuracdo de género da formulagdo

de politicas, rotinas praticas ¢ formas de mobilizar prazer e consentimento.??
(CONNEL, 1995, p. 73).

Compreende-se que as masculinidades sdo construidas nas estruturas e paradigmas sociais, com
alicerce nas relagdes de poder simultaneamente, de acordo com Kimmel (1998) “nas relagdes
de homens com mulheres (desigualdade de género) e nas relagdes de homens com outros
homens (desigualdades baseadas em raga, etnicidade, sexualidade, idade, etc.)” (KIMMEL,
1998, p.105). Essas relagdes de poder refor¢adas pela propria estrutura da linguagem que coloca
um masculino em oposi¢ao ao feminino geralmente numa posicao de dominagao.

A visao do que ¢ masculinidade se altera ao longo da historia, se analisarmos por
exemplo os Estados Unidos, se identifica dois tipos de “homens ideais” que coexistiram no final
do século XVIII (KIMMEL, 1998). O primeiro sendo o Patriarca Gentil “pai dotado e devotado,
que passa muito do seu tempo com a sua familia e cuidando de seus dominios” (KIMMEL,
1998, p. 109). O segundo seria o Artesdo Heroico “também pai devoto (...) ensinava ao seu filho
a sua arte, elevando-o ao status de mestre artesdo através de uma iniciagdo ritual como
aprendiz” (KIMMEL, 1998, p. 101). Acredita-se que a coexisténcia dessas duas figuras
masculinas foi possivel por raramente entrarem em contato um com o outro.

Essas masculinidades foram postas em cheque com o surgimento dos Self~-Made Man
“ausentes dos lares, cada vez mais distantes dos seus filhos, devotados ao seu trabalho em um

ambiente de trabalho homossocial.” (KIMMEL, 1998, p. 111). Essa defini¢ao de masculinidade

32 Tradugdo nossa. No original: “The state, for instance, is a masculine institution.(...) that state organizational
practices are structured in relation to the reproductive arena. The overwhelming majority of top office-holders are
men because there is a gender configuring of recruitment and promotion, a gender configuring of the internal
division of labour and systems of control, a gender configuring of policymaking, practical routines, and ways of
mobilizing pleasure and consent”. Destacamos que a autora ao fazer mengao a “arena reprodutiva” esta se referindo
a uma liga¢do com o campo social ¢ ndo bioldgico.
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era muito instavel e exigia comprovacao constante, “assim que ela € provada, ela ¢ novamente
questionada e deve ser provada ainda mais uma vez” (KIMMEL, 1998, p. 111). O autor, ento,
compara essa busca incessante como um esporte e logo apds faz um questionamento que
interessa a este trabalho: “como ¢ que a masculinidade hegemdnica chegou a sua hegemonia?”
(KIMMEL, 1998, p 112).

A resposta a essa pergunta seria através da demonstracdo dessas masculinidades.
Kimmel aponta trés &mbitos nos quais se “provam” a existéncia dessa masculinidade. Primeiro
ambito seria através do autocontrole do proprio corpo (desde a abstinéncia sexual até a mania
do body-building) (KIMMEL, 1998, p. 112). Segundo ambito seria pela fuga a natureza (como
fuga para florestas, exército, mar, etc. locais onde os homens estariam longes das influéncias
das feminilidades da civilizacdo) (KIMMEL, 1998, p. 112). Terceiro ambito, por fim, seria
refor¢ando essas masculinidades através da desvalorizacdo das outras, “posicionando o
hegemonico por oposic¢ao ao subalterno, na criacao do outro” (KIMMEL, 1998, p. 112). Nessa
logica do Self~-made Men o Patriarca Gentil tornava-se o “bichinha” e o Artesdo Heroico apenas
a mao-de-obra dependente e indefeso - ndo eram mais considerados “homens de verdade”
(KIMMEL, 1998).

E importante ressaltar que as masculinidades variam de cultura para cultura, na propria
cultura através do tempo, variam dentro das culturas em outros lugares potenciais de identidade
e variam no individual de cada homem (KIMMEL, 1998). Portanto, o exemplo acima faz
sentido para os Estados Unidos e demonstra como uma cultura constroi uma masculinidade
hegemonica e como ela se altera no percorrer da historia. Contudo “nao podemos falar de
masculinidade como se fosse uma esséncia constante e universal, mas sim como um conjunto
de significados e comportamentos fluidos e em constante mudanga” (KIMMEL, 1998, p. 106).
Outra passagem de Kimmel (1998) que ¢ importante destacar ¢

(...) desde a virada do século até hoje em dia, sdo as mulheres e os homens gays, que
tém servido como as visdes classicas da identidade de género subalterna. As mulheres
e os homens gays sdo os outros classicos, o pano de fundo contra o qual os homens
brancos heterossexuais projetam as suas ansiedades de género e é sobre a emasculagdo
destes que os self-made men constroem definicdes hegemonicas. As mulheres
emasculam os homens representando o lar, a vida doméstica, a obrigagdo familiar,
assim como uma carnalidade insaciavel. Os homens gays sdo bichinhas passivas e

efeminadas assim como sdo sexualmente insaciaveis e predatorios. (KIMMEL, 1998,
p. 116)

Aqui ¢ importante retomar a ideia de Louro (2004) para ndo so6 reforgar essa ideia de
Kimmel (1998), mas, para entender que essa analise se estende ndo s6 a mulheres e homens
gays, mas a todos esses individuos que transgridam essas barreiras de género e sexualidade.

Essas pessoas que “recusam a fixidez e a definicdo das fronteiras e assumem a inconstancia, a
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transi¢do e a posicao ‘entre’ identidades como intensificadoras do desejo” (LOURO, 2004, p.

21)

2.3 TODAS AS FORMAS DE SER HOMEM E DE SER PAI

Reforcamos que, quando falamos de homens e mulheres, estamos nos referindo como
categorias analiticas mutaveis, ndo como papéis fixos determinados por alguma instancia
bioldgica ou social. Assim, um individuo pode transitar entre essas categorias. Contudo, ele ndo
escapa das relagdes hegemonicas construidas a partir de um modelo “ideal” de masculino que
se poe como dominante nas logicas das relagdes humanas. A ruptura das normas de género
como das masculinidades hegemonicas possibilitou a reivindicacdo das familias LGBTQIA+
como multiplas formas possiveis de configuragdo familiar. Ainda assim, as diferentes
configuragdes de familias ndo sdo amparadas da mesma forma pela legislacdo brasileira. De
acordo com Zambrano (2006), o Codigo Civil ndo preve a “complexidade de aliancas e filiagcdes
decorrentes da coparentalidade homossexual” (ZAMBRANO, 2006, p. 141). Nesse sentido, os
movimentos sociais de grupos minoritarios se mostram essenciais para a conquista de direitos
civis®,

Esse movimento, que parece coincidir com a eclosdo de uma tomada de consciéncia
de grupos entdo esquecidos, deflagra revisdo do proprio espago publico e do que se

tem por democracia @ medida que esta dado ndo contempla a diversidade que se
multiplica a cada instante. (RODRIGUES, 2008, p. 52)

Dando sequéncia a esse pensamento, Barbalho (2004) ressalta que “as minorias tornam mais
complexo o cendrio social ao reivindicarem (...) o reconhecimento de suas singularidades, ou
melhor, de sua identidade/diferenca” (BARBALHO, 2004, p. 2). Nessa perspectiva, as politicas
minoritarias devem afirmar as singularidades dos grupos que as constituem, pois nao ¢ possivel
colocar mulheres, negros, indios, homossexuais, outros segmentos sob a mesma Otica
(BARBALHO, 2004). O autor sugere quatro pontos para diferenciarmos os movimentos
minoritarios, sendo eles: a temporalidade, a territorialidade, os objetivos politicos bésicos e se
ha demanda ou ndo por representacao politica e por autogoverno.

Com essas peculiaridades, as politicas das diferencas problematizam a relagdo entre a

igualdade e a liberdade, bandeiras do pensamento liberal burgués. De um lado, as
minorias necessitam afirmar suas especificidades. De outro, exigem que o direito de

33 Na questdo que tange a familia, destacamos a possibilidade de adogdo, protegida pela Constitui¢io Federal de
1988 que ndo faz mengao a orientagdo sexual do adotando e a equiparagdo da unido civil estavel entre pessoas do
mesmo sexo as unides entre homem e mulheres, aprovada pelo Supremo Tribunal Federal em 2011 (RODRIGUES,
2019a)
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exercer sua singularidade ndo implique, na pratica, em desigualdades (sociais,
politicas, econdmicas e éticas). (BARBALHO, 2004, p. 4)

Diante desse cendrio, os movimentos minoritarios vao ampliando seus direitos na esfera publica
e negociando com a esfera midiatica para serem vistos e representados.

Nos interessa, dentro do movimento LGBTQIA+, refletirmos sobre a letra T, a qual
integra individuos Transgéneros/Transexuais. Para essa pesquisa nos interessa especialmente
os homens trans, na inteng¢ao de afirmar as singularidades desses individuos. Transexualidade
(tanto a masculina como a feminina) ndo pode ser definida de uma maneira universal pela
complexidade que esse termo carrega (ALMEIDA, 2012). Por conseguinte, ¢ necessario
compreender as interseccionalidades como diferengas pautadas em categorias analiticas para
designar os outros, para assim evitar uma visao reducionista dos individuos que ndo considera
as articulagdes entre os marcadores sociais de diferencas como classe social, trajetoria sexual e
reprodutiva e atributos de género (FACCHINI apud ALMEIDA, 2012).

Poucas pessoas se identificam como homem trans no Brasil (ALMEIDA, 2012). Isso
evidencia a necessidade da abordagem desse tema nas esferas sociais, politicas e académicas.
Conforme o autor, a dificuldade que muitos individuos tém de se identificar como homens trans
reside nos conflitos de género em diferentes contextos sociais e culturais. “E possivel afirmar
que essas pessoas (quase que universalmente) enfrentam dificuldades em funcdo da
predominancia do binarismo de género e da matriz heterossexual na maioria das culturas”
(ALMEIDA, 2012, p. 515). Como podemos, entdo, definir homens trans?

Na necessidade de compreendermos os homens trans como base para a analise do nosso
objeto, descrevemos esse grupo como “individuos com corpos que foram inicialmente
assignados como ‘femininos’, mas que alguma medida (variavel) se opdem a essa assignagao”
(ALMEIDA, 2012, p. 515). Nesse sentido, compreendemos as complexidades que esses
individuos carregam, homens trans sdo diferentes entre si e atravessados por diversos
marcadores sociais. Eles podem exercer suas masculinidades ao utilizarem vestimentas
especificas, ou a utilizar testosterona, fazendo ou ndo a mastectomia, mas temos em mente que
nao sdo acodes necessarias para classificar uma pessoa como homem trans. Colocéa-los em uma
unica descricdo serve de auxilio para guiarmos a analise do nosso corpus.

Ainda assim, ha a dificuldade ou a falta de interesse por muitos individuos de se auto
designarem como “transexuais”. Para Almeida (2012), ndo significa que essas pessoas rejeitam
o termo “transexualidade”. Na verdade, eles rejeitam a ideia de serem vistos como distintos de
outros homens. Além disso, segundo o autor, existe uma dificuldade do autorreconhecimento

pela incorporacdo desses homens trans a subcultura lésbica/gay através do movimento
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LGBTQIA+. Essa integragdo ocorre pela auséncia de encontrar pares em outros espagos sociais

(ALMEIDA, 2012). Fora a invisibilidade enfrentada por esse grupo frente a grande maioria da

sociedade que ndo considera possivel a transi¢cdo de género feminino ao masculino
Isso ocorre em grande medida em razdo do olhar falocéntrico que impregna as
representagdes sobre a experiéncia masculina. Nesse sentido, ¢ como se o0s
comportamentos e os significados considerados masculinos emanassem
necessariamente da presenga material original do pénis. Tais representacdes tornam-
se evidentes quando muitas pessoas, na presen¢a de homens trans — especialmente dos
que dispdem de corpos peludos e musculosos e ndo fizeram faloplastia —, manifestam
extrema perplexidade, como se esses contrariassem toda a logica e ¢ comum que em

seguida utilizem expressdes, tais como “como pode ser tdo perfeitinho?” (ALMEIDA,
2012, p. 519)

A autoidentificacdo desses homens trans vai ocorrer entdo, segundo o autor, pela
internet®*, em comunidades virtuais, em hospitais, universidades, espagos politicos do
movimento LGBTQIA +, redes pessoais € em outros ambientes os quais esses individuos
conseguem encontrar pares iguais.

A partir dessas linhas de pensamentos, contemplaremos como se constroem as
parentalidades homossexuais dentro das logicas discutidas nesse capitulo, pensando nos
individuos que carregam consigo masculinidades ndo-hegemdnicas que escapam da premissa
género-sexo-sexualidade como possiveis pais. Para isso, precisamos entender qual seria a
“norma” de uma familia no sentido hegemonico.

De acordo com Souza (2005), a familia possui dois sentidos: um primario no qual
envolve pais e criangas e no secundario o qual os individuos necessitam coabitar na mesma
casa. Assim, ndo ¢ possivel pertencer simultaneamente a duas familias. Esse laco com a familia
¢ quebrado a partir do casamento, para entao constituir outra familia, identificando que ¢ assim
que ocorre a reproducdo da heterossexualidade através das geragdes (SOUZA, 2005). Nesse
sentido, surge uma ideia de que a natureza constitui “papéis naturais” dentro das familias.
Segundo a autora “os ‘papéis’ pré-estabelecidos na familia sdo coédigos de conduta
culturalmente construidos e hierarquizados no interior dessa unidade cultural através dos
marcadores de género e idade” (SOUZA, 2005, p 39). Percebemos, entdo, como a familia ¢
concebida na sociedade dentro da mesma perspectiva que discutimos acerca de género e
sexualidade, a partir de uma ordem natural que define o que e quem sdo os individuos.

Cada membro da familia é uma pessoa, uma unidade cultural, distinta das outras
dentro da familia. A familia aparece como simbolo de como as relagdes de parentesco

mais amplas devem ser conduzidas. A oposi¢ao casa/lar (amor) x trabalho (dinheiro)
¢ um dos principais meios pelos quais o parentesco é distinto dos outros tipos de

34 Exploraremos os conceitos de conversagdo em rede no proximo capitulo.
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relagdo. O “amor” (no que se refere ao amor conjugal, analogo a relagdo sexual) é
definido por uma unido espiritual que ganha o corpo na crianga. (SOUZA, 2005, p.39)

A partir deste contexto, compreende-se o que define uma pessoa como parente € um
nucleo fixo construido a partir de um sistema de caracteristicas distintivas que gera defini¢des
para todo tipo de pessoa (SOUZA, 2005). Em outras palavras, a construgdo da pessoa como
parente tem origem em caracteristicas fixas, as variagdes dentro da familia ocorrem a partir da
identidade dos préprios individuos. Como exemplifica Souza (2005) o pai € sempre colocado
na posi¢ao de genitor orientado para o amor ou solidariedade, ou seja, o local do pai sera sempre
o mesmo, mas o individuo que o ocupa pode ser variado. As varia¢des dentro da configuracao
de familia ndo ocorrem nas definigdes de parentesco, mas sim em outros marcadores de
identidade como classe social, sexualidade, idade e género (SOUZA, 2005).

Ratificando essa estrutura, o Ocidente compoe a “familia modelo” numa perspectiva de
uma familia nuclear, composta de um pai, uma mae e filhos (ZAMBRANO, 2006). A
naturalizacdo desse modelo ideal o torna incontestavel “e leva ao pensamento, comum na nossa
cultura, de que uma crianga pode ter apenas um pai € mae, juntando na mesma pessoa o fato
biologico da procriagdo, o parentesco, a filiagao e os cuidados de criagdo” (ZAMBRANO, 2006,
p. 126). Esse modelo vem sendo contestado nas variacdes dos papéis sociais parentais
desempenhado por diferentes pessoas nas diferentes culturas e periodos histéricos. Um parente,
por exemplo, pode exercer o papel de criagdo de uma crianga sem vinculo legal ou a
consanguinidade (ZAMBRANO, 2006). Para Lévi-Strauss (1976, apud ZAMBRANO, 2006) a
familia faz esse vinculo dos individuos com a sociedade e sdo as formas desses vinculos que
caracterizam as possiveis formas de familia. Nesse sentido, novos arranjos de familia surgem,
no qual percebemos as familias homoparentais®. Uziel (2002) reforca a visdo de Connell
(1995) das homossexualidades como inferior na hierarquia social

Se a mulher passa a ser vista como complementar ao homem, o lugar ocupado por ela,
de inverso do homem, passa a ser do homossexual, Vis:co como homem invertido, que
nega as caracteristicas previstas por sua natureza. E esta a visdo de negacdo da

natureza, ou de transgressor da ordem, seja ela bioldgica, moral, religiosa, social que
perpassa os discursos contra a parentalidade homossexual (UZIEL, 2002, p 52)

A heterossexualidade e homossexualidade operam entdo dentro de uma hierarquia, ndo
sao entendidas apenas como sexualidades (UZIEL, 2002). Assim sendo, a “heterossexualidade,

como norma, funda um sistema que obriga as mulheres a produzirem criangas ¢ as afasta mais

35 «“Familia Homoparental”: termo cunhado em 1977 pela Association des parents et futurs parents gays et
lesbiens (APGL) situada em Paris. Utilizado para designar uma situagdo familiar na qual no minimo o pai ou a
mae se assumem como homossexuais (UZIEL, 2002). Mais informagdes disponiveis em <https://www.apgl.fr/>
acesso em Outubro de 2020
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que aos homens de uma sexualidade escolhida livremente” (MATHIEU, 2000 apud UZIEL,
2002, p. 55). Por isso, a estranheza em pessoas LGBTQIA+¢ terem a vontade de ser pais, pois
a sociedade pressupde que apenas relagdes heterossexuais podem constituir uma familia
(UZIEL, 2002). Em outras palavras, a cultura deposita uma importancia na sexualidade dos
corpos, resultando com que a sociedade compreenda a parentalidade como sendo possivel a
partir da unido de duas pessoas de sexo oposto.

A parentalidade LGBTQIA+ ¢ questionada em discursos que procuram justificar-se na
natureza, como considerar que esses individuos sdo inférteis. Isso deixa de lado diversas
relagdes que podem ocorrer nas questdes de constitui¢ao familiar. Zambrano (2006) aponta
quatro formas de exercer essas parentalidades: a partir de filhos de uma relagdo heterossexual
passada, através da adocao, por meio de tecnologia reprodutiva (como inseminagao artificial ou
fertilizacdo medicamente assistida) e, por fim, através da coparentalidade (quando os cuidados
cotidianos sao exercidos de forma conjunta e igual pelos parceiros, podendo se entrelacar com
as outras formas destacadas anteriormente). Dentro dessas logicas geralmente levanta-se a
questdo de quem exercera o papel da mae ou quem exercerd o papel do pai, um questionamento,
na verdade, artificial, pois se baseia nos modelos hegemodnicos de género e sexualidade,
desconsiderando que “um homem gay nao se torna mulher por ter seu desejo orientado para um
outro homem, assim como uma mulher lésbica ndo se torna homem pela mesma razao”
(ZAMBRANO, 2006, p. 135).

Nota-se que novas configuragcdes de familia vém ganhando mais espaco na academia,
midia e politica. E as familias homoparentais surgem dentro das reivindicacdes de direitos civis
de LGBTQIA+ (SOUZA, 2005). A publicidade insere-se nesse contexto de reivindica¢do por
direitos civis desse publico. Compreendendo-os também como consumidores, as marcas
necessitam adequar suas estratégias de comunicagao publicitaria e marketing para fazer sentido

nessa conjuntura.

36 Na referéncia, utiliza-se o termo homossexuais, contudo nossa pesquisa expande a compreensdo para mais
individuos entendidos pela mesma otica
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3. OS PARADIGMAS PUBLICITARIOS DO SECULO XXI NO CONTEXTO DA
CULTURA DA CONVERGENCIA

Visando a atingir os objetivos desta pesquisa, esse capitulo retrata os conceitos de redes
sociais na internet € comunicagdo mediada por computador, que irdo nos auxiliar na andlise do
corpus. Além disso, refletiremos sobre a Cultura da Convergéncia, as transformagdes culturais
que acarretam num novo paradigma publicitario e como os influenciadores digitais se

apresentam nesse cenario.

3.1 REDES SOCIAIS NA INTERNET E COMUNICACAO MEDIADA POR
COMPUTADOR

A fim de atingirmos os objetivos desta pesquisa, exploraremos os conceitos de redes
sociais na internet e da comunicacdo mediada por computador, que serdo base para a nossa
analise do corpus. E importante compreendermos que redes sociais ndo sio o mesmo que sites
de redes sociais. Dessa forma, partimos dos conceitos abordados por Recuero (2009). Para essa
autora, as redes sociais sdo definidas a partir de dois elementos: atores e conexdes. As redes
sociais sdo

uma metafora para observar os padrdes de conexdo de um grupo social a partir das
conexoes estabelecidas por diversos atores. A abordagem da rede social tem seu foco

na estrutura social, na qual ndo é possivel isolar os atores nem as suas conexdes
(RECUERO, 2009, p. 24)

Dessa forma, o estudo das redes sociais nos auxilia a compreender os ambitos das
estruturas sociais. Para essa compreensdo ¢ preciso explorar cada um dos elementos que a
compde enquanto rede social.

O primeiro elemento sdo os atores, que em sintese sdo as pessoas envolvidas com a rede
a ser analisada (RECUERO, 2009). Para o reconhecimento desses individuos como parte
integrante de uma rede social € necessario que esse expresse sua personalidade e
individualidade no ciberespaco (RECUERO, 2009). Essa representacao ocorre através de perfis
pessoais, em uma plataforma ou site, como um perfil no Facebook ou Twitter. E um fenémeno
constante, ou seja, estamos sempre construindo nossas identidades durante a apropriacdo do
ciberespaco. A autora observa que a interagcdo nessa esfera s6 ocorre se o individuo for visto e
percebido por outros, possibilitando assim a interagdo. “E preciso, assim, colocar rostos,

informagdes que gerem individualidade e empatia na informacdo geralmente andénima do
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ciberespaco. Esse requisito ¢ fundamental para que a comunicagdao possa ser estruturada”
(RECUERO, 2009, p. 27). Esses individuos, por sua vez, agem através das representagdes
performaticas de si mesmos (RECUERO, 2009). Assim os atores utilizam-se de blogs,
nicknames, entre outros elementos para criar sua identidade online, de modo que a apropriagao
dessas representacdes opera como extensoes do espago social dessas pessoas (RECUERO,
2009). De certo modo, as informagdes que o individuo disponibiliza no ciberespago nada mais
sd0 que a percepcao que ele tem de si proprio. Essa troca de informacao entre os atores permite
que se estabelecam conexdes.

O segundo elemento que compde as redes sociais sdo as conexodes. Essas sdo
constituidas pelos lagos sociais que se formam a partir da interag@o entre os atores (RECUERO,
2009). “A interacdo seria a matéria-prima das relagdes e dos lagos sociais” (RECUERO, 2009,
pp- 30-31). O conceito de interatividade, por sua vez, ¢ compreendido pela formulagao de Primo
(2000). Esse autor constata a interagdo a partir dos modelos tedricos de comunicagdo que
visualizam o contexto informdatico em paralelo com as relagdes humanas. Esse modelo coloca
0 processo comunicacional como uma interagdo entre os participantes, “um individuo nao
comunica, ele se integra na ou passa a fazer parte da comunicacao” (PRIMO, 2000, p. 84).
Assim, o autor postula dois tipos de interacdes: mutua e  reativa.

As interagdes mutuas sdo compreendidas como trocas complexas que influenciam e sdo
influenciadas pelas a¢des de outros interagentes (PRIMO, 2000). Sao exemplos desse tipo de
interacdo os comentarios e as respostas dos sujeitos em uma publicagdo no facebook. Ja as
interacdes reativas, sdo mais simples e, ocorrem como um reflexo (PRIMO, 2000), sdao, por
exemplo, as curtidas em uma postagem no Facebook, as curtidas em uma postagem no
Instagram ou, como Recuero (2009) exemplifica o caso da relagdo de um interagente com um
hiperlink na web. “Ao agente ¢ permitida, de um modo geral, apenas a decisdo de clicar ou nao
no /ink. (...) permite ao usudrio unicamente ir ou nao ao site para onde ele aponta” (RECUERO,
2009, p. 33).

Diferentemente das interagdes reativas, que sdo como um caminho de mao Unica, as
interagdes mutuas sdo interdependentes, ou seja, o comportamento de um interagente influencia
e ¢ influenciado pelo comportamento de outros (PRIMO, 2000). Nesse contexto, ocorrem 0s
processos de negociagdes, que nada mais sdo que “processos de comunicagdo para resolucao
de diferengas” (PRIMO, 2000, p. 85). Os individuos entdo dialogam expressando suas opinides
num processo de negociacdo que define a relacdo entre essas partes, a sincronizagio e

reciprocidade da interagdo também influenciam na consolidacao desse vinculo.
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Em suma, Primo (2000) conceitua as interagdes reativas como limitadas e objetivas ¢ as

interagdes mutuas complexas, subjetivas e dinamicas. Os dois tipos de interacdo sdo

compreendidos a partir de sete dimensdes apresentadas pelo autor.

a) sistema: um conjunto de objetos ou entidades que se inter-relacionam entre si
formando um todo; b) processo: acontecimentos que apresentam mudangas no tempo;
¢) operacdo: a produgdo de um trabalho ou a relagdo entre a agdo e a transformacgao;
d) fluxo: curso ou seqiiéncia da relagdo; e) throughput: o que se passa entre a
decodificag@o e a codificacdo, inputs e outputs (para usar termos comuns no jargao
tecnicista); f) relacdo: o encontro, a conexdo, as trocas entre elementos ou
subsistemas; g) interface: superficie de contato, agenciamentos de articulagdo,
interpretacdo ¢ tradugdo. (PRIMO, 2000, p. 86)

Cada uma dessas dimensdes ¢ construida de forma diferente de acordo com o tipo de

interacdo observada. Podemos, assim, esquematizar as diferengas das interagdes a partir da

tabela abaixo.

Quadro 1 - Esquema das diferengas dos tipos de interagao

Interacdo Mutua Interacido Reativa
Sistema Aberto Fechado
Processo Negociagdes Estimulo-resposta
Operacio Agodes Interdependentes Acgao e Reacdo
Fluxo Dinamico Linear e Premeditado
Throughput Interpretacdo da Mensagem Reflexo/Automatismo
Relacio Negociada Causal
Interface Relativismo Objetivismo

Fonte: Sistematizado pelo autor com base em Primo (2000)

Seguindo esses preceitos podemos definir os lagos sociais como a situagdes formadas a

partir das relagdes sociais construidas pelas interagdes mediadas por computador (RECUERO,

2009). Fazendo um paralelo aos conceitos de interacdes, Recuero (2009) define os lagos

associativos - construido a partir de interacdes reativas - € os lagos dialdgicos - construidos a

partir de interacdes mutuas. Nesse sentido, também, os lacos podem ser fortes ou fracos

(RECUERO, 2009). De acordo com a autora

Lagos fortes sdo aqueles que se caracterizam pela intimidade, pela proximidade e pela
intencionalidade em criar ¢ manter uma conexdo entre duas pessoas. Os lagos fracos,
por outro lado, caracterizam-se por relagdes esparsas, que ndo traduzem proximidade
e intimidades. (RECUERO, 2009, p. 41)
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Os tipos de lagos, entdo, podem ser percebidos também a partir das interacdes. As
interagdes mutuas sdo compostas de lagos fortes e fracos (RECUERO, 2009); ja que elas se
constituem de conexdes entre os atores através das mensagens trocadas podendo ou ndo ser
reciprocas. Ja as interagoes reativas sao compreendidas apenas como lagos fracos devido a sua
propria composicao, ja que possui menos trocas entre os atores envolvidos (RECUERO, 2009).
Dentro da concep¢ao dos lagos sociais, o capital social se forma pelos padroes de conexdes
constituidos no conteudo das mensagens trocadas entre os atores (RECUERO, 2009).

Capital social ¢ um conceito complexo abordado de diversas maneiras por diversos
autores. Em suma, ele pode ser compreendido como o valor que se obtém através das conexoes
sociais formadas pelo pertencimento de um grupo social (RECUERO, 2009). Nesse contexto,
Recuero (2009) conceitua o capital social a partir da associa¢do dos pressupostos de Coleman
e Putnam: “um conjunto de recursos de um determinado grupo (...) que pode ser usufruido por
todos os membros do grupo, ainda que apropriado individualmente, e que estd baseado na
reciprocidade” (COLEMAN; PUTNAM apud RECUERO, 2009, p. 50).

O capital social ¢, portanto, um conceito abstrato baseado na constru¢do de valores
sociais pelos individuos através de suas interacoes. Ele ¢ formado pelas relagdes sociais, dessa
forma “para que se estude o capital social dessas redes, ¢ preciso estudar ndo apenas suas
relacdes, mas, igualmente, o conteudo das mensagens que sdo trocadas através delas”
(RECUERO, 2009, p. 50). Em nosso corpus, percebemos a formacao de capital social através
das discussoes entre individuos que propagam valores a favor ou contra as representacoes
LGBTQIA+, essas discussdes formam estruturas sociais especificas a cada um desses grupos;
os quais iremos explorar no capitulo 4.

Por fim, exploraremos as propostas de estudo de Comunicacdo Mediada por
Computador (CMC) que ajudardo a dar rumo a nossa andlise. A conversacdo no ciberespacgo
pode ser compreendida como a apropriagdao do exercicio da linguagem oral. Sintetizando essa
compreensao, Recuero (2012) indica que

a conversagdo no ciberespaco, ¢ também capaz de simular, sob muitos aspectos,
elementos da conversagdo oral. Convengdes sdo criadas para suplementar,
textualmente, os elementos da linguagem oral e da interagdo, gerando uma nova
“escrita oraligada”. Contextos sdo convencionados pelos interagentes através da
negociagdo. E uma conversagdo em rede, multipla, espalhada, com participagdo de
muitos, ¢ que permanece gerando novas apropriagdes ¢ migrando entre as diversas
ferramentas. Essas praticas provém caracteristicas que permitem examinar a
conversacdo online como analoga a conversacao oral, com elementos semelhantes,
mas ainda, como apropriacao simbolica e técnica. Essas praticas sdo constantemente

alteradas e renegociadas pelos atores que passam a usar essas ferramentas, criando
novas convengdes e novas formas de expressdo. (RECUERO, 2012, p. 36).
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Desta maneira, as praticas conversacionais no ciberespaco sdo influenciadas pelas
ferramentas que a CMC fornece, das quais os usudrios se apropriam para fazer esse paralelo
com a linguagem falada; “essas caracteristicas ‘orais’ da CMC implicam o fato de que o
discurso ndo precisa ser baseado em som para ter caracteristicas orais” (DECEMBER apud
RECUERO, 2012). As ferramentas sao, entdo, apropriadas mesmo que sua fungao original nao
tenha sido para de fato simular uma conversa oral, seguindo esse pensamento

a apropriagdo ¢ o produto do uso da tecnologia pelo homem, tendo duas dimensoes,
uma simbdlica e uma técnica. E nesse sentido que também utilizamos o conceito aqui.
A apropriacdo técnica compreende o aprendizado do usa da ferramenta. A simbodlica
compreende a construgdo de sentido do uso dessa ferramenta, quase sempre de forma

desviante, ou seja, com praticas que vao sair do escopo do design de uso desta.
(RECUERGO, 2012, p. 35)

Esses elementos nos auxiliam a compreender a CMC, tendo em vista que as praticas
conversacionais apropriadas por um grupo podem ser diferentes em outro grupo dentro de uma
mesma ferramenta (RECUERO, 2012).

Destacamos que a CMC ocorre no ciberespaco, um “ambiente mediado, que, portanto,
possui caracteristicas e limitagdes especificas, que serdo apropriadas, subvertidas e
amplificadas pela conversagdao” (RECUERO, 2012, p. 40). Tais caracteristicas sdo: a
persisténcia (a informagao pode ser gravada e ampliada), a replicabilidade (a possibilidade de
replicagdo da informagao), as audiéncias invisiveis (em oposto ao espaco fisico, as audiéncias
no espaco da mediagdo nao podem ser visualizadas) e buscabilidade (a informacdo pode ser
buscada e recuperada). (RECUERO, 2012). A possibilidade do anonimato nessa esfera mediada
faz com que os interagentes se apropriem da linguagem e contextos para a construg¢do de
identidade (RECUERO, 2012). Por esse motivo, os interagentes apreendem das ferramentas
para estabelecer uma escrita oralizada. Conforme Recuero (2012) essa escrita pode ser realizada
pelo uso de emojis®’, figuras de linguagem como onomatopeias e a prosodia (repetigio de letras)
e a informalidade da lingua.

Podemos, entdo, identificar os aspectos que diferem uma rede social de um site de rede
social. Os sites de redes sociais sdao softwares que operam como aplicagdo direta da CMC
(RECUERO, 2009). Assim, de acordo com Recuero (2009) os sites de redes sociais sao suporte
para as interacdes que constituirdo as redes sociais. Os atores, entdo, se apropriam desses sites

para construir as suas identidades, formando valores e capital social.

A grande diferenca entre sites de redes sociais e outras formas de comunicagdo

37 Sdo simbolos que representam uma ideia, palavra ou frase completa. Tém a aparéncia de expressdes, objetos,
animais, etc. Disponivel em <https://rockcontent.com/br/blog/emoji/> acesso em Outubro de 2020.
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mediada pelo computador ¢ 0 modo como permitem a visibilidade e a articulagdo das
redes sociais, a manutengdo de lagos sociais estabelecidos no espago off-line. Assim
nessa categoria estariam os fotologs (...); os weblogs (...); as ferramentas de
micromessaging atuais (...), além de sistemas como o Orkut e o Facebook, mais
comumente destacados na categoria. Esses sites (...) possuem mecanismos de
individualizacdo (personalizagdo, construcao do eu, etc.); mostram as redes sociais de
cada ator de forma publica e possibilitam que os mesmos construam interagdes nesses
sistemas. (RECUERO, 2009, pp. 102-103)

Partindo desses argumentos apresentados, Recuero (2012) propde uma forma de estudar
os efeitos e os impactos da conversagdo em rede a partir da observagdo de cinco aspectos
semanticos/discursivos em paralelo com aspectos culturais. Estes aspectos sao:

a) Contetido e sequenciamento das interagdes: € necessario coletar e compreender como
essas interacdes relacionam-se entre si, nesta etapa identifica-se quais interagdes fazem
parte de quais conversagdes (RECUERO, 2012).

b) Identificacdo e estrutura dos pares conversacionais: para a compreensao da estrutura da
conversacdo ¢ das interagdes ¢ necessario ‘““identificar quais mensagens estdo
relacionadas a quais outras e qual mensagem € resposta a qual ator” (RECUERO, 2012,
p. 205)

c) Negociacdo e organizacdo dos turnos de fala: a organizacdo dos turnos de fala ¢
diretamente refletida na estrutura da conversacao, assim ¢ possivel perceber as relagcdes
sociais contidas nela (RECUERO, 2012)

d) Reciprocidade e persisténcia: elementos importantes para o seguimento da conversagao.
Os atores precisam estabelecer as respostas e a reciprocidade dos sentimentos
envolvidos na interagdo, a persisténcia, assim, demonstra o tamanho e duracdo da
conversacao (RECUERO, 2012)

e) Multiplexidade e migracao: a multiplexidade tem relacdo com a qualidade dos lagos
sociais, ocorre pela relacdo entre os atores através de diversas ferramentas o que indica
que os lagos fortes tém relagao, também, com a formacao de capital social (RECUERO,
2012).

Cada um desses aspectos nos auxilia a identificar o tipo de interagdo, a for¢a dos lacos
sociais e a formacgao de capital social. Esses itens servem de alicerce para a nossa analise. Com
esses conceitos explorados, iremos refletir, entdo, o contexto cultural e social no qual as redes

sociais se inserem e como a publicidade se relaciona com ela.

3.1 CULTURA DA CONVERGENCIA, INFLUENCIADORES E NOVOS PARADIGMAS
PUBLICITARIOS
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A publicidade se insere em um contexto onde as mudancas tecnoldgicas do século XXI
possibilitaram aos consumidores uma participacdo mais ativa nas midias, demandando que as
marcas pensassem o marketing dentro de uma era da interatividade. E importante observarmos
como os avangos tecnoldgicos impactam as transformacgodes culturais a fim de compreendermos
como a publicidade se altera para um novo paradigma no século XXI. Jenkins, ao analisar a
sociedade, propde o conceito de cultura da convergéncia. Para esse autor, a cultura da
convergéncia®® congrega trés conceitos que compdem a cultura contemporanea: comunicagio,
cultura participativa e inteligéncia coletiva (JENKINS, 2009). Desse modo, explicaremos cada
conceito. O autor postula convergéncia como

fluxo de contetido através de multiplos suportes midiaticos, & cooperacdo entre
multiplos mercados midiaticos e ao comportamento migratorio dos publicos dos

meios de comunicagdo, que vdo a quase qualquer parte em busca de entretenimento
que desejam (JENKINS, 2009, p. 27)

Sendo assim, o conteudo circula através de diversos sistemas midiaticos, o qual
possibilita a participagao ativa dos consumidores (JENKINS, 2009). Nesse contexto, “a
convergéncia representa uma transformagdo cultural, a medida que consumidores sdo
incentivados a procurar novas informacdes e fazer conexdes em meio a contetidos midiaticos
dispersos” (JENKINS, 2009, p. 28), em outras palavras, a convergéncia tem mais relacdo com
as transformacdes culturais que ocorrem na sociedade do que puramente a evolugao tecnolédgica
dos meios.

A Cultura Participativa surge a partir dessas novas possibilidades de interacdo com os
meios tecnoldgicos, o consumidor agora assume uma posi¢ao mais dindmica em relacao aos
meios de comunicacao contrastada com as nog¢des anteriores, mais restritivas, em relacao a esses
receptores (JENKINS, 2009). Os papéis de produtores e consumidores de midia, antes
separados, se alteram com a incorporacao da tecnologia no dia a dia dos individuos. Segundo
Jenkins (2009) ambos agora sdo compreendidos como participantes de um novo conjunto de
regras. Nessa perspectiva, surge a inteligéncia coletiva. Jenkins (2009) indica que a

convergéncia ocorre dentro dos cérebros de cada consumidor e nas interagdes sociais entre si.

Nesse sentido, cada individuo constréi a sua propria mitologia a partir de fragmentos de

38 Jenkins (2009) salienta que sua analise ¢ a partir de pioneiros digitais, dessa forma recai as pessoas com acesso
as novas tecnologias, que por acaso sdo em grande maioria homens brancos de classe média e com nivel superior.
Atualmente, a convergéncia ja atinge outros géneros, classes sociais, ragas entre outros marcadores sociais. Nao
temos a intencao nesta pesquisa de nos aprofundar nessas questdes de interseccionalidade de marcadores, contudo,
sendo uma pesquisa que olha para modelos ndo-hegemdnicos, cremos ser importante salientar que essas
transformagoes iniciam-se a partir de individuos que correspondem a modelos hegemdnicos, mas a dimensdo que
ela atinge possibilita com que identidades subalternas ou marginalizadas tensionem e negociem com essas
identidades hegemonicas.
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informacdes retirados do fluxo mididtico (JENKINS, 2009). Como ninguém pode saber de tudo,
a inteligéncia coletiva opera nessa troca de informagdes entre os consumidores, cada um
contribuindo a partir de suas experiéncias e vivéncias. Essa caracteristica gera um poder
midiatico alternativo, como ressalta o autor “neste momento, estamos usando esse poder
coletivo principalmente para fins recreativos, mas em breve estaremos aplicando essas
habilidades e propdsitos mais ‘sérios’ (JENKINS, 2009, p. 28). Atualmente, ja podemos
perceber o impacto desse poder em topicos mais sérios, até mesmo nas discussdes do corpus
desta pesquisa.

Os discursos que rodeavam o conceito de convergéncia acreditavam no que Jenkins
(2009) postula como Falacia da Caixa Preta: “Mais cedo ou mais tarde, diz a falécia, todos os
contetidos midiaticos irdo fluir por uma Unica caixa preta em nossa sala de estar” (JENKINS,
2009, p. 40). A realidade ¢ que os aparelhos da atualidade apresentam multiplas funcdes as
quais ndo se sabem quais devem ser combinadas, nesse sentido surgem diversos aparelhos
especializados e incompativeis (JENKINS, 2009). A convergéncia, contudo, ultrapassa esse
sentido Unico de mudanga tecnoldgica, ¢ na verdade um processo que altera a logica mididtica,
“estamos entrando numa era em que havera midia em todos os lugares” (JENKINS, 2009, p.
41). A nossa forma de ser no mundo €, portanto, alterada

A convergéncia ndo envolve apenas materiais e servigos produzidos comercialmente,
circulando por circuitos regulados e previsiveis. (...) a convergéncia também ocorre
quando as pessoas assumem o controle da midia. Entretenimento ndo € a Unica coisa
que flui pelos multiplos suportes mididticos. Nossas vidas, relacionamentos,
memorias, fantasias e desejos também fluem pelos canais de midia. Ser amante, mae
ou professor ocorre em suportes multiplos. As vezes, colocamos nossos filhos na cama

a noite e outras vezes nos comunicamos com eles por mensagens instantaneas, do
outro lado do globo. (JENKINS, 2009, p. 43)

Nosso cotidiano ¢ mediado por inimeras midias. Essas por sua vez tornam-se elementos
importantes para as agdes que tomamos ao longo do dia a dia. A publicidade se vé confrontada
por essa nova légica que transforma as comunidades de consumo, “a maior mudanga talvez seja
a substituicdo do consumo individualizado e personalizado pelo consumo como pratica
interligada de rede” (JENKINS, 2009, p. 312).

Um novo paradigma exige que as marcas se posicionem e criem campanhas voltadas
aos consumidores, que cada vez ganham mais espago como participantes. Dessa forma,
estratégias digitais voltadas a interacdo com o consumidor se tornam fundamentais nas
estratégias de marketing de uma marca, na inten¢ao de se aproximar ao consumidor.

De acordo com Precourt e Vollmer (2010) a propaganda e o marketing estd entrando

numa era “sempre ligada”, a qual o consumidor estd sempre presente, constantemente
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procurando oportunidades e valores. O que se relaciona com o que discutimos a partir de
Jenkins (2009) do comportamento migratério do consumidor, que vai a quase qualquer parte
atras de entretenimento, e com a disponibilidade de midia em qualquer lugar. O consumidor,
dessa forma, torna-se mais ativo ¢ o marketing renasce “como uma atividade centrada no
consumidor” (PRECOURT; VOLLMER, 2010, p. 21).

A tradicionalidade das praticas mercadologicas ¢ esfacelada nesses novos formatos de
marketing e publicidade (PRECOURT; VOLLMER, 2010). As campanhas publicitarias
precisam ser dindmicas e atentas as transformacdes sociais para se adequar a essa realidade.
Como apontam os autores “Insistirdo cada vez mais em analises e insights que possam justificar
a influéncia de uma propaganda sobre a preferéncia, a compra e a lealdade do consumidor”
(PRECOURT; VOLLMER, 2010, p. 26). Os profissionais de marketing agora precisam saber
como criar campanhas eficientes. Precourt e Vollmer (2010) identificam algumas habilidades
que esses profissionais precisam adquirir para atingir esse objetivo, como saber se comunicar
nos novos formatos de midia realizando uma analise de retorno consistente. Em suma, essa
nova fase do marketing e da publicidade ¢ atravessada por interatividade e mensurabilidade.

Nessa logica, os anunciantes procuram se adequar aos novos formatos de midia a fim
de criar um relacionamento entre publicos € marcas (RODRIGUES; TOALDO, 2013). Logo,
podemos considerar que a publicidade atinge uma nova fase, interessada no carater
multiplataforma da comunicag@o. Esse novo cendrio € marcado pela interatividade, a qual pode
ser mensurada através dos mecanismos que as redes possuem. Em contrapartida, ndo podemos
olhar para esse processo apenas por esse prisma. Rodrigues e Toaldo sugerem que

Com a potencializagdo das manifestagdes pessoas em redes sociais, blogs e outras
plataformas digitais, incluindo as tecnologias moveis, sugere-se um atento
relacionamento e gerenciamento de marcas na esfera digital com os seus respectivos
publicos. Na era das Wikibrands*, o consumidor parece estar no controle, ao se

manifestar e impactar suas redes de relacionamento virtuais, tornando-se um formador
de opinido. (RODRIGUES; TOALDO, 2013, p. 10)

O consumidor torna-se muito mais participativo dentro dessa nova cultura, agora ele
tem a possibilidade de emitir suas opinides, um assunto que antes era invisibilizado - ja que as
informacdes eram determinadas pelos produtores de midia - agora se tornam publicas gragas as
manifestagdes desses consumidores. “Percebe-se, portanto, uma conexdo entre estratégias

tradicionais mescladas com novas alternativas” (RODRIGUES; TOALDO, 2013. p. 11).

39 Wikibrands é um substantivo para descrever as novas tendéncias de gestdo de marca “um conjunto progressivo
de organizagdes, produtos, servigos, ideias e causas que tiram proveito da participacdo, influéncia social e
colaboracdo dos clientes para gerar valor nos negocios” (MOFFITT; DOVER, 2012 apud RODRIGUES;
TOALDO, 2013).
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Nesse sentido, surgem os influenciadores digitais como parte integrante das estratégias
publicitarias e de marketing das marcas. Podemos compreender os influenciadores como as
expressdes do eu como mercadoria (KARHAWI, 2016), ou seja, essas pessoas se constituem
como marcas. Na cultura participativa, o consumidor de midia agora tem a possibilidade de
tornar-se produtor, a partir de publicagdes no Facebook ou Instagram, por exemplo. Um
influenciador, portanto, precisa produzir conteudos tematicos e com uma certa frequéncia para
manter-se relevante na internet. Esse status de influenciador, de acordo com Karhawi (2016),
acontece pela necessidade de filtros para as informagdes nas redes e por reunir atributos que lhe
conferem credibilidade, reputacao e prestigio.

(...) eles ocupam um espago no ambiente digital que havia sido deixado vazio:
enquanto a midia tradicional ndo chegava as midias sociais digitais, a informagao de
qualidade disponivel em foruns, blogs e redes era produzida pelos proprios usuarios,
quase nunca especialistas no assunto, mas sempre apaixonados pelas tematicas. Entre
esses internautas, aqueles que se destacaram tiveram que passar pelo processo de

construcdo de legitimagdo e reputagdo. Tornaram-se amigos-experts nos mais diversos
assuntos. (KARHAWI, 2016, p. 44)

Esse publico online cada vez mais procurava por filtros humanos e mais préximo do seu
proprio cotidiano. Se antigamente as celebridades e profissionais de midia ocupavam essa
posi¢do, no qual poucas pessoas poderiam ter a experiéncia; com a internet, o mercado dos
nichos, os influenciadores passaram a compor um cenario no qual qualquer sujeito pode
construir sua audiéncia (KARHAWI, 2016). Por mais que o Thammy Miranda*’ seja uma
celebridade, em ambiente digital ele torna-se um influenciador, isso porque em seus perfis
pessoais (o qual ele projeta a sua personalidade e subjetividade) ele constroi a representacao
dele. “A diferenga entre um influenciador digital e uma celebridade ¢ justamente o sujeito, o
Eu” (KARHAWI, 2016).

Uma marca ao buscar um influenciador estd dialogando diretamente com o publico
desse individuo. Dessa forma, “os influenciadores podem ser atalhos para o publico-alvo
almejado por uma empresa” (KARHAWI, 2016, p. 52). De acordo com o autor, a escolha dessas
pessoas pelas marcas ndo vincula apenas a imagem delas @ marca, mas também ao conteudo
que ¢ produzido. Dessa forma, “¢ essencial que o influenciador seja escolhido de acordo com
os valores da empresa” (KARHAWI, 2016, p. 56). As agéncias de publicidade atualmente ja
preveem espagos para os influenciadores, adaptando-se a um novo paradigma, a qual exige que

as marcas se posicionem frente a questdes sociais. A escolha da Natura, por exemplo, de compor

400 ator compde um elemento do corpus da nossa pesquisa como influenciador escolhido para participar da
campanha de dia dos pais da Natura.
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uma campanha de Dia dos Pais com um homem trans na figura de pai ja diz muito sobre quais
os valores da marca e qual o tipo de publico que ela pretende atingir com essa agao.

A publicidade, por fim, dialoga com um cenario no qual os consumidores estdo mais
atentos aos movimentos minoritarios exigindo uma postura de respeito das marcas frente a esses
grupos. O carater social da publicidade ndo ¢ algo recente. Conforme Williams (1995), a
publicidade evoluiu para além do sentido comercial para tornar-se envolvida em ensinar valores
sociais e pessoais. Isto ¢, os aniincios ndo vendiam mais apenas produtos, vendiam produtos
que te deixariam o sujeito viril e bem apessoado ou simpatico, por exemplo. “Temos um padrao
cultural em que os objetos ndo sdo suficientes, mas devem ser validados mesmo que apenas na
fantasia, por associacdo com significado sociais e pessoais”*! (WILLIAMS, p. 422, 1995).
Como foi discutido, a Cultura da Convergéncia atravessa esse sistema ocasionando novas
relagdes nas estruturas de poder. Kotler (2017) reforga essa visdo a partir das relagdes de
poderes verticais e horizontais. Segundo o autor, uma for¢a horizontal estd diluindo um poder
até entdo vertical (KOTLER, 2017). No contexto da convergéncia, as forgas verticais dizem
respeito a antiga maneira de relacdo entre marca e consumidor, as quais eram mais exclusivas
e promoviam o individualismo. As forcas horizontais representam esse novo paradigma e sao
mais ruidosas. “Nao t€ém medo das grandes empresas e marcas. Adoram compartilhar historias,
boas e ruins, sobre sua experiéncia de consumo” (KOTLER, 2017, p. 21). Podemos resumir
essa realidade a partir dessa passagem de Kotler.

Os profissionais de marketing precisam embarcar na mudanca para um cenario de
negocios mais horizontal, inclusivo e social. O mercado esta se tornando mais
inclusivo. A midia social elimina barreiras geograficas e demograficas, permitindo as
pessoas se conectarem € se comunicarem, €, as empresas, inovar por meio de
colaboragdo. Os consumidores estdo adotando uma orientacdo mais horizontal.
Desconfiam cada vez mais da comunicagdo de marketing das marcas e preferem
confiar no circulo social (amigos, familia, fas e seguidores). Por fim, o processo de
compra dos consumidores esta se tornando mais social do que nunca. Eles prestam

mais atengdo ao seu circulo social ao tomar decisdes. E buscam conselhos e avaliagdes
tanto on-line como off-line. (KOTLER, 2017, p. 29)

Nessa perspectiva, as marcas procuram atingir esses consumidores direcionando a sua
publicidade a publicos especificos. No caso deste trabalho, nos voltaremos ao publico
LGBTQIA+. No proximo capitulo, entraremos na analise da campanha #MeuPaiPresente da
Natura. Essa campanha se enquadra nas discussdes levantadas até entdo. Em uma das pecas
veiculadas na campanha do dia dos pais contou com a escolha de um influenciador que ¢ homem

trans e pai. Nesse sentido, a Natura se coloca nessa logica da publicidade multiplataforma aliada

41 Tradugio nossa. No original: “we have a cultural pattern wich the objects are not enough but must be validated,
if only in fantasy, by association with social and personal meanings”
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com o contexto da Cultura de Convergéncia - principalmente pelos videos dos influenciadores
que sdo naturais e “amadores”, feitos por eles mesmo mostrando o seu cotidiano como pais.
Além disso, a escolha de um homem trans para compor a campanha demonstra a disposicdo da
marca em se posicionar e propor debate acerca das questdes de género e sexualidade e de

familias homoparentais.
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4. #MEUPAIPRESENTE: ANALISE DAS REPRESENTACOES E ENGAJAMENTOS

Este capitulo visa apresentar os procedimentos metodologicos a fim de compreender o
objeto de andlise, constituir o corpus da pesquisa e estabelecer a metodologia utilizada para
coleta e andlise dos dados. O processo metodologico para andlise das representatividades
LGBTQIA+ segue o modelo proposto por Rodrigues (2008) e a analise dos interagentes segue

o modelo proposto por Pereira (2015).

4.1 ANATURA

A Natura ¢ uma multinacional brasileira de cosméticos fundada em 1969 que se
posiciona a partir da “constru¢do do Bem Estar Bem” (NATURA, online), preocupando-se com
relagdes harmoniosas estabelecidas do individuo consigo e com a natureza*?. De acordo com
Meio & Mensagem*, ndo é de hoje que a Natura apresenta uma postura preocupada com os
conceitos de sustentabilidade “a empresa ja trabalhava com comunidades de pequenos
produtores de matéria-prima e com a ideia de que as pessoas ndo deveriam se guiar por padrdes
de beleza estereotipados” (2017). Tornando-se uma das empresas mais valiosas do Brasil
através de uma comunicagdo pautada em slogans como “Verdade em Cosmética”, “Bonita de
Verdade” e “Bem Estar Bem” (MEIO & MENSAGEM, 2017).

Frente aos desafios do mercado de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos do ano de
2016, o CEO da marca apostou em um marketing mais agressivo (MEIO & MENSAGEM,
2017). De acordo com esse veiculo (2017), a Natura constréi sua imagem a partir de trés marcas
(Ekos, Chronos ¢ Mamae e Bebé) e dos conceitos atribuidos a cada um desses produtos: o
primeiro sendo sustentabilidade, o segundo beleza livre de estereotipos e o terceiro a
importancia do vinculo. Podemos observar esses conceitos permeando a campanha de Dia dos
Pais que pretendemos analisar nas proximas paginas.

Os responsaveis pela comunicagio da Natura preocupam-se nio parecer oportunistas*
ao discutirem temas pertinentes ao contexto sociocultural contemporaneo. Conforme Meio &

Mensagem:

42 Disponivel em <https://www.natura.com.br/a-natura/nossa-historia> acesso em agosto de 2020.

43 Disponivel em <https://marcas.meioemensagem.com.br/natura-fiel-a-sua-essencia/> acesso em Outubro de
2020.

44 De acordo com Cintia Hachiya, diretora geral de atendimento da Africa, a Natura trabalha com antropologos,
pesquisa e grupos focais (MEIO & MENSAGEM, 2017). Essa estratégia demonstra a preocupacao da marca em
abordar diversidade na comunicagdo com o auxilio de diferentes profissionais para elaborar uma comunicagio
condizente com o seu posicionamento.
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Por sua postura diferenciada, a empresa demorou a usar a publicidade de forma mais
consciente. Um dos primeiros slogans, “Beleza ndo tem idade”, é de 1984. Mas o
verdadeiro responsavel pelo posicionamento que tornou a Natura conhecida e
respeitada foi Ricardo Guimarées, hoje presidente da consultoria Thymus Branding.
Ele mesmo conta que Luiz Seabra (um dos fundadores da companhia) o procurou
dizendo que precisava anunciar, mas queria fazer isso de uma maneira diferente — e
ndo ser mais uma marca em meio a tantas outras. (MEIO & MENSAGEM, 2017)

Nesse contexto, nos interessa dar destaque a algumas campanhas realizadas pela Natura
que marcam seu posicionamento. Essas campanhas ndo sé tensionaram os modelos
hegemonicos de género e sexualidade, mas também questionando padrdes de beleza e
enfatizando a importancia do cuidado com a natureza. A campanha para o produto Chronos*
realizada no inicio dos anos 1990 contou com um elenco composto por 18 mulheres de
diferentes idades, profissoes, cores, pesos e estruturas. Uma revolucio para um segmento cujo
padrdo era usar apenas jovens de 20 e poucos anos na propaganda. (MEIO & MENSAGEM,
2017). Em 2016, a Natura traz uma campanha para questionar os padrdes de consumo num
filme publicitario intitulado “Sociedade de Consumo™*¢. Esse filme tinha a intencio de celebrar
a beleza, cujo conceito estd sempre se alterando, e enfatizar que cada um pode ser como quiser
(MEIO & MENSAGEM, 2017). Outra campanha que achamos interessante destacar ¢ a da linha
Ekos de 20167 que procura fazer uma parceria direta com comunidades extrativistas a fim de
valorizar um modelo econdmico que mantém a floresta em pé (MEIO & MENSAGEM, 2017).

Em 2017, h4 a reformulagdo da linha Natura Homem*®. O relancamento dessa linha
procura adotar a mesma postura percebida na campanha de dia dos pais “Natura Homem
Celebra todas as maneiras de ser homem” (MEIO & MENSAGEM, 2017), procurando dar voz
a diferentes tipos de homens “que reforcam a masculinidade expressa por inteiro, sem
estereotipos” (MEIO & MENSAGEM, 2017). Sendo assim, ndo ¢ a primeira vez que a marca
questiona modelos hegemonicos de masculinidades, em adendo, ¢ possivel notar que sua
comunicacdo se preocupa em questionar e tensionar modelos hegemodnicos presentes na
sociedade para firmar o seu posicionamento enquanto marca de produtos para beleza,
discutindo assim para qual beleza seus produtos sdo direcionados. Isso pode ser percebido até
em seu site onde afirma que acredita “no potencial das relagdes e no poder da cosmética como

ampliadora de consciéncia.”* (NATURA, online).

45 Disponivel em <https:/www.youtube.com/watch?v=gKZxEGR3ril> acesso em Outubro de 2020

46 Disponivel em <https:/www.youtube.com/watch?v=v5PNFyZqkZI> acesso em Outubro de 2020

47 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=CJnFklL.djgl.8> acesso em Outubro de 2020

48 Disponivel em <https:/www.youtube.com/watch?v=W5SAmO6ZzF8> acesso em Outubro de 2020. A linha
homem faz parte da mesma linha promovida pela campanha #MeuPaiPresente, explorada nesta pesquisa

49 Disponivel em <https://www.natura.com.br/a-natura/nossa-historia> acesso em Outubro de 2020
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Em 2019, a Natura completou 50 anos®® e, na inten¢io de seguir preocupada em
construir um mundo melhor, também ndo deixou de fazer autocritica, percebendo que, embora
grande parte das suas campanhas abarquem diversidade, ainda existem outras parcelas
excluidas da sociedade que necessitam de atengdo. Conforme Andrea Alvares, vice-presidente
de marketing, inovagdo e sustentabilidade, “A agenda racial ¢ uma delas, pois os nimeros da
propria Natura neste quesito ndo satisfazem a empresa. Outra questdo ¢ enderecar mais
fortemente o tema da violéncia contra as mulheres, problema detectado mesmo na rede de
consultoras da marca” (MEIO & MENSAGEM, 2019).

Ressaltamos aqui que o discurso publicitario € pago e articulado de acordo com os
interesses comerciais dos anunciantes, tendo a finalidade de gerar visibilidade e estimular o
consumo de seus produtos (BRITTOS; GASTALDO, 2006). Sendo assim, a insercdo das
tematicas abordadas acima ¢ um reflexo das estratégias institucionais da empresa procurando
gerar valor a marca, a inserindo como socialmente responsavel. Dessa forma, a Natura faz o
uso de personagens que escapam ao modelo hegemdnico para serem icones representantes da
marca. Por fim, seguindo essa linha de inclusdo, a Natura continua realizando campanhas que
abordam tematicas da diversidade, como a campanha do dia da visibilidade 1ésbica’!, que,
embora tenha sido apenas online, chamou a atengdo para a invisibilidade desse grupo
minoritario. Além das campanhas publicitarias, é possivel notar politicas de diversidade na
empresa.

Alguns outros marcos, além da Natura, sdo de interesse para essa pesquisa. Ao analisar
a diacronia das representacoes LGBTQIA+ nos anuncios publicitarios (RODRIGUES, 2008,
2017, 2019a) ¢é possivel tragar uma linha do tempo com 13 momentos emblematicos, como a
primeira vez que ha demonstragdo de afeto entre um casal gay, a primeira vez que se pronuncia
as palavras homossexuais, bissexuais, pansexuais e minorias, entre outros. A luz desta pesquisa,
nos interessa destacar dois marcos em relagdo a sigla T: o primeiro ¢ a campanha da marca
Bombril de 1999 com a travesti Rogéria, considerada a primeira personagem-mote travesti a
aparecer em uma publicidade para televisdo aberta e o segundo a campanha da Avon de 2017
que trouxe a primeira personagem-mote mulher trans e negra (RODRIGUES, 2019b). A peca

que esta pesquisa analisa se encaixa como a primeira representacdo de um homem trans na

50 Disponivel em <https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2019/02/15/natura-quer-celebrar-os-
50-anos-com-mais-engajamento.html> acesso Outubro de 2020

51 Disponivel em <https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2019/08/29/natura-faces-oculta-posts-
pelo-dia-da-visibilidade-lesbica.html> acesso em Outubroo de 2020

52 Disponivel em <http://www.institutonatura.org/wp-content/uploads/2020/09/IN-Politica-de-Diversidade-
AF.pdf> acesso em Outubro de 2020
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http://www.institutonatura.org/wp-content/uploads/2020/09/IN-Politica-de-Diversidade-AF.pdf
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figura de pai em uma campanha de grande abrangéncia. Ao analisar esta diacronia € curioso
notar que em 38 anos desde a primeira representagio LGBTQIA+> se identificaram apenas trés

representagoes trans.
A Campanha de Dia dos Pais #MeuPaiPresente

Em abril de 2020 a Organizagdo Mundial da Saude (OMS) declara pandemia pelo
Coronavirus®*. Além de lavar as mios frequentemente e usar mascara ao sair na rua, a OMS

também indica o isolamento social>>

como forma de se prevenir do coronavirus. Nesse contexto
surge a campanha de dia dos pais da Natura de 2020 tendo como foco as relagdes entre pais e
filhos afetadas pelo distanciamento social. Foi veiculada primeiramente em televisdo aberta e
teve desdobramento através da utilizacdo de marketing de influéncia, escolhendo uma série de
influenciadores pais para fazerem publicagdes sobre suas relagdes com seus filhos (divulgada
nos perfis dos influenciadores digitais, marcando o perfil da Natura e utilizaram a hashtag
#MeuPaiPresente). Entre as personalidades contratadas para apresentar sua percepcao do “que
¢ ser pai”, encontra-se o material produzido por Henrique Fogaga, Babu Santana, Rafael Zulu
e Familia Quilombo e Thammy Miranda®, que é o sujeito articulador do nosso objeto de
pesquisa.

Thammy Miranda nasceu em 3 de Setembro de 1982, ¢ filho da cantora Gretchen e
atualmente trabalha como ator. Ele ¢ um homem transexual. Primeiramente se assumindo como

mulher 1ésbica em 2006 e posteriormente sua identidade de género no final de 2014. De acordo

Marcia Zanatto, autora de sua biografia, em uma entrevista para o Extra em 2015%’

(...) ele mesmo se chamava a Thammy, a mulher. Quando ele foi construindo essa
mudanca e chegou ao lugar de se pensar no género masculino, que foi dentro de uma
relagdo com uma das mulheres da vida dele, ele assumiu esse lugar. (EXTRA, 2015)

Sendo uma pessoa que pertence a comunidade LGBTQIA+ a escolha dele como

influenciador para a campanha de dia dos pais interessa a esta pesquisa, especialmente pela

53 O primeiro comercial a fazer uma representagio LGBTQIA+ foi em 1979 e trouxe um personagem homem gay
(RODRIGUES, 2008)

54 Disponivel em <https://saude.abril.com.br/medicina/oms-decreta-pandemia-do-novo-coronavirus-saiba-o-que-
isso-significa/> acesso em Outubro de 2020

55 Informagdes disponiveis em: https://www.who.int/es/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/advice-
for-public/g-a-coronaviruses acesso em Outubro de 2020

56 Disponivel em <https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/08/07/dia-dos-pais-
campanhas-exaltam-participacao-ativa.html> acesso em Setembro de 2020

57 Disponivel em <https:/extra.globo.com/famosos/biografia-revela-virgindade-de-thammy-miranda-infancia-
como-menino-ele-realmente-um-homem-diz-autora-17101190.html> acesso em Outubro de 2020



https://saude.abril.com.br/medicina/oms-decreta-pandemia-do-novo-coronavirus-saiba-o-que-isso-significa/
https://saude.abril.com.br/medicina/oms-decreta-pandemia-do-novo-coronavirus-saiba-o-que-isso-significa/
https://www.who.int/es/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/advice-for-public/q-a-coronaviruses
https://www.who.int/es/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/advice-for-public/q-a-coronaviruses
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/08/07/dia-dos-pais-campanhas-exaltam-participacao-ativa.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/08/07/dia-dos-pais-campanhas-exaltam-participacao-ativa.html
https://extra.globo.com/famosos/biografia-revela-virgindade-de-thammy-miranda-infancia-como-menino-ele-realmente-um-homem-diz-autora-17101190.html
https://extra.globo.com/famosos/biografia-revela-virgindade-de-thammy-miranda-infancia-como-menino-ele-realmente-um-homem-diz-autora-17101190.html
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representatividade de uma pessoa fora da norma heteronormativa. Segundo Fernanda Rol,
diretora de marketing da Natura, em uma entrevista, diz que a "Natura Homem, marca da Natura
que encabe¢a a campanha, faz um convite para ampliar as representacdes do homem
contemporaneo a viver sua masculinidade de forma mais aberta e leve, livre de esteredtipos">®.
Nesse contexto, a fim de realizar uma analise critica, podemos considerar a decisdo da
Natura de fazer uma abordagem mais sutil em meios massivos como a televisao e em ambiente
digital (o qual permite direcionar a campanha a nichos) explicitar as representatividades
LGBTQIA+. Essa estratégia seria uma “abordagem segura” frente a partes conservadoras da
sociedade, sendo a TV aberta entendida como um “meio massivo que demonstra o que pode ser
dito na sociedade” (RODRIGUES, 2019a), evitar essas representacdes na TV aberta ¢
invisibilizar uma parcela minoritaria excluida da sociedade. Em contrapartida, ¢ necessario
levar em conta o que se tem a perder ao se posicionar frente a estes topicos. De acordo com
Rodrigues
(...) apublicidade vem, aos poucos, dialogando com a tematica da diversidade a incluir
novos potenciais consumidores, €, a0 mesmo tempo, enfrentando o desafio de quem

precisa representar essa nova parcela social sem desagradar os setores mais
conservadores. (RODRIGUES, 2019a, p. 81)

Compreendemos que a comunicagdo esta inserida em um contexto complexo em meio
a diversas negociagoes e disputas de poder, na qual a marca toma um posicionamento claro ao
defender a escolha de um influenciador homem, trans e pai para a sua campanha. O que nos
interessa aqui € analisar como se estabelecem as disputas de poder a partir das representagdes
LGBTQIA+ na campanha da Natura e identificar os desdobramentos das interagdes no site de
Rede Social Facebook.

A campanha de dia dos pais da Natura apresenta elementos que tornam possivel fazer
uma discussdo acerca da tematica LGBTQIA+, utilizando de um influenciador trans para
representar a marca e se utilizando de uma plataforma digital que permite a interagdo e
participacdo dos usudrios. Dessa forma, escolhemos essa campanha por acreditarmos que ela
acolha uma pessoa transsexual (entrando no nosso recorte de representatividade LGBTQIA+),
e evidenciem seu papel social de pai, assumindo assim que existe uma pluralidade no que
consiste em ser pai na nossa sociedade. Além da campanha representar esse novo paradigma da

publicidade, o qual um posicionamento por partes das marcas ¢ importante para criar um

%8 Disponivel em <https:/www.clubedecriacao.com.br/ultimas/dia-dos-pais-25/> acesso em agosto 2020

%9 E comum a publicidade realizar este tipo de escolha diante da midia digital na qual “a digitalizacdo das
relagdes acontece (...) ao abordarem tematicas em disputas de poder com modelo hegemonico, ao buscarem, as
marcas anunciantes, o engajamento de seus consumidores” (RODRIGUES, p. 86, 2019a)



https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/dia-dos-pais-25/
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relacionamento com o publico, a campanha exemplifica o carater multiplataforma da

publicidade contemporanea (RODRIGUES, 2017).

Escolha do Facebook

O Facebook ¢é um site de rede social®

que surgiu em 2004 nos Estados Unidos com o
intuito de integrar os estudantes da universidade de Harvard. Esse site chegou ao grande publico
brasileiro em 2007%!. No primeiro trimestre de 2020 o Facebook contabilizou 2,6 bilhdes de
usuérios ativos, comparado ao mesmo periodo do ano de 2019, teve um aumento de 10%%. O
relatorio “Digital in 2019” do site We Are Social®® traz alguns dados que interessam a nossa
pesquisa. O site ¢ a segunda rede social mais utilizada no mundo®. Quanto aos antuncios, o
Facebook possui uma audiéncia/ més de 2,121 milhdes pessoas. O Brasil € o terceiro pais que
mais utiliza o site. Quanto ao engajamento (numero de pessoas que interagem com postagens
no Facebook/alcance da pagina), o Facebook possui 6,03% de taxa de engajamento em posts
de videos, aumentando 3,4% comparado aos dados de 2018.

Além da relevancia dos dados apresentados acima, o Facebook disponibiliza
ferramentas que interessam a analise, como a possibilidade de compartilhar publicac¢des, assim
como reagir e comentar nestas publica¢des. Os comentarios também apresentam a possibilidade
de resposta pelos usuarios. S3o ferramentas que nos interessam para fins de analise das
interagdes, pois através delas ¢ possivel notar as relagdes e os lagos sociais, as matérias-primas
que compdem as interacdes (RECUERO, 2009). Em questdo de interagdo, o Facebook também
nos chama atenc¢do pelas maiores opcoes de interagdes reativas dentro da plataforma. Sendo as
interagdes reativas aquelas que ocorrem em um sistema fechado, dependendo dos recursos
disponiveis na interface da plataforma analisada (PRIMO, 2000), dessa forma, o Facebook

29 ¢¢

permite 7 reacdes até o momento de escrita deste trabalho. Sdo elas: “curtir”, “amei”, “haha”,
“triste”, “grr” e “forca”. A reagdo “for¢a” foi criada especialmente por causa da pandemia do
coronavirus e, por possuir um carater temporario (como a reagdo de gratiddo ou a bandeira
LGBTQIA+), ela ndo entra na andlise. A variedade dessas reacdes nos permite realizar uma

analise qualitativa mais rica a partir dos dados quantitativos retirados do total de cada uma das

60 popularmente chamado apenas de rede social

61 Disponivel em
<https://canaltech.com.br/empresa/facebook/#:~:text=0%20in%C3%ADci0%20d0%20Facebook%20se,0%20Fa
cebook%20n0%20an0%20seguinte.> acesso em Outubro de 2020

62 Disponivel em <https://www.prnewswire.com/news-releases/facebook-reports-first-quarter-2020-results-
301049682.html> acesso em Outubro de 2020

63 Disponivel em <https://wearesocial.com/global-digital-report-2019> acesso em Outubro de 2020

64 fica atras apenas do Whatsapp, aplicativo de comunicacio instantdnea, também gerida por Mark Zuckerberg.



https://canaltech.com.br/empresa/facebook/#:%7E:text=O%20in%C3%ADcio%20do%20Facebook%20se,o%20Facebook%20no%20ano%20seguinte
https://canaltech.com.br/empresa/facebook/#:%7E:text=O%20in%C3%ADcio%20do%20Facebook%20se,o%20Facebook%20no%20ano%20seguinte
https://wearesocial.com/global-digital-report-2019
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reagdes, enquanto as outras plataformas utilizadas para campanha (Instagram e Twitter)

permitem menos reagdes e ndo baseadas em emogdes e sentimentos como as do Facebook.

4.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Como objeto de analise da pesquisa teremos a repercussdo no site de rede social
Facebook da Natura a partir da representatividade LGBTQIA+ presente no marketing de
influéncia. Esse objeto serd analisado em trés momentos: primeiro através do filme veiculado
em televisdao aberta, em segundo na publicac¢do realizada no site de rede social Instagram, a
partir do perfil do Thammy Miranda e em terceiro os desdobramentos da campanha na rede
social Facebook da Natura.

O Corpus da pesquisa ¢ constituido pelo comercial da campanha de dia dos pais da
Natura intitulado “#MeuPaiPresente”®®, a publicagio feita pelo Thammy Miranda®® em seu
instagram como parte integrante da campanha #MeuPaiPresente, bem como as reagdes,
comentarios e compartilhamentos realizados por usuarios do site de rede social Facebook no
post relativo a campanha na pagina da marca. Os comentarios foram capturados de maneira
temporal num periodo de dez dias - de 19/07/2020 a 28/07/2020 -, sendo estes coletados para
contemplar uma andlise quantitativa e qualitativa, enquanto as reagdes e compartilhamentos de
forma quantitativa.

Nos interessa, portanto, avaliar como foi dada essa representacdo LGBTQIA+, que sera
um desdobramento do modelo proposto por Rodrigues (2008), pelo fato da representatividade
ndo estar presente no filme da campanha, mas no marketing de influéncia. Essa
representatividade ocorre fora do Facebook da Natura, contudo, ele ¢ responsavel pela
repercussdo na mesma, o que nos possibilita avaliar os tipos de interagdes (PRIMO, 2000) e
identificar os elementos que constituem o engajamento, definido como “participagao,
conversagao” (RECUERO, 2013). Sendo assim, a analise do corpus € realizada em duas etapas:
primeira etapa consiste na analise das representa¢des (RODRIGUES, 2008), a qual interessa
identificar as relagdes de poder estabelecidas através da representatividade LGBTQIA+ na
campanha®’; a segunda etapa consiste na analise dos engajamentos (PEREIRA, 2015), na qual

se pretende detectar os desdobramentos das negociagdes entre a marca € os internautas e entre

65 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=w8AQe9jop8Y> acesso em outubro de 2020

% Disponivel em <instagram.com/p/CC9cSZHJ3 1a/> acesso em outubro de 2020

67 Seguindo as propostas de Rodrigues (2019) a anélise seria feita numa primeira etapa (as representacdes) apenas
com o video veiculado em televisdo aberta, como este ndo apresenta representacdo LGBTQIA+, estende-se esta
parte da analise para o digital através da postagem do Thammy Miranda.



https://www.youtube.com/watch?v=w8AQe9jop8Y
http://instagram.com/p/CC9cSZHJ31a/
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os diferentes grupos de internautas no Facebook através da analise dos comentarios na postagem

do video original %

na pagina oficial da Natura.

As interagdes existentes na publicacdo sdo elementos de andlise importantes para a
compreensdo do contexto e problematizacdo advinda dos usudrios do site. Relativo as
interacdes existentes na publicacdo ¢ importante ressaltar que se trata de uma comunicagao
mediada por computador (CMC), portanto a quantidade de comentarios disponiveis que se
somam na publica¢do ¢ mais do que pode ser facilmente analisado por um viés qualitativo.
Sendo assim, € necessario utilizar uma técnica de amostragem entre a totalidade de dados
disponiveis para realizar esta andlise (HERRING, 2004). Assim, foram capturados os
comentarios em um periodo no qual seja possivel notar a exaustdo das categorias dos
interagentes® encontrados nos comentarios. Segundo Herring (2004), a amostragem temporal
¢ a que mais enriquece em questdao de contexto, sendo possivel, assim, incluir exemplos
diversificados. Compreendemos essa pesquisa como um Estudo de Caso (YIN, 2001). Ja os

procedimentos de tratamento dos dados coletados estdo amparados na Andlise de Conteudo

(BARDIN, 1977) e na Andlise de Discurso Mediado por Computador (HERRING, 2004).

4.2.1 ESTUDO DE CASO

De acordo com Yin (2001), um Estudo de Caso ¢ uma investigagdo empirica que busca
investigar “um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente
quando os limites entre o fendmeno e o contexto nao estdo claramente definidos” (YIN, 2001,
p. 30). Para definir uma estratégia de pesquisa, Yin (2001) sugere respondermos trés perguntas:
qual a forma da questdo da pesquisa? Ha controle sobre eventos comportamentais? Focaliza
nos acontecimentos contemporaneos? Para a estratégia da pesquisa constituir-se como um
estudo de caso, € necessario perguntar-se “como” e “porque”’, nao exigir controle sobre eventos
comportamentais e focalizar nos acontecimentos contemporaneos (YIN, 2001).

A questdo da nossa pesquisa ¢ como a publicidade representa os pais trans,
estabelecendo lagos afetivos através de interagoes entre marca e consumidores na internet, a
fim de debater e propor transformagoes sociais acerca dos direitos de um grupo minoritario
historicamente invisibilizado? Estudamos, entdo, um fendmeno recente o qual ndao temos

controle sobre os acontecimentos, adequando a proposta de Yin (2001) para um Estudo de Caso.

68 Utilizaremos os termos video original ou comercial original para nos referirmos ao video da campanha que foi
veiculado em televisdo aberta e ap6s divulgado no Facebook da Natura.
69 Essas categorias serdo apresentadas durantes esse capitulo e serdo base para a analise.



54

A primeira etapa da nossa analise, denominada analise das representagdes, consiste no
Estudo de Caso do comercial #MeuPaiPresente veiculado em televisdo aberta. Usaremos da

técnica de observacao direta, de acordo com o autor essa técnica consiste em

(...) desenvolver protocolos de observacao como parte do protocolo do estudo de caso,
e pode-se pedir ao pesquisador de campo para avaliar a incidéncia de certos tipos de
comportamentos durante certos periodos de tempo no campo. (YIN, 2001, p. 115)

Organizaremos esses protocolos de observacdo aliado com a Andlise de Conteudo
através do processo metodoldgico proposto por Rodrigues (2008), que consiste em uma ficha
de identificag¢do seguida de uma breve descricdo do comercial, a decupagem do comercial em
uma tabela de duas colunas (na direita a descrigdo e na esquerda uma imagem dos principais
frames™), uma anélise, e por fim uma tabela com o resumo da analise. A segunda etapa é
nomeada de analise dos engajamentos e ¢ conduzida pela Anélise do Discurso Mediado por

Computador.

422 ANALISE DE CONTEUDO

A andlise de Conteudo perpassa as duas etapas dessa pesquisa. Conforme Bardin (1997),
a analise de conteudo ¢ composta de trés fases cronologicas, estas seriam: 1) pré-analise; 2) a
exploracao do material; 3) o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacao. A pré-
analise organiza a pesquisa e contribui para o sucesso das fases subsequentes; ¢ quando se
realiza a escolha dos documentos a serem analisados, se formula a hipotese e os objetivos e
elaboram-se indicadores que irdo fundamentar a interpretagao final. Retomando, os documentos
a serem analisados sdo os que compdem o corpus apresentado dessa pesquisa, com o objetivo
de analisar a repercussdo de uma campanha publicitaria que tem a representagdo de um pai
trans, dessa forma, iremos analisar o comercial original e a postagem do Thammy Miranda. A
exploracao do material ¢ a fase mais longa e custosa, pois ¢ quando ¢ feita a “administragao
sistematica das decisdes tomadas” (BARDIN, 1997, p. 101). Nessa fase, entdo, preenchemos
as fichas de analise, decupamos o comercial, lemos e categorizamos os comentarios e por fim
contabilizamos os dados referentes aos comentarios. Por fim, realizamos o tratamento dos
resultados obtidos e a interpretacdo, “o analista, tendo a sua disposi¢ao resultados significativos

e fiéis, pode entdo propor inferéncias e adiantar interpretagdes a proposito dos objetivos

70 Frame ¢ cada unidade fixa de imagem que em conjunto compdem um video.
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previstos” (BARDIN, 1997, p. 101). Dessa forma, tratamos e interpretamos os dados que serao

apresentados de forma sistematica neste trabalho.

4.2.3 ANALISE DO DISCURSO MEDIADO POR COMPUTADOR

A escolha da Analise do Discurso Mediado por Computador (CMDA!) se d4 por
diversos fatores, dentre eles: a possibilidade de estudar os micro contextos online (como
formacao de palavras, escolhas lexicais, etc) e os macro contextos (como identidade, equidade
de género) tudo isso que ¢ expresso pelo discurso (HERING, 2004). A CMDA nao ¢ uma teoria,
mas sim um conjunto de procedimentos com a finalidade de investigar a pergunta da pesquisa.
Dessa forma, Herring (2004) sugere a utilizacao de “que”, “porque”, “quando”, “onde”, “quem”
e “como” para a formulagao da pergunta (HERING, 2004). Tendo isso em vista, a pergunta que
a nossa pesquisa procura responder € como se da a repercussoes no site de rede social Facebook
da marca Natura a partir da representatividade LGBTQIA+ presente no marketing de influéncia
da Campanha de Dia dos Pais questionando de que forma a publicidade representa pais
LGBTQIA+, mais especificamente, a paternidade Trans, estabelecendo lagos afetivos através
de interacoes entre marca e consumidores na internet?

A partir dessa pergunta, se levantam os dados a serem analisados a partir do que seja
apropriado para a pesquisa, ou seja, a amostra coletada deve ter natureza e tamanho suficiente
para responder a pergunta da pesquisa (HERRING, 2004). Dentre as técnicas de amostragem
de dados sugeridas pela Herring (2004), escolhemos a amostragem temporal por ser a mais rica
em contexto (HERRING, 2004). De acordo com a autora “amostragem temporal preserva um
rico contexto. Se um longo periodo € capturado, a amostra ird conter topicos coerentes, assim
também incorporando as vantagens da amostragem temética”’> (HERRING, 2004, p. 11).

A abordagem da CMDA exige que seja operacionalizdvel (e operacionalizada)
(HERRING, 2004), em contrapartida conceitos mais abstratos o qual nossa pesquisa aborda sao
menos operacionalizéveis, dessa forma ¢ necessaria uma reducgao desses conceitos, limitando-
os em categorias’>. A fim de fazer uma analise das interacdes, categorizamos os interagentes

em desconstrucionistas, estereotipados e no armario’* (PEREIRA, 2015). Entendemos que a

™ A sigla vem do inglés “Computer-Mediated Discourse Analysis”, a qual optamos por nao traduzir.

72 Tradugdo nossa. No original “temporal sampling preserves the richest context. If a long enough continuous time
period is captured, the sample will most likely include coherent threads, thereby incorporating the advantages of
thematic sampling as well”.

3 As categorias serdo trabalhadas e discutidas mais a frente neste capitulo

74 Vale destacar, em questdo de interagio, as categorias seriam uma estratégia com poucas consideragdes a parte
numa analise puramente quantitativa dentro das interagdes reativas (trabalhadas mais a frente).
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redugdo em categorias apresenta alguns contras, como o risco de distor¢ao (HERRING, 2004)
e a ndo admissio de que um interagente pode transitar entre as demais categorias’
(RODRIGUES, 2019a).

Ressaltamos que a metodologia de analise da CMDA necessita se apoiar em outros
paradigmas para sua execugdo, dessa forma trazemos a analise de conteido (BARDIN, 1997)
que também nos servird para complementar a CMDA. De acordo com Herring (2004), a
percepgao de um comportamento online vem antes da decisao dos paradigmas a ser abordados,
no nosso caso, percebendo uma grande repercussdao online da Campanha de Dia dos Pais da
Natura, nos interessa analisar o comportamento social a partir da analise critica de discurso
preocupado com questdes de dindmicas sociais, poder, influéncia e identidade (HERRING,
2004). Por fim, a CMDA espera uma interpretacdo responsavel que seja proxima aos dados
analisados, proxima a pergunta da pesquisa € que pense além da pergunta da pesquisa
(HERRING, 2004).

A segunda etapa da analise ¢ nomeada andlise dos engajamentos e ¢ conduzida pelo CMDA.
Como procedimento metodoldgico seguimos a proposta de Pereira (2015), a qual consiste na
constatacdo quantitativa da amostra, a fim de comparar a quantidade de comentarios que se
enquadram nas categorias propostas (exploradas mais a frente neste capitulo), seguido dos
resultados da amostra, no qual exemplificamos cada unidade dos engajamentos para enfim
preenchermos a Matriz Analitica, proposta pela autora, que servira de base para uma analise
qualitativa da amostra. Em relagdo a Matriz Analitica proposta por Pereira (2015), a tnica
alteracdo que realizamos para adequar a nossa pesquisa foi a de “capital social”, substituindo a
observagdo pratica de “propds e/ou discutiu valores sociais” para “formaram redes de apoio”.
Isso porque, ao analisar os comentérios, observamos que os interagentes fizeram muito mais
que apenas discutir valore sociais, eles se agruparam de acordo com os valores em que
acreditavam formando redes de apoio. Na analise dos engajamentos desenvolvemos mais essa

questao.

78 Diz respeito a mesma discussdo elaborada acima sobre as categorizacdes das representacdes, mas, assim como
os comerciais, compreende-se que cada interagente possui suas “especificidades, demonstrando sua singularidade
em um contexto em que se constroem delimitagdes categdricas como estratégia metodologica” (RODRIGUES, p.
80, 2019)
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Figura 1 - Matriz Analitica
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Rememeoracio de Dizcurzoz Anteriores

BUSCAFOR Citacio de Representantes Contrarioz
CONTEXTUALIZACAO

Citacio de Livros, Leiz, Preceitos,
Religido

Curtidas
IP\TEE_-\I;@ES REATIVAS | Compartilhamentos
Citaches

INTERACOES MUTUAS |Converzacies

Indiferenca em Continuar a Conversa

LACOS FRACODS o

Rezpostaz Sintéticas

Uszo de Videos, Fotoz, Links

Uszo ou Citacio de Qutras Midiaz
LACOS FORTES

Preocupacio em Continuar a Converza

Demonztracio de Afeton ou Intimidade

CAPITAL SOCIAL  [Fomaram redes de apoic | |

Fonte: Pereira (2015)
Procedimentos metodologicos: contexto e capturas

De acordo com Herring (2004), a abordagem da CMDA exige uma amostragem de
dados apropriada para o estudo, ou seja, uma amostragem de natureza e tamanho suficiente para
responder a questdo da pesquisa (HERRING, 2004, p. 10). Dessa forma, para os comentarios
foi realizada uma amostragem de tempo e temadtica - ressaltando que uma analise tematica ¢
tipicamente organizada por tempo (HERRING, 2004), isso porque essas técnicas sao mais ricas
em contexto. Dessa forma, a amostragem da CMDA desta pesquisa diz respeito aos dados a
serem analisados na publica¢do online que sdo resultados do comercial original e da publicacao
do Thammy Miranda, estes dados seriam as reacgdes, curtidas e comentarios.

Os comentarios foram selecionados do dia 19/07/2020 at¢ 28/07/2020 (10 dias), na qual
pode-se perceber a exaustdio das categorias’® a serem analisadas, totalizando 2.32177
comentarios. Por outro lado, as reagdes foram captadas até dia 02/09/2020 por causa da forma
de coleta de dados que iremos explicar a seguir.

A coleta do comercial original e da publicagdo do Thammy Miranda foram feitas através

dos sites de redes sociais, respectivamente, YouTube e Instagram. Para realizar a decupagem

76 Explicadas mais a frente em Analise dos Engajamentos

7 Destes comentarios, excluiram-se 44 comentérios da amostra a partir da técnica de amostragem por nao estarem
de acordo com a tematica a ser analisada. Todos os comentarios que nio tivessem relagdo com género e sexualidade
ou o comercial em questdo - como divulgacdo de consultores, textos sem coeréncia ¢ divulgacdo de marcas e
projetos ndo relacionados com a Natura.
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do comercial original, foi necessario fazer o download do video para podermos extrair quadros
e analisarmos as cenas minuciosamente. Nesse sentido, o YouTube ¢ uma plataforma que
possibilita mais facilmente o download do material, sendo o video divulgado neste site de rede
social o mesmo que o video divulgado no Facebook, utilizamos o YouTube apenas para a
estratégia de coleta. O post do Thammy Miranda foi divulgado apenas no Instagram, foi entao
observado diretamente na plataforma. Ja os comentarios, reagdes e compartilhamentos sdo mais
complexos e demandam uma coleta mais especifica, desta forma, para fins de coleta e andlise
desses dados, foi utilizada a Plataforma Zeeng. Esta plataforma ¢ “a primeira plataforma de Big
Data Analytics totalmente voltada para a comunicagio e marketing do mercado brasileiro”’s.
O acesso a plataforma possibilitou a obtengdo de dados quantitativos das postagens da Natura,
o que auxiliou num embasamento mais preciso para realizarmos uma andlise qualitativa das
campanhas. Além disso, a plataforma possibilita analisar as publicagdes em um determinado
periodo, além de permitir o download dos comentéarios em um arquivo Excel, facilitando a
forma de analisar e categorizar os interagentes’”’. Em contrapartida, os compartilhamentos,
reagdes e comentarios ndao ficam segmentados de acordo com o tempo, portanto coletamos os
dados de reacdes e compartilhamentos até o dia 02/09/2020, que foi a data que coletamos todos
0s comentarios.

O tnico problema que identificamos com o uso desta plataforma foi a supressao de
alguns elementos graficos - imagens, gifs e figurinhas -, as quais s6 podem ser resgatadas

buscando o comentario em questao no post original no Facebook.

Breve constatagdo quantitativa dos comentarios

Faremos brevemente uma constatacdo da quantidade de comentérios no periodo de 30
dias para justificar a escolha do nosso periodo de analise. O grafico abaixo ilustra a quantidade

de comentarios por dia num periodo de 30 dias (do dia 19/07/2020 até 18/08/2020).

78 Disponivel em <https:/www.zeeng.com.br/sobre> acesso em Setembro de 2020

79 Para interface da Zeeng conferir Apéndices A, a interface da tabela Excel extraida dos comentarios da postagem
através da plataforma pode ser visualizada em Apéndice B.



https://www.zeeng.com.br/sobre
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Figura 2 - Grafico da Quantidade de comentarios por dia
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Fonte: Elaborado pelo autor com base no Facebook / Coleta de Dados: Zeeng

Podemos perceber um crescimento exponencial de comentarios a partir do dia
26/07/2020, sendo a publicacdo do Thammy Miranda realizada dia 22/07/2020. Refletimos qual
seria o motivo desse crescimento repentino. Observando o contexto, foi possivel identificar dois

ataques sofridos pela Natura contra a campanha, um no dia 27/07/2020 pelo Silas Malafaia em
suas redes sociais®’, pedindo boicote a marca, e o outro no dia 28/07/2020 pelo Eduardo

Bolsonaro, em seu Twitter

razao do aumento exponencial dos comentarios
Limitando a analise do dia 19/07/2020 (data que o comercial foi ao ar) até o dia

criticando a escolha de Thammy. Podemos inferir a partir disso a

29/07/2020 (data do maior pico de comentarios no grafico) nos resultaria em 4.534 comentarios
para serem analisados, o que escaparia das nossas condicoes de fazer uma analise qualitativa

em tempo habil. Nesse sentido, limitamos a nossa analise do dia 19/07/2020 até dia 28/07/2020
o que nos resultou em 2.321 comentarios a serem analisados. Essa amostra foi suficiente para
- 82

a nossa analise, pois foi percebido uma exaustao das categorias a serem analisadas

80 Disponivel em <https://istoe.com.br/pastor-silas-malafaia-pede-boicote-a-natura-apos-campanha-com-

thammy/> acesso em Setembro de 2020

81 Disponivel em <https://catracalivre.com.br/cidadania/eduardo-bolsonaro-critica-natura-e-thammy-miranda-

por-campanha/> acesso em Setembro de 2020
82 Os comentarios sio classificados a partir de trés categorias distintas para a realizagdo da anélise. As categorias

serdo abordar mais a frente neste capitulo


https://istoe.com.br/pastor-silas-malafaia-pede-boicote-a-natura-apos-campanha-com-thammy/
https://istoe.com.br/pastor-silas-malafaia-pede-boicote-a-natura-apos-campanha-com-thammy/
https://catracalivre.com.br/cidadania/eduardo-bolsonaro-critica-natura-e-thammy-miranda-por-campanha/
https://catracalivre.com.br/cidadania/eduardo-bolsonaro-critica-natura-e-thammy-miranda-por-campanha/
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Figura 3 - Grafico da Quantidade de Comentarios por dia com Periodo de Analise dos Comentarios
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Fonte: Elaborado pelo autor com base no Facebook / Coleta de Dados: Zeeng

Limitamos este periodo de analise dos engajamentos, pois nos interessa identificar de
que forma a abordagem da tematica LGBTQIA+ potencializa os engajamentos de uma
campanha em rede social. O que nos interessa aqui ¢ avaliar o contexto das interacdes em dois
periodos distintos, a fim de identificar a potencialidade de gerar engajamento que a
representacdo de um pai trans gera. Para isso, dividiremos a amostra em dois periodos para
analise dos engajamentos, um de 19/07/2020 a 25/07/2020 e outro de 26/07/2020 a 28/07/2020.

Nossas motivacdes para essa divisdo serdo apresentadas na analise dos engajamentos.

4.3 ANALISE DAS REPRESENTACOES

A primeira etapa de andlise do corpus, que consiste na analise das representacdes. A
partir da analise do comercial podemos identificar se ele se enquadra na categoria estereotipado,
que reafirma o modelo hegemdnico ou desconstrucionista, que tensiona o padrdo vigente
(RODRIGUES, 2008). Iniciamos esta andlise com uma ficha®® que apresenta Ano da Pega,
Produto, Duragado, Categoria, Agéncia, Anunciante, Dire¢do de Criacdo, Redacgdo, Dire¢do de

Arte, Produtora, Direcdo de Comercial, Atendimento, Aprovagdo e Prémios se houver. Apos é

83 Ao realizarmos a ficha, tentamos contato com os profissionais envolvidos com a produgdo da campanha na
tentativa de responder algumas duvidas acerca das decisdes da marca, mas ndo obtivemos resposta.
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feita uma breve descri¢ao da pega, acompanhado de uma decupagem que reforca e ilustra a
descricdo e finalizando com a analise propriamente dita do comercial (RODRIGUES, 2008)%.
Descricdo do Comercial

Como ja realizamos uma boa descricdo da campanha de Dia dos Pais anteriormente,
iremos acrescentar aqui algumas informagdes que sdao de interesse para a nossa pesquisa. A
campanha de Dia dos Pais da Natura de 2020 foi composta de um filme publicitario de 60
segundos intitulado “#MeuPaiPresente”, pegas para midia out of home®, um hotsite®s e
participacio de influenciadores®’. O comercial foi exibido em televisdo aberta e publicado na

pagina do Facebook®® da Natura no dia 19 de julho de 2020.

Decupagem

Aqui trazemos os quadros mais pertinentes para a nossa analise®.

Quadro 2 - Tabela com partes mais relevantes de Decupagem do Comercial

Quarta cena

(...) O homem que esta pintando canta “eu gosto de
vocé” dando continuidade a musica de fundo. Corta
para primeiro plano do rosto do homem que continua
pintando o rosto do menino de rosa. O homem esta
com bastantes agasalhos, enquanto o menino esta sem

camisa sendo pintado. (...)

Oitava Cena

Plano detalhe para o brago de um violao sendo
segurado por um homem negro que usa uma alianca.
Ele toca as cordas e continua a cantar “e a gente...”.
Corta para plano geral dele sentado junto a uma
adolescente negra que também segura um violao que
canta com ele “.. canta”, eles estdo sentados em
banquinhos altos numa area externa que aparenta ser
a sacada para um jardim de uma casa, vemos a frente
deles um movel baixo com varios porta-retratos.

.Fonte: Elaborado pelo autor conforme proposto por Rodrigues (2008)

84 Para essa ficha ver Apéndice C.

85 Termo refere-se a todo tipo de midia externa (outdoores, busdoors, etc)

8 Termo refere-se a uma espécie particular de dominio de sites ou subdominios feitos especificamente para uma
acdo de marketing

87 Disponivel em <https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/dia-dos-pais-25/> acesso em setembro de 2020

8 Com a seguinte legenda: “Entre a louca e a li¢do, a danga e as brigas, os medos e as reconciliagdes, uma
descoberta: a presenga € o maior presente. Saiba mais em https://bit.ly/3fCUkrs”

8 Para a decupagem completa ver Apéndice D.



https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/dia-dos-pais-25/
https://bit.ly/3fCUkrs?fbclid=IwAR3adb6ZTcmCHU6btrrUSZAYMn0p5bGuanfakgvo7lGNFZAMnY40IeAUToQ
https://bit.ly/3fCUkrs?fbclid=IwAR3adb6ZTcmCHU6btrrUSZAYMn0p5bGuanfakgvo7lGNFZAMnY40IeAUToQ
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E possivel assistir ao filme publicitario da Natura para o dia dos pais a partir do QR-

Code a seguir.

Figura 4 - QR-Code com o link para o video de analise no Youtube da Natura
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Fonte: autor

Analise

O filme publicitario original, como elemento Unico da campanha, nao possui
representatividade LGBTQIA+ suficiente para enquadrar-se em qualquer categoria proposta
por Rodrigues (2008). O comercial tem ao todo cerca de 19 figuras paternas (sem contar as
pessoas que se repetem). Entre elas nenhum sugere fenotipicamente que seja trans - sem entrar
aqui na discussdo de passabilidade cis’, pois ndo parece ser de interesse para o comercial. Os
pais aparecem sempre sozinhos com os filhos, ou seja, um pai em conjunto com um ou mais
filhos, sugerindo que essas pessoas t€ém apenas um pai, deixando de lado a representagdo de
paternidades gays, a qual seria possivel representando dois homens na figura de pai de um
mesmo filho.

Nao se pode concluir também o estado civil desses pais - com exce¢do de um frame que
destaca a mao de um homem onde se pode ver uma alianga, possibilitando a interpretagdo que
ele ¢ casado -, ou seja, o video procura mostrar diferentes pais vivenciando diferentes rotinas
com seus filhos, mas essas vivéncias correspondem a uma norma hegemonica de paternidade
cisgénera. A Uinica constatacdo que foge a hegemonia masculina pode ser percebida em figuras
masculinas de cabelo comprido. Ainda assim, esse elemento ndo ¢ lido como algo “feminino”
principalmente que ambos os homens possuem barba, um signo compreendido na hegemonia
como masculino. Dessa forma, foi necessario estender a analise das representagdes para as redes
sociais, em especifico a partir do marketing de influéncia que contava com o Thammy Miranda,

homem trans e pai. Analisamos a postagem do influenciador seguindo a mesma logica de

90 A publicidade costuma ser mais sutil quanto as representagdes das sexualidades ndo normativas em TV aberta
ou em outros meios massivos, € em espagos onde é possivel segmentar o publico, como meios digitais, direcionar
campanhas voltadas para o publico LGBTQIA+. A passabilidade, neste caso, ¢ quando uma pessoa trans ¢
confundida com uma pessoa cis, invizibilizando-a referente ao seu género dentro de uma hegemonia heterossexual.
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analise do comercial original (sem contar com a ficha de identificagdo, pois ela entra na mesma

campanha).

Descri¢do da Postagem

A postagem do Thammy Miranda em relagdo a campanha de Dia dos Pais da Natura foi
feita no dia 22 de Julho de 2020 em seu perfil pessoal do Instagram e segue a mesma linha do
comercial para televisdo que tem o intuito de mostrar diferentes pais nas suas rotinas com seus

filhos.

Decupagem da Postagem

Quadro 3 - Tabela de Decupagem da Postagem do Thammy

Vemos o Thammy Miranda em alguns momentos de =
sua rotina com seu filho. Primeiro brincando com ele
em uma area externa, depois dando comida para ele,
em seguida dando mamadeira com leite e por fim
embalando ele para dormir.

Legenda: @naturabroficial As melhores lembrangas
que meu filho vai ter de mim, sem duvidas, serdo das
coisas boas que

a gente viver junto, seja brincando, sendo amigo,
educando... E essa energia de presenca, de estar junto,
acompanhando e sendo companheiro que eu tenho e
vou continuar tendo com ele. Ser pai ¢ isso! Estar
presente ¢ o melhor presente! @naturabroficial
#meupaipresente #publi

Fonte: Elaborado pelo autor conforme proposto por Rodrigues (2008)

E possivel assistir ao video publicado pelo Thammy Miranda a partir do Qr-code abaixo.

Figura 5 - QR-Code com o link para o video do Thammy Miranda
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Fonte: autor
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Trazer o Thammy Miranda como influenciador da campanha associa pais transsexuais
como consumidores da marca. Sendo assim, a Natura demonstra suporte as diversas formas de
paternidades. Destacamos que outros influenciadores foram escolhidos para participar da
campanha: Henrique Fogaca, Babu Santana, Rafael Zulu e Familia Quilombo; todavia, esses
influenciadores sdo todos heterossexuais, por mais que seja possivel fazer um recorte racial
entre eles, o unico influenciador LGBTQIA+ ¢ o Thammy Miranda. Isso nos traz a reflexao
acerca dessa representatividade de paternidades ndo-hegemonicas: a presenca de apenas uma
pessoa fora do padrao heteronormativo de género e sexualidade nesta campanha se da pela falta
da presenca mididtica desses pais que despertaria interesse em ser contratado como
influenciador ou porque a paternidade do Thammy Miranda ¢ mais aceita por se enquadrar num
modelo composto por uma figura masculina (Thammy) e uma feminina (sua esposa)?

Essa questao sera respondida mais a frente apos analisarmos os engajamentos. Embora
esses contrapontos, conclui-se que a campanha como um todo ¢ desconstrucionista
(RODRIGUES, 2008), pois ao colocar um homem transsexual em uma campanha de Dia dos
Pais a marca esta assumindo outras formas de paternidades, incluindo a LGBTQIA+, sendo
representado nessa situagao por Thammy Miranda. Por mais que ela nao tenha elementos de
representatividade LGBTQIA+ no filme publicitario, que tensionaram a norma hegemonica, o
reconhecimento de um homem trans como pai ¢ realizada através da participagdo de um
influenciador e a publicacdo de um video por esse em sua rede social, sendo assim suficiente

para enquadrar a campanha como um todo na categoria desconstrucionista.
Ficha de Analise

A partir do resumo da andlise foi possivel notar que a campanha atribui a importancia
da presenca paterna como valor simbdlico trazendo a figura paterna como personagem-mote da
campanha e direcionando a campanha para diferentes tipos de pais’’.

4.4 ANALISE DOS ENGAJAMENTOS

Os engajamentos sdo analisados a fim de perceber a interagdo entre marca,

consumidores e entre os consumidores entre si a partir da temdtica LGBTQIA+. Os

1 A tabela de resumo da analise pode ser encontrada em Apéndice E.
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interagentes, nesse sentido, sdo compreendidos como os atores que fazem a interagdo, assim
foram percebidos quatro interagentes, sao eles:
a) Desconstrucionistas: comentarios que demonstram apoio do interagente a atitude da
Natura relacionada a escolha de um homem trans como figura de pai.
b) Estereotipados: comentarios que se mostram contrarios a atitude da marca, utilizando-
se, geralmente, de argumentos conservadores
c) No Armaério: comentérios que ndo sdo possiveis identificar se estdo a favor ou contra a
atitude da marca®?
d) Natura: a marca também ¢ considerada como um interagente, pois ela dialoga com

outros interagentes.

Identificamos os interagentes baseados na proposta de Pereira (2015) que ¢ um
desdobramento das categorias estereotipados e desconstrucionistas propostas por Rodrigues
(2008), as quais utilizamos para realizar a analise das representagdes. Na tabela® abaixo um

exemplo de cada interagente:

Quadro 4 - Exemplos dos Tipos de Interagentes

Interagente Tipo/Post Curtidas
Desconstrucionista Comentario: Parabéns Natura. Feliz dia dos pais Thammy | 0
Estereotipado Comentario: Nunca mais compro dessa empresa lacradora. | 1

Que nojo de vocés.

No armario Comentario: [Nome Ocultado] mas essa que ¢ a 0
homenagem da natura

Natura Resposta: Que bom que curtiu Fernanda! Esperamos que 0
possa celebrar esta data com quem cuida de vocé. @

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da coleta de dados no Facebook com a ferramenta Zeeng

Outra questdo importante a ser destacada ¢ a utilizacdo de grupos de interagentes e
grupos de comentdrios como sindnimos, pois o discurso do interagente ¢ o que compoe sua

postura de fala no comentario (PEREIRA, 2015).

92 Em Pereira (2015), os comentarios “No Armario” se limitavam aos interagentes que apenas citavam outras
pessoas sem gerar uma conversagao possivel. Neste caso da Natura, como veremos mais & frente, percebemos
que muitos comentarios geraram uma conversagdo, mas nao era possivel inferir se eram a favor ou contra a
marca, dessa forma estendemos a categoria para todos 0os comentarios com essa caracteristica.

9 Como a plataforma Zeeng disponibiliza um excel com todos os comentérios extraidos do post, criamos esta
tabela para exemplificar os comentérios, na primeira coluna referente a categoria do interagente exemplificado,
seguindo do tipo da postagem (se é comentario ou se ¢ uma resposta) e a terceira numero de curtidas e respostas
da postagem. Destacamos que ha a possibilidade de interagir com os comentarios através das seis reagdes
existentes no facebook, contudo a Zeeng apenas contabiliza as curtidas na extragdo dos comentarios.
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4.4.1 ANALISE QUANTITATIVA DA AMOSTRA

Faremos uma breve analise quantitativa da amostra a fim de evidenciar alguns dados
que nos apoiardo na analise qualitativa dos comentarios. Retomamos brevemente o que
consideramos do nosso recorte temporal: do dia 19/07/2020 ao 02/09/2020 foram coletadas as
quantidades de reagdes, compartilhamentos e comentéarios (apos esse recorte, limitamos os
comentarios a serem analisados num recorte de 10 dias) assim constatamos 115.649 reacdes,
entre elas: 89,7 mil acionaram o botdo curtir, 23,9 mil o amei, 105 o triste, 1,3 mil o Grr, 122 o
Uau e 373 Haha. Além dessas reagdes, a publicacdo teve 13.902 compartilhamentos, 16.620
comentarios e uma taxa de engajamento® de 0,97%. Nesse periodo entre 19/07/2020 a
28/07/2020 foram coletados 2.321 comentarios.

Do dia 19/07/2020 ao dia 25/07/2020 foi encontrado apenas o seguinte comentario
“Natura vai fazer homenagem do dia dos pais com A THAMMY...) ONDE ela ¢ ele ?”
realizado no dia 25/07/2020. Os demais comentarios até dia 25/07/2020 nao faziam mencgao
nem ao Thammy nem as questdes de género e sexualidade. O proximo comentario a mencionar
essas questdes foi s6 no dia 26/06/2020, quando ocorre uma crescente quantidade de
comentarios acerca do Thammy e/ou a tematicas de género e sexualidade. Nesse sentido,
levamos em consideragdo dois periodos para a realizacao da nossa analise:

1. De 19/07/2020 a 25/07/2020: periodo de 07 dias no qual foi identificado apenas
um comentéario que fazia men¢do ao Thammy e a questdes de género e
sexualidade. Composto de 610 comentarios.

2. De26/07/2020 a 28/07/202: periodo de 03 dias no qual os comentarios referentes
ao Thammy ou a questdes de género e sexualidade sdo mais frequentes.
Composto de 1711 comentarios.

Levando em conta que os comentarios desconstrucionistas tensionam o modelo
hegemonico demonstrando apoio a campanha em questdo, ndo poderiamos afirmar que os
comentarios do primeiro periodo que estivessem elogiando ou parabenizando a campanha

pudessem ser considerados nesta categoria, até porque o video da publicacdo ndo possui

9 A taxa de engajamento ¢ calculada somando compartilhamentos, comentarios e reagdes, dividindo pelo niimero
de fas e multiplicando esse resultado por cem. Por exemplo, se uma publicagdo teve 5 compartilhamentos, 30
reagdes e 10 comentarios numa pagina com 150 fas, a taxa de engajamento dessa publicag@o ¢ de 37,5%. A taxa
de engajamento também pode ser mensurada através da soma de compartilhamentos, reagcdes, comentarios e
cliques e dividir pelo alcance multiplicando o resultado por cem. Como nédo foi possivel mensurar o alcance e os
cliques na publicag@o e como esses dados ndo sdo relevantes para a pesquisa, esses critérios ndo sdo levados em
conta.
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nenhuma representatividade LGBTQIA+. Pensamos, também, em considerar esse primeiro
periodo do dia 19/07/2020 ao dia 22/07/2020 (quando o Thammy Miranda realiza a publica¢ao),
mas como o comentario explicito a escolha do Thammy Miranda como influenciador acontece
s0 dia 25/07/2020 nao ¢ possivel inferir se os comentarios positivos até¢ esta data foram
motivados ou ndo pelo influenciador. Assim, qualquer comentario elogioso ou positivo em
relacdo a campanha que ndo faga nenhuma mencao explicita de género e sexualidade ou ao
Thammy realizado entre os dias 19/07/2020 ao dia 25/07/2020 sdo considerados como no
armario. Assim como 0s comentarios criticos que nao fazem nenhuma mencao explicita ao
Thammy Miranda ou a questdes de género e sexualidade entre os dias 19/07/2020 ao dia
25/07/2020 sao também considerados no armario.

A partir do 26/07/2020 os comentarios ja fazem mencdo mais explicita sobre tematica
de género e sexualidade e ao Thammy, podendo notar que a maioria dos comentarios foram
motivados pela escolha do influenciador pela Natura, assim podemos inferir que os comentarios
elogiosos sdo desconstrucionistas e os criticos estereotipados. Consideramos no armdrio desse
periodo os comentarios que marcavam outros usudrios ou que nao ficava claro se estavam
apoiando ou criticando a marca, por exemplo um comentario que constava apenas “Bom dia”
realizado dia 27/07/2020.

Assim, no primeiro periodo temos 532 comentdrios no armario, 77 comentdrios da
Natura, um comentario estereotipado e nenhum desconstrucionista. No segundo periodo temos
291 comentarios no armario, 11 comentarios da Natura, 826 comentarios estereotipados e 583
desconstrucionistas. E interessante notar que a Natura comenta mais vezes no primeiro periodo
do que no segundo, sendo assim, procuramos entender a razao dessa diferenca.

Consideramos, entdo, que essas quantidades diferentes de comentérios em cada periodo
ocorrem por dois fatores: o crescimento exponencial da quantidade de comentarios (que pode
dificultar com que os profissionais envolvidos com o Facebook da Natura consigam responder
mais usuarios) € uma decisao da marca em ndo se pronunciar muito nos comentarios para evitar
maiores repercussdes referente ao caso’>. Em alguns comentirios foi possivel notar que a
Natura defendeu a escolha do Thammy (esses comentarios serdo exemplificados em 4.4.2),
porém esses comentarios geralmente causavam uma grande comogao por parte dos usuarios.

As conversagdes mais duradouras (geralmente entre estereotipados e desconstrucionistas)

9 Desconsideramos a dimensao temporal de cada periodo como possivel motivo dessa diferenca, pois para chegar
a 77 comentarios no primeiro periodo a Natura realizou em média 11 comentarios por dia neste periodo de sete
dias, o que entra em contraste com o segundo periodo, para chegar aos 11 comentarios a Natura realizou em média
3 comentarios por dia, menos que a metade da média do primeiro periodo.
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ocorria quando a Natura comentava. Outra motivagdo, também, pode ser pelo fato de que nos
dias 21/07/2020 a Natura realizou outra postagem que também foi alvo de comentarios
relacionados a agdo com o Thammy®®, dessa forma nio podendo dar conta de comentar em
apenas uma publicagdo.

Levando em conta que a maioria dos comentarios estereotipados e desconstrucionistas
ocorrem no segundo periodo, para analise qualitativa os comentarios nesse periodo tem mais
relevancia que no primeiro. Nao decidimos excluir esses comentarios da amostra, pois mais a
frente veremos como eles evidenciam a potencialidade de engajamento que a representacao de
um pai trans gera.

Considerando os dois periodos como um todo (do dia 19/08/2020 ao 28/07/2020) temos
827 comentarios estereotipados, 583 desconstrucionistas, 822 no armario ¢ 88 da Natura, o

qual extraimos o seguinte grafico para termos nocao da distribuicao dos comentarios:

Figura 6 - Grafico do percentual de comentarios feito por cada interagente em cada periodo

Desconstr ucionista
Estereotipado
Mo Armaio

Natura

0 100 200 300 400 500 600 700 BOO 500

Periodo Tota Periodo 2 Pericdo 1

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Pereira (2015) / Coleta de Dados: Zeeng

A partir do grafico, podemos perceber que, levando em conta a analise em dois periodos,
0s comentarios desconstrucionistas € estereotipados s6 comecam a ocorrer no segundo periodo,
enquanto a maioria dos comentarios da Natura € no armdrio ocorrem no primeiro periodo. A
quantidade maior de comentarios estereotipados, em relagdo as outras categorias, entra em
contraste com a quantidade de reacgdes positivas (23,9 mil amei) em relagdo a quantidade de
reagdes negativas (1,3 mil Grr). Nesse sentido, ha muito mais reagdes positivas que negativas

na publicacdao. No entanto, na analise dos comentarios, percebemos uma maior quantidade de

9 Nossa pesquisa se limitou a publicagdo do video do dia dois pais, pois ela era referente a campanha que Thammy
fazia parte, os outros posts eram relacionados a outras campanhas. Mesmo assim, € interessante notar que os
usuarios tentam interagir com a marca em diversas publicagoes.
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estereotipados que desconstrucionistas. Esse desvio de padrao pode ser causado por causa dos
primeiros dias da publicagdo (do dia 19/07/2020 ao 21/07/2020, quando o Thammy ainda ndo
tinha sido representado) no qual o publico da marca que foi impactado pela publicagdo reagiu
de forma positiva, pois gostou do video original da campanha sem saber do envolvimento do
Thammy. Essas reagdes se somaram as reagdes positivas em relacdo a campanha vinda de
grupos desconstrucionistas na tentativa de responder a represalia e ao boicote dos grupos
estereotipados. Apos a movimentagdo de grupos conservadores (a partir do que foi observado
dos dois ataques sofridos pela Natura do Silas Malafaia e do Eduardo Bolsonaro) a publicagao
comega a receber varios comentarios estereotipados, justificando a razao pela maior quantidade
de “amei” do que de “grr” em contraste com uma maior quantidade de comentérios
estereotipados do que desconstrucionistas.

Além disso, destacamos que se trata da primeira representacdo de um homem trans na
publicidade brasileira, em uma campanha de grande repercussao. Observando a diacronia das
campanhas que abordam a tematica LGTBQIA+ (RODRIGUES, 2008, 2017, 2019a, 2019b;
PEREIRA, 2015) podemos identificar um perfil de interacdo diferenciado dessas outras
campanhas que abordam a tematica, pois ndo foi identificado a representacao trans ocorrendo
na Televisdao aberta, a campanha possui um video sem representacio LGBTQIA+ e seu
desdobramento com uso de influenciadores trouxe um pai homem trans para divulgar a marca.

Fazemos a analise qualitativa dos engajamentos através dos comentarios coletados. Os
conceitos apresentados nos capitulos 2 e 3 e a Matriz Analitica para analise dos engajamentos
proposta por Pereira (2015) servirdo de base para que possamos alcancar os objetivos desta

pesquisa.

4.4.2 RESULTADOS DA AMOSTRA

A matriz analitica de Pereira (2015) propde a consideragao de trés conceitos - Primarios,
Secundérios e Tercidrios - elaborados a partir de Recuero (2009, 2012) e Primo (2000). Essa
matriz possui um esquema de pontuacdo atribuindo um ponto para os conceitos primarios que
sao referentes aos grupos que formam pares conversacionais, escrita oralizada (emojis, memes
e figura de linguagem), busca por contextualizacao (rememoragdo de discussdes anteriores,
citacdo de representantes contrarios e citacdo de livros, leis, preceitos, religides), interagdes
reativas (curtidas, compartilhamentos e citagdes), e interacdes mutuas (conversacdo). Para os
conceitos secundarios atribuem-se dois pontos e se eles sdo lagos fracos (indiferenca em

continuar a conversa e respostas sintéticas) e lacos fortes (uso de video, fotos, links, uso ou
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citagdo de outras midias, preocupagdo em continuar a conversa ¢ demonstracao de afeto ou
intimidade). Por fim, atribui-se trés pontos as intera¢des de capital social®’ (PEREIRA, 2015).
Nao existe um numero especifico de ocorréncia desses conceitos para a decisdo de sua
relevancia, se ocorreu uma vez ja basta para considera-lo presente no grupo de interagentes.
Apos identificarmos os pares conversacionais, destacamos em quais interagentes ocorrem 0s

conceitos base da Matriz Analitica e quais as caracteristicas pertinentes observadas no corpus.

CONCEITOS PRIMARIOS
PARES CONVERSACIONAIS

Constatamos 10 pares conversacionais no nosso corpus, sao eles:

a) Natura x Todos interagentes

Caracteristicas: Esse par conversacional ¢ formado a partir da divulga¢ao do comercial
na pagina do Facebook da Natura. Notamos que a fala da marca faz relagdo a presenca do pai e
ndo ao produto Emocion.e que ¢ o produto que a Natura divulgou neste antncio. Essa

conversagao ocorre sO nessa situagdo, portanto € um par que ocorre apenas uma vez.

Figura 7 - Postagem do Video da Campanha #MeuPaiPresente

Natura &
. <]

Entre a louga e a ligho, a danga e as brigas, os medos e as
reconciliagbes, uma descoberta: a presenca € o maior presente. Saiba
mais em hitps://bit.ly/3fCUkrs

008 s

[ Curtir [J Comentar

Fonte: Facebook

97 Para a nossa pesquisa adequamos esse conceito. Pereira (2015) propds o capital social para aqueles usuérios que
“prop0s e/ou discutiu valores sociais”, no caso da nossa pesquisa, substituimos esse conceito para “formaram redes
de apoio”.
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b) Natura x Interagentes Desconstrucionistas®®

Caracteristicas: Observamos esse par conversacional quando a Natura pretende
responder o comentario desse grupo de interagentes. Esse tipo de interagdo foi percebida no
segundo periodo. Notamos que esse tipo de interagdo ndo ¢ muito frequente e nao gera
conversas duradouras, sendo composta apenas do agradecimento da marca pelo elogio.
Percebemos que a Natura preocupou-se em uma resposta mais completa quando interagia com

os comentarios estereotipados.

Quadro 5 - Exemplo do par conversacional Natura x Desconstrucionistas

Interagente Tipo/Post Curtidas
Desconstrucionista Comentario: Parabéns Natura! Emocionante! 0
Natura Resposta: Que bom saber que vocé gostou, /[Nome 1

Ocultado]” @

Fonte: Facebook / Coleta de Dados: Zeeng

¢) Natura x Interagentes Estereotipados

Caracteristicas: Percebemos que a Natura tende a responder esse grupo de interagentes
afirmando sua postura a favor do Thammy Miranda como parte da campanha. Esse tipo de
comentario foi percebido apenas no segundo periodo de analise. Geralmente a Natura ndo
procura dar continuidade a essa conversa; em contrapartida, percebemos que destas interagdes

diversas conversas entre estereotipados e desconstrucionistas sdo formadas;

Quadro 6 - Exemplo do par conversacional Natura x Estereotipados

Interagente Tipo/Post Curtidas

Estereotipado Comentario: A homenagem ¢ linda mas usar a 3
thamy para simbolizar o dias dos pais ¢ ridiculo. Nao
compro nada da Natura e nem indico sua marca.

98 Para ser possivel identificar quando o exemplo consiste em uma conversagio, separamos os comentarios por
uma linha centralizada e colocamos os comentérios na ordem cronoldgica, de cima o mais antigo e o de baixo o
mais recente, quando a tabela ¢ separada por linhas inteiras os comentarios foram retirados de contextos diferentes
9 Ocultamos os nomes dos individuos para garantir o anonimato. Sempre que indicamos “/Nome Ocultado]” no
comentario, estamos nos referindo a acdo de citar/marcar um outro usuario na publicagdo. A Fim de preservar a
identidade dos usudrios, substituimos os nomes deles por “/Nome Ocultado]”. Alguns comentarios aparecerao
apenas “/Nome Ocultado]”, isso significa que o comentario em questdo apenas marcou outro usuario ¢ nada mais.
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Resposta: Oi [Nome Ocultado]. Sentimos muito que
pense assim! Neste Dia dos Pais queremos mostrar 4
Natura que a presenca ¢ o maior presente. Para isso
contamos com um time de influenciadores que
representa diversas configuracdes de familias nas
quais acreditamos e apoiamos. Temos muito orgulho
de ter o Thammy Miranda com a gente afinal ¢ um

pai presente na vida do filho o Bento. @

Fonte: Facebook / Coleta de Dados: Zeeng

e) Natura x Interagentes No Armario

D

Caracteristicas: Esse par conversacional ¢ mais raro no segundo periodo e bastante
frequente no primeiro. E uma interacao que ndo se desenvolve em uma conversa € normalmente

¢ composta de respostas bastante sintéticas.

Quadro 7 - Exemplo do par conversacional Natura x No Armario

Interagente Tipo/Post Curtidas
No Armario Comentario: Boa tarde 0
Natura Resposta: Ola, /[Nome Ocultado]. @) 0

Fonte: Facebook / Coleta de Dados: Zeeng

e) Interagentes Desconstrucionistas x Interagentes Desconstrucionistas

Caracteristicas: Esse par interage principalmente a partir de interagdes reativas, apenas
curtindo o comentario para demonstrar apoio; contudo, na formacao de capital social, foi
possivel notar esses pares se formando a fim de formar uma rede de apoio a marca ou a um

interagente sendo atacado por comentérios estereotipados.

Quadro 8 - Exemplo do par conversacional Desconstrucionista x Desconstrucionistas

Interagente Tipo/Post Curtidas

Desconstrucionista Comentario: Os caras ndo pagam pensio e quando
pagam acham que estdo enriquecendo a méde com
200 reais. Nao participam da vida dos filhos. Nao
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sabem nem sobre a rotina dos filhos seus gostos suas | 6
dificuldades. Mas se acham no direito de vir destilar
odio nesta pagina porque o Thammy nédo é exemplo
de pai. Exemplo sdo eles.

Desconstrucionista Resposta: [Nome Ocultado] mandou 2
bemQOOHOO

Fonte: Facebook / Coleta de Dados: Zeeng

f) Interagentes Desconstrucionistas x Interagentes Estereotipados

Caracteristicas: Percebemos que esses dois grupos procuram essa conversagao,
normalmente quando a Natura realiza um comentario, os interagentes estereotipados tentam
iniciar uma conversagdo diretamente com a marca, mas acabam formando pares

conversacionais com os desconstrucionistas ou com outros estereotipados.

Quadro 9 - Exemplo do par conversacional Desconstrucionista x Estereotipado

Interagente Tipo/Post Curtidas

Comentario: Linda homenagem para os dias dos
pais.Agora se a Natura colocar Tammy Miranda
Estereotipado deixo de ser cliente desta empresa......Tammy nao 1
representa coisa nenhuma e sim..... uma berracdo da
natureza humana!

Desconstrucionista Resposta: [Nome Ocultado] Berragao € vocé com 0
esse pensamento ridiculo!

Fonte: Facebook / Coleta de Dados: Zeeng

Percebemos também a formagao desses pares a partir de alguns comentarios no armdario,
que ocorrem no primeiro periodo. Esses comentarios que desencadearam a conversagao
estereotipados x desconstrucionistas eram geralmente respondidos por um interagente
estereotipado tentando conscientizar o comentéario no armario da escolha do Thammy pela
Natura, porém esses comentdrios eram seguidos de resposta de interagentes
desconstrucionistas. Trazemos abaixo um exemplo com identificagdo da data e hora dos

comentarios para reforcar a diferenca entre os dois periodos'®.

100 Retomamos que o primeiro periodo ¢ do dia 19/07/2020 ao 25/07/2020, no qual s6 foi identificado um
comentario estereotipado e os demais foram considerados no armario, e o segundo ¢ do dia 26/07/2020 ao
28/07/2020 no qual podemos perceber as categorias mais explicitamente.



Quadro 10 - Exemplo do par conversacional Desconstrucionistas x Estereotipados a partir de um interagente No

Armario
Interagente Data/Hora Tipo/Post Curtidas
21/07/2020 Comentario: QUE LINDA
No Armario 22:59:43 HOMENAGEM 0
Resposta (ao interagente no armario): 0
Estereotipado 27/07/2020 [Nome Ocultado]boa tarde realmente
15:21:51 linda mas usar A THAMMY
representando os pais ???22@ ©
o 28/07/2020 Resposta (ao interagente estereotipado): | |
Desconstrucionista | 13:26:57 [Nome Ocultado] e quem disse que ele
ndo ¢é pai? Vocé?

Fonte: Facebook / Coleta de Dados: Zeeng

g) Interagentes No Armario x Interagentes No Armario

Caracteristicas: Esse par conversacional ocorre quando ndo podemos inferir pela

conversa se os interagentes estdo sendo a favor ou contra a atitude da marca.

Quadro 11 - Exemplo do par conversacional No Armario x No Armario

Interagente Tipo/Post Curtidas
No Armario Comentéario: [Nome Ocultado]'*! 0
No Armario Resposta: ja sabe neh 0

Fonte: Facebook / Coleta de Dados: Zeeng

h) Interagentes No Armario x Interagentes Desconstrucionistas

Caracteristicas: Esse par ocorre quando um comentario ¢ apenas uma citacao a alguma

pessoa, mas as respostas que formam a conversa sdao do grupo desconstrucionistas.

Quadro 12 - Exemplo do par conversacional No Armario x Desconstrucionista

Interagente Tipo/Post Curtidas

101 Reforgamos que esse comentario aparece apenas “/Nome Ocultado]”, pois significa que o usuario em questio
apenas marcou outro usuario no comentario, a fim de preservar a identidade do usudrio, substituimos o nome dele
por “/Nome Ocultado]”.
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No Armario Comentario: [Nome Ocultado] 0
Desconstrucionista Resposta: [Nome Ocultado] que Lindoooo Olha
amor [Nome Ocultado] 0

Fonte: Facebook / Coleta de Dados: Zeeng

1) Interagentes No Armario x Interagentes Estereotipados

Caracteristicas: Assim como o anterior, esse par ocorre quando um comentario € apenas
uma citacdo a alguma pessoa, mas as respostas que formam a conversa sdo do grupo
estereotipados. Contudo percebemos mais uma ocorréncia desse par, muitos usudrios
acreditaram que o comercial divulgado no Facebook foi uma resposta da Natura a polémica
com o Thammy Miranda e tinha decidido remover ele da campanha, entdo observa-se muitos
comentarios estereotipados elogiando o video acreditando nesse contexto. A partir deste tipo de
comentario reparamos a formag¢ao de conversa com o grupo No Armadrio, a partir de usudrios
que ndo tinham ciéncia de toda a polémica que envolvia o influenciador, e questionavam para

tentar entender o motivo dos elogios.

Quadro 13 - Exemplo do par conversacional No Armario x Estereotipados

Interagente Tipo/Post Curtidas
Estereotipado Comentario: Agora sim parabéns! Linda propaganda
do dia dos pais!! 0
No Armario Resposta: [Nome Ocultado] como assim "agora 0
sim"???

Fonte: Facebook / Coleta de Dados: Zeeng

J) Interagentes Estereotipados x Interagentes Estereotipados

Caracteristicas: Notamos a ocorréncia desse grupo normalmente na tentativa de
defender a sua visdo contra a marca frente a comentarios desconstrucionistas (assim dois
interagentes estereotipados formavam conversa a fim de desvalorizar o interagente
desconstrucionista) ou estabelecer conversas que criticam a atitude da marca em escolher um

homem trans como pai.



Quadro 14 - Exemplo do par conversacional Estereotipados x Estereotipados
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Interagente Tipo/Post Curtidas
Estereotipado Comentario: S6 nao inventa de colocar a bosta de
Thammy na propaganda que esse demo néo 1
representa figura paterna nenhuma.
Estereotipado Resposta: [Nome Ocultado] tenho pena da crianca 0

Fonte: Facebook / Coleta de Dados: Zeeng

ESCRITA ORALIZADA

Emojis

Ocorréncia: todos os interagentes.

Caracteristicas: Utilizados para demonstrar os sentimentos que os interagentes querem

passar com suas falas ou para complementar argumentos, como vemos no exemplo de um

comentario estereotipado que diz que sua opinido que o Thammy ¢ mulher e acrescenta emojis

com simbolos que geralmente sdo atribuidos ao feminino. Em alguns usos de emojis ndo ¢

possivel identificar as motivacdes de sua aplicacdo, por isso entraram na categoria no armario.

Quadro 15 - Exemplo de Uso de Emojis

Interagente Tipo/Post Curtidas
Desconstrucionistas Comentirioc: QPP PP PP P 0
Estereotipado Comentario: A pergunta e como Thamy Gretchen 1
fara comercial pro dias dos pais sera que todos os
produtos terdo um custo de 100 paus
Estereotipado Resposta: [Nome Ocultado] A THAMMY na minha | 0
opinido (mulher)na sua pode ser quem vocé
quiset! AR BB A
No Armario SO LTSS 0

Memes

Fonte: Facebook / Coleta de Dados: Zeeng

Ocorréncia: Estereotipados
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Caracteristicas: Percebemos a utilizagao de memes pelo grupo estereotipado na tentativa

de ridicularizar a identidade de género do Thammy Miranda'®.

Quadro 16 - Exemplo do uso de memes

Interagente Tipo/Post Curtidas

Estereotipado Resposta: 0

! natur

bem estar be
V.

I i
lﬁ > SERO RS100PAU ]

Fonte: Facebook / Coleta de Dados: Zeeng

Figuras de Linguagem
Ocorréncia: Desconstrucionistas e Estereotipados
Caracteristicas: A figura de linguagem ¢ percebida na tentativa de entonar palavras no

comentario ou através de onomatopeias para representar sons caracteristicos da linguagem oral.

Quadro 17 - Exemplo do uso de Figura de Linguagem

Interagente Tipo/Post Curtidas
Desconstrucionista Comentario: [Nome Ocultado] nossa vocé deve ser 0
machdo. Nao usa produto s6 pq ndo tem pénis
kakakakakkakakka
Estereotipado Comentario: Detonaram com os papais Xiiiii 0
Desconstrucionista Comentario: Maravilhosa essa homenagem aos pais! | 1
Ameiiii @
Estereotipado Comentario: Estou BLOQUEANDO a sua paginano | 0
meu Facebook

Fonte: Facebook / Coleta de Dados: Zeeng

192 Como mencionado anteriormente, a Zeeng suprime imagens, gifs e figurinhas. Foi possivel resgatar a
imagem desse meme, pois ela foi postada em forma de link por um interagente.
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BUSCA POR CONTEXTUALIZACAO
Rememoracdo de Discursos Anteriores

Ocorréncia: Estereotipados e Desconstrucionistas

Caracteristicas: Buscam retomar situacdes ou discussdes anteriores. Nota-se esse tipo
de comentério no que foi discutido acima sobre os interagentes que chegam na publicacdo

pensando que iriam encontrar o Thammy Miranda no video, retomando discursos anteriores a

postagem.
Quadro 18 - Exemplo de Rememorag¢ao de Discursos Anteriores

Interagente Tipo/Post Curtidas
Estereotipado Comentario: Pelo menos usaram pais de verdade 0

nessa...
Desconstrucionista Comentario: Lindo! Mas cadé o Thamy que disseram | 0

que eatava participando do comercial? Néo o vi...
Estereotipado Resposta: [Nome Ocultado] agradego sua deferéncia. | 0

O que ocorreu aqui foi uma total falta de nogéo por
parte do meu "oponente" o meu texto foi dirigido a
Natura e ¢é referente a uma outra propaganda que nao
tem nada a ver com o "personagem TH". Eu nao
tenho nada contra a forma que "ele" vive ou suas
opgoes. Isso é coisa pessoal. Fui agredido de maneira
gratuita por uma pessoa que ia passando e resolveu
chutar quem estava quieto. Simples assim

Fonte: Facebook / Coleta de Dados: Zeeng

Citagdo de Representantes contrarios

Ocorréncia: Desconstrucionistas e Estereotipados

Caracteristicas: Os comentarios Desconstrucionistas buscam citar representantes como
contraexemplos para sugerir que esse tipo de representante seria de agrado aos individuos do
grupo estereotipado. Por outro lado, os comentarios Estereotipados citam representantes
contrarios de trés maneiras: utilizando uma figura que seria um “mau exemplo” para a
campanha de Dia das Maes (sugerindo que seria o “proximo absurdo” que a Natura faria apds
escolher Thammy como influenciador), citando representantes que eles julgam compartilhar o
mesmo posicionamento da marca e sugerindo outras figuras que, na visao deles, mereceriam

mais a homenagem do que Thammy.
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Quadro 19 - Exemplo de citacdo de representantes contrarios

Interagente Tipo/Post Curtidas

Estereotipado Comentario: Natura nunca mais. Apoiando Felipe 1
Neto que tem destruido a infancia de criangas.

Estereotipado Comentario: coloca o Pablo Vitar pra representa ves | 0

Desconstrucionista Comentario: Alguns aqui devem estar pensando que | 5
o0 goleiro Bruno seria um bom representante pra essa
data.

Estereotipado Comentario: Vou dar uma dica para qualquer 1

empresa que tenha a Natura como concorrente:
Contratem o Marcos Mion e o seu filho autista para
representarem a marca no dia dos pais! Depois
digam o resultado nas vendas.

Fonte: Facebook / Coleta de Dados: Zeeng

Citagdo de Livros, Leis, Preceitos ou de religido

Ocorréncia: Desconstrucionistas e Estereotipados

Caracteristicas: E possivel perceber esse tipo de contextualizacio utilizada pelo grupo
estereotipado e desconstrucionista, contudo de forma mais frequente nos estereotipados, que se

apoiam em religido para justificar os seus discursos.

Quadro 20 - Exemplo de citag@o de livros, leis, preceitos ou de religido

Interagente Tipo/Post Curtidas
Estereotipado Natura Amor € uma coisa outra ¢ ir contra a obrado | 10
altissimo Deus fez 'Homem e Mulher' fora disso ¢é
abominacao!
Desconstrucionista Comentario: Como disse Nietzsche o tnico cristdo 6

do mundo morreu numa cruz.

Fonte: Facebook / Coleta de Dados: Zeeng

INTERACOES REATIVAS
Curtir

Ocorréncia: Todos os interagentes

Caracteristicas: Pode-se interagir com um comentario a partir de seis reacdes que o
Facebook oferece (curtir, amei, haha, uau, triste e gr), contudo a tabela que a Zeeng nos

proporciona disponibiliza apenas os dados das curtidas em relacdo aos comentarios de uma
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publicacdo. Dessa forma, ao analisarmos os comentarios, consideramos apenas as curtidas, pois
para contabilizar as rea¢des de cada comentario seria necessario um recurso nao-humano (como
um software que fizesse esse tipo de contagem). A reagdo “curtir” é compreendida como uma
forma do interagente demonstrar apoio ao conteudo do comentario em questdao. Nos exemplos,

pode-se perceber as curtidas na ultima coluna das tabelas.

Compartilhar

Ocorréncia: Desconstrucionistas

Caracteristicas: O compartilhamento ¢ referente ao ato de compartilhar a publicagdo da
Natura pelos interagentes no seu perfil pessoal. Nao ¢ possivel inferir se os grupos no armario
e estereotipados compartilharam a publicag¢do, podemos concluir isso dos desconstrucionistas,

contudo, pois ha comentarios que demonstram que o contetdo foi compartilhado.

Quadro 21 - Exemplo de Compartilhar

Interagente Tipo/Post Curtidas/Respostas

Desconstrucionista Comentario: Cadé a propaganda com a Thammy? 1;0
Silas Malafaia mandou a gente boicotar a Natura e
meus principios me dizem pra enaltecer tudo que o
Silas Malafaia boicota! Quero compartilhar a
propaganda pro mundo inteiro ver que pai ¢ da amor
carinho cuida! @

Desconstrucionista obrigada querido!vi nos comentarios que era! 1;0
Compartilhei também! Lindo ameiii@ @ () &

Fonte: Facebook / Coleta de Dados: Zeeng

Citar

Ocorréncia: todos os interagentes

Caracteristicas: a citagdo ¢ uma interacdo reativa, na qual o interagente direciona a
conversa diretamente a uma pessoa ou pagina (por exemplo a pagina da Natura), a fim de
estabelecer uma conversa com quem foi marcado. Se configura como reativa pois a agao de
citagdo permite apenas a marcagao de um usudrio (geralmente os sites de redes sociais utilizam-

se do “@” para indicar esse tipo de acao).
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Interagente Tipo/Post Curtidas
Estereotipado Comentario: Tammy assinando contrato para campanha | 0;0
de dia dos pais? Estou tentando entender a ldgica suas
(@naturabroficial
Fonte: Facebook / Coleta de Dados: Zeeng
INTERACOES MUTUAS
Conversacoes

Ocorréncia: Todos os interagentes

Caracteristicas: Dentro do objeto analisado hd uma conversagdo principal, que ¢

constituida da postagem da Natura e os comentéarios da publicacdo. Nesse sentido, ha os

comentarios que se tornam exce¢ao de conversagdo, que sao as conversas estabelecidas a partir

da marcacdo de outras pessoas no comentario ou a partir de comentarios que gerem discussoes.

Quadro 23 - Exemplo de Conversagdo Interagentes No Armario x Desconstrucionistas

Interagente Tipo/Post Curtidas/Respostas
No Armario Comentario: olha qual ¢ a campanha da Natura I;1
o Resposta: Linda campanha e agora vi que a varios pais
Desconstrucionista ! Eles estdo falando no face como s6 o Tamy estivesse | 030
na campanha e na verdade o Tamy e s6 mais um pai
entre outros tantos obrigado Keli por me esclarecer @
Fonte: Facebook / Coleta de Dados: Zeeng
Quadro 24 - Exemplo de Conversagdo Interagentes No Armario
Interagente Tipo/Post Curtidas/Respostas
No Armario Comentario: Gente serd que estou cega (8)Ja olhei 0;0
duas vezes e ndo vi thammy ai
No Armrio Resposta: [Nome Ocultado] Ainda ndo divulgaram 150
No Armario Resposta: [Nome Ocultado] Nao divulgaram ainda 0:0
mais ja gravaram. ;0;0 ’
No Armario ; ; 0;0
Resposta: [Nome Ocultado] a sim entendi

Fonte: Facebook / Coleta de Dados: Zeeng
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Quadro 25 - Exemplo de Conversagdo Interagentes Desconstrucionistas e Estereotipados

Interagente Tipo/Post Curtidas
Estereotipado Comentario: E sério que colocaram a Thamy como
homenagem do dia dos pais ?! S6 pode ser brincadeira 3

ndo acredito nisso & & & & & #ForaNatura

Resposta: [Nome Ocultado] Sim ¢ sério e maravilhoso!
Pois ele € pai no sentido de ndo abandonar e ser presente | 3
Desconstrucionista na vida do filho e da esposa. Muito mais pai que outros
ail

Resposta: [Nome Ocultado] uma rachada fazendo se
passando por homem. Parece até que no Brasil ndo tem
homem

Estereotipado

Resposta: [Nome Ocultado] proximo dia das maes com

Estereotipado Pablo Vittar como mée do ano.

Resposta: [Nome Ocultado] olha se ela tivesse um filho e
se completasse como uma mae de verdade quem sabe né?

Mais nao sou eu quem tem que convidar e sim a Natura...
passar bem

Desconstrucionista

Fonte: Facebook / Coleta de Dados: Zeeng

CONCEITOS SECUNDARIOS
LACOS FRACOS
Indiferengca em continuar a conversa

Ocorréncia: Todos os Interagentes

Caracteristicas: Quando um interagente comenta e costuma a receber apenas curtidas ou
quando a resposta de um comentario ndo ¢ seguida de nenhuma interagdo de retorno. E mais
frequente nos interagentes Natura e no armario, pois 0s estereotipados e desconstrucionistas

tendem a estabelecer conversagoes

Quadro 26 - Exemplo de Indiferenga em continuar conversa

Interagente Tipo/Post Curtidas

No Armario Comentério: Muito lindo! @ 0

Natura Resposta: ficamos felizes em saber que vocé gostou! 1
Aproveite ¢ celebre a emocao de estar presente. @

Fonte: Facebook/ Coleta de Dados: Zeeng
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Quadro 27 - Exemplo de Indiferenca em continuar conversa

Interagente Tipo/Post Curtidas

Comentario: Vcs ficam nessa lacracdo tentando
desconstruir a familia tradicional lembre-se que mais de

Estereotipado 57 milhdes de brasileiros votaram no presidente pelo 5
conservadorismo ¢ muita burrice querer brigar com mais
da metade do pais...mas cada um sabe aonde seu calo
aperta ne boa sorte ...

Desconstrucionista Resposta: 57 mi mais da metade 0i? 0

Fonte: Facebook/ Coleta de Dados: Zeeng

Respostas sintéticas

Ocorréncia: desconstrucionistas, estereotipados € no armario

Caracteristicas: Percebemos ao longo do corpus que a Natura foi a Gnica interagente que
nao deu respostas sintéticas aos comentarios, ela sempre procurava agradecer em longas frases
ou explicar o posicionamento da marca, mesmo que apdés nao demonstrasse interesse em
continuar a conversa. Outra questdo a ser observada foi que a resposta sintética por parte dos
grupos desconstrucionistas € estereotipados ocorriam apds longas discussdes, depois de ambos
interagentes terem apresentado seus pontos de vista e nao tinham mais a acrescentar na
conversa, conforme o exemplo abaixo (nao iremos colocar toda a discussao, pois nao ha motivo,
apenas as ultimas interagdes que culminam na resposta sintética). No exemplo abaixo grifamos

as interagdes que se constituem como resposta sintéticas.

Quadro 28 - Exemplo de Resposta Sintética

Interagente Tipo/Post Curtidas

Estereotipado Resposta: [Nome Ocultado] Pai? 0

Resposta: [Nome Ocultado] ndo mie analfabeto sabe ler
ndo? KKK do caralho mesmo viu vou trabalhar aqui que

Desconstrucionista . 0
tenho mais o que fazer QUE SEJA LIVRE TODA
FORMA DE AMAAAARQD
o Resposta: As maes que sdo pais que criam os filhos
Desconstrucionista sozinhas porque o pai nem quer saber do filho elas sio o | |
que 1
Estereotipado 0

Resposta: #NaturaLixo
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Desconstrucionista

Resposta: [Nome Ocultado] va pentear macaco

LACOS FORTES

Fonte: Facebook/ Coleta de Dados: Zeeng

Uso de videos, fotos ou links

Ocorréncia: No Armario e Estereotipados

Caracteristicas: Nao ¢ possivel verificar o uso de videos ou fotos devido a metodologia

de coleta de dados como explicado anteriormente, com exce¢do do meme apresentado

anteriormente no qual o usuario postou um link que levava a imagem. Foi possivel perceber,

contudo, a utilizacdo de links que levavam a noticias ou outras imagens por todos os

interagentes. Ressaltamos que os No Armario se incluem, pois diversos links levavam a sites

fora do ar ou a grupos de Facebook bloqueados, entdo ndo era possivel inferir se 0 comentario

estava sendo a favor ou contra o posicionamento da marca.

Quadro 29 - Exemplo de Uso de videos, fotos ou links

Interagente

Tipo/Post

Curtidas

Estereotipado

Comentario: Desde quando mulher biolégica ¢ "pai"?
Nao sabia que as leis da natureza e da biologia tinham
sido "canceladas" pela lacrag@o.
https://www.jornaldacidadeonline.com.br/noticias/22020
/natura-poe-thammy-gretchen-como-garoto-propaganda-
do-dia-dos-pais-e-e-boicotada-na-web

No Armario

Comentario:
https://www.facebook.com/groups/brasilurgentenoticias/
permalink/3332113536854937/

Fonte: Facebook/ Coleta de Dados: Zeeng

Uso ou citacdo de outras midias

Ocorréncia: No Armario

Caracteristicas: A cita¢do de outra midia s6 foi reparada nos comentarios no armario.

Os estereotipados e desconstrucionistas, na maioria dos comentarios, indicam terem chegado a
publicacao ou para procurar o suposto video com o Thammy Miranda. Outra situacao observada

foi que, ao verem a repercussao do caso do Thammy, os interagentes foram na postagem ou

para tirar satisfacdo, no caso dos estereotipados, ou elogiar a atitude da marca, no caso dos
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desconstrucionistas. Estes dois grupos ndo mencionaram terem visualizado o comercial em

outra midia.

Quadro 30 - Exemplo de Uso ou citag@o de outras midias

Interagente Tipo/Post Curtidas

No Armario Comentario: Natura amei assim que vi.na TV... vcs 0
sempre arrasa nds comerciais...

Fonte: Facebook/ Coleta de Dados: Zeeng

Preocupacgdo em Continuar a Conversa
Ocorréncia: Desconstrucionistas e Estereotipados
Caracteristicas: Esse tipo de interacdo requer mais esfor¢o por parte do usudrio. Isso

indica um lago forte entre os interagentes, mesmo que eles estejam apresentando ideias

contrarias.
Quadro 31 - Exemplo de Preocupag@o em continuar a conversa
Interagente Tipo/Post Curtidas
Estereotipado Comentario: essa ta linda mais a Natura colocar a Tami | 0
de pai na propaganda ninguem merece
o Resposta: [Nome Ocultado] ai tem que colocar vc a
Desconstrucionista 1

natura vai a faléncia.

Resposta: [Nome Ocultado] nao querida nao quero lugar
dela nem seu nem de ninguem so acho pra ser pai tem
ser homem tendeu homem Tami nao ¢ homem ela se
mutilou pra quere ser homem deu ruim pode até ter
Estereotipado aparengia mais nunca vai ser homem e A Natura ndo 1
presisa disso porque os produtos sao otimo somos livre
a fazer comentarios se vc quizer ir no lugar dela fica
avontade

Resposta: Ninguém se importa com vc. Infelizmente sua
Desconstrucionista opinido ¢ irrelevante. 1

Resposta: [Nome Ocultado] de boa vc se importou
muito comigo perdeu seu tempo ai digitanto morri com

Estereotipado . . . 0
p vc irrelevante € sua pessoa se incomodar com meu
comentario
Desconstrucionista Resposta: Gente transfobica € falsa crista € assim. 0

Fonte: Facebook/ Coleta de Dados: Zeeng
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Demonstragdo de Afeto ou Intimidade

Ocorréncia: Desconstrucionistas

Caracteristicas: Observamos a demonstracdo de afeto e intimidade por parte dos
comentarios desconstrucionistas. Normalmente, eles procuram criar lagos afetivos com a
marca, a qual apenas agradece o carinho e utiliza-se de um emoji de coragdo laranja (a cor da

Natura).

Quadro 32 - Exemplo de Demonstrag¢ao de Afeto ou Intimidade

Interagente Tipo/Post Curtidas

Desconstrucionista Comentario: Amo natura achei 6timo escolher a 1
Thammy para campanha dos pais. Pai ¢ quem
cria...chega de preconceito fico feliz de saber que a
natura estd acima dessas conceitos atrasados. Tem pai
que s € pai na hora de fazer depois vivem como se o
filho ndo existissem. Muitas criangas nesse mundo
gostariam de ser filho da Thammy amoroso presente na
vida da crianga.

Fonte: Facebook/ Coleta de Dados: Zeeng

CONCEITOS TERCIARIOS
CAPITAL SOCIAL
Apresentou uma rede de apoio para seus pares

Ocorréncia: Natura, Desconstrucionistas e Estereotipados

Caracteristicas: O unico interagente que ndo se percebe esse conceito sdo os interagentes
No Armario. Nesse sentido, podemos perceber a formacdo de Capital Social entre os
interagentes, quando eles formam redes de apoio entre si, o que significa a formagao de valores
sociais a partir do pertencimento de um determinado grupo. Entendemos a Natura e os
interagentes Desconstrucionistas como pertencentes a um grupo a favor das questdes
LGBTQIA+ e os interagentes Estereotipados como um grupo contra essa visdo, ambos
adquirem prerrogativas a partir dessas interagdes. Assim, pode-se perceber confianca entre os
interagentes que pertencem ao mesmo grupo.

O primeiro exemplo vemos no grupo Desconstrucionista, que demonstra confianga na

marca.

Quadro 33 - Exemplo de Capital Social

Interagente Tipo/Post Curtidas
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Desconstrucionista Comentario:Amo Natura! Nesta eu confio! 0

Fonte: Facebook / Captura de Dados: Zeeng

O segundo exemplo pode ser percebido na interacdo abaixo, onde diferentes individuos
entraram na conversa com a finalidade cada um de defender o seu grupo. No exemplo abaixo,
podemos perceber como os interagentes Desconstrucionistas formam Capital Social com a

Natura ao defender a marca

Quadro 34 - Exemplo de Capital Social formado por Interagentes Desconstrucionistas

Interagente Tipo/Post Curtidas
Estereotipado Comentario Interagente A: vao perder cliente ta 0
bombando no face a semeadura ¢ livre mas a colheita
obrigatoria.
Resposta Interagente B: /[Nome Ocultado] Fale por !
vocé! Eu vou consumir mais! ;)
Resposta Interagente C: Ja pedi do meu pai padastro e 0
avo kkkkkkk e se reclamar vou pedir pros meus irmaos
pq ¢ aniversario deles més q vem tb
Desconstrucionistas Resposta Interagente D: oh coitada!!!!! 0
Resposta Interagente E: [Nome Ocultado] Eu vou 0

comprar o triplo daqui pra frente hahaha

Fonte: Facebook / Captura de Dados: Zeeng

Podemos perceber, também, o capital social sendo formado entre os interagentes Estereotipados
a partir de manifestagdes de boicote a marca (como o uso de # dizendo boicote ou fora Natura)
ou defendendo uma visdo contraria a marca, ridicularizando quem a apoia, de acordo ao

exemplo abaixo

Quadro 35 - Exemplo de Capital Social formado por interagentes Estereotipados

Interagente Tipo/Post Curtidas

Desconstrucionista Comentario Interagente F: Parabéns pela escolha do 2
Thammy para a Campanha. Esses bozominions néo
valem nada As pessoas do bem sdo em maior nimero ¢
logo estardo obsoletos. As pessoas do bem sao em maior
numero e compraremos mais que eles! Parabéns Natura
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por dar voz aos que sempre foram odiados por essa
minoria conservadora que ja deveria estar ultrapassada!

Resposta Interagente G: [Nome Ocultado] Isso na
verdade ¢ uma estratégia de marketing. A Natura esta
fazendo uma prévia para o langamento de um novo
produto: "Sabonete Liquido Vaginal Para Homens"

PELEE

Estereotipado

Resposta Interagente H: Ta de brincadeira uma mulher
. representando os pais pqp € de fuder a biela

Estereotipado
Resposta Interagente I: kkkk uma coisa ¢ boa nos
bozominions.. a burrice de vocés faz a gente rir muito 0

Desconstrucionistas

Resposta Interagente E: Kkkk nds nos divertimos ¢ com
a estupidez dos esquerdistas. "Bozo" € o palhago que
quebrou o circo dos comunistas

Estereotipados

Fonte: Facebook / Captura de Dados: Zeeng

Nos exemplos podemos notar como os interagentes se colocam em grupos opostos,
alguns interagentes Estereotipados se autodenominam como ‘“conservadores”, mas na grande
maioria dos comentarios os grupos sao nomeados pelo grupo oposto, ou seja, 0s interagentes
Desconstrucionistas se referem aos interagentes Estereotipados como “bozominions” ou
“bozos” e os Estereotipados se referem aos Desconstrucionistas como “esquerdistas” ou
“comunistas”. Em muitos comentarios pode-se ver os grupos desconstrucionistas se unindo em
defesa da marca em narrativas que tensionam o modelo hegemonico de género e sexualidade,
assim como podemos perceber o grupo estereotipado se juntando para defender afirmar esse
modelo, a partir dessas redes de apoio que se formam valores sociais obtidos pelo
pertencimentos desses grupos. Consideramos a Natura também como formadora de Capital
Social por defender a visdao de quebra da hegemonia se colocando, entdo, ao lado do grupo
Desconstrucionista. A Natura obtém prerrogativas pelo pertencimento ao grupo
Desconstrucionistas que se colocam contra o boicote, afirmando que vao comprar mais

produtos por causa do posicionamento da marca e dos comentarios Estereotipados.

4.4.2 RESULTADOS ACERCA DA MATRIZ ANALITICA
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Construimos nossa analise qualitativa a partir do processo metodoldgico proposto por
Pereira (2015). Ele consiste primeiramente no preenchimento da Matriz Analitica'®® que é
construida em paralelo aos conceitos teoricos de Recuero (2009; 2012) e Primo (2000). Dessa
forma, podemos conceituar trés tipos de conceitos: primarios, secundarios e tercidrios. De
acordo com Pereira (2015), a intengdo dessa Matriz ndo € realizar uma analise profunda dos
dados, mas sim “comegar uma proposta mais clara de mapeamento e identificacao de elementos
que podem indicar a existéncia de engajamento gerado a partir da repercussdo em uma rede
social de internet acerca de uma representacao feita em um comercial publicitario” (PEREIRA,
2015, p. 86).

Dessa forma, a Matriz Analitica pode ser preenchida por quatro respostas “sim”, quando
hé presenca do elemento em determinado grupo de interagentes, “ndo”, quando nao hé presenca
do elemento em determinado grupo de interagentes, “ndo se aplica”, quando a presenga do
elemento ndo ¢ cabivel para o grupo de interagentes ou “ndo se pode afirmar”, quando a
presenca do elemento ¢ ambigua no grupo de interagentes (PEREIRA, 2015). Além disso,
atribui-se um valor numérico para cada grupo de conceitos de acordo com o grau de importancia
do engajamento, essa importancia ¢ definida a partir de Recuero (2013), conforme a autora “o
engajamento, ou seja, quantos dos usuarios que sua pagina ganha realmente estdo engajados
com sua marca € com sua mensagem. O engajamento ndo ¢ simplesmente audiéncia, mas
participagdo, conversacdo” (RECUERO, 2013, online). Portanto, a importancia do engajamento
¢ proporcional a complexidade da conversagdo. Pereira (2015) constréi, entdo, o sistema de
pontuagdo atribuindo 1 ponto aos conceitos primarios, 2 pontos aos secundarios e 3 pontos aos
terciarios. Dessa forma, preenchemos a Matriz Analitica e, a partir dela, contabilizamos os
pontos de engajamento de cada interagente. Esses dados irdo nos auxiliar a realizar uma analise

critica do corpus.

193 Em relagdo a Matriz Analitica, a unica alteragdo que propomos é em relagdo a observagdo pratica do Capital
Social. Pereira (2015) considera o Capital Social formado a partir da discussido de valores sociais, nossa pesquisa,
por outro lado, considera a formagdo de Capital Social a partir da identificagdo de formagdes de grupos que
consistem em redes de apoio entre os pares que compartilham os mesmos valores sociais.
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Figura 8 - Matriz Analitica Preenchida

A Natura | Desconstrucioniztas | No Armarie | Estereotipados
A Natura NAO SIM 1 SIM 1 SIM 1
CRUPOS QUE FORMAM Dezconstrucioniztaz SN 1 SD:I 1 NAO SN 1
Y No Armirio S 1 wi0 SN T S 1
CONVERSACIONAIS | Foterentipados SIM 1 SIM 1 SIN1 SIM 1
Emajiz SIM 1 SIM 1 SIM 1 SIM 1
ESCRITA ORAZLIADA |Memes HAO HAO MAD SV 1
Figura: de Linguagem HAO SIM 1 MAD SV 1
Fememoracio de Dizcurzos Anteriores | MAQ SIM 1 Mo SIM 1
BUSCAPOR _ |Citacio de Representantes Contrarios M40 SIM 1 NAO SIM 1

CONTEXTUALIZACAD [(itacio de Livros, Leis, Precsitos, ] ]

Relizifio NAO SIM 1 NAO SIM 1
Curtidaz SIM 1 SIM 1 SIM 1 SIM 1

INTERACOES REATIVAS| Compartilhamentos o S iij-r‘:é_‘?ﬁ;om ﬁg:fﬁ;om
Citacdes SIM 1 SIM 1 SIM 1 SIM 1
INTERACOES MUTUAS | Converzacies S 1 S 1 SN T S 1
Indiferenca em Continuar a Conversa SIM2 SIM2 SIMZ SIM2
LACOS FRACOS Respostas Sintéticas WAO SIM2 SDM2 SIM2
Usa de Videos, Fotos, Links o :}‘%’%\SE;ODE . .
LACOS FORTES Uzo ou Citacio de Outras Midisz NAO NAOD S22 NAO
Preocupacio em Continuar a Converza MAO SIM2 M0 SIM 2
Demonstracio de Afeton ou Intimidade |40 SN2 M0 A0
CAPITAL SOCTAL  |Fomaram redes de apoio [smiz [smas [0 [sma3

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Pereira (2015)

Quadro 36 - Resultado dos pontos de engajamento

Grupo de Conceitos Grupos de Interagentes
Mo Armario
Primario 7 12 13 7
Secundario F'Dntqs de 8 8
— Engajamento
Tercidrio 3 3 0

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Pereira (2015)

Figura 9 - Grafico dos pontos de engajamento de cada interagente

Pontos de Engajamento

Mo Armério

Desconstrucionistas

Natura

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Pereira (2015)
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4.5 ANALISE CRITICA DO CORPUS

Observando os resultados da matriz analitica, principalmente ao visualizarmos o grafico
comparativo da pontuagdo de cada interagente, fica evidente a diferenca entre a quantidade das
interagdes e a qualidade das interacdes. Na constatacdo quantitativa da amostra, foi possivel
observar que a maioria dos comentarios eram estereotipados € no armario; em contrapartida, a
matriz analitica demonstra que o engajamento com a publicacdo ocorre em maior parte dos
estereotipados e desconstrucionistas. Isso significa que os interagentes no armario nao
demonstraram interesse em se engajar com a publicagdo, mesmo no primeiro periodo sendo a
categoria em maior quantidade, a interagcdo era geralmente uma marcac¢ao de outro usuario na
publicacdao ou uma duvida a respeito do Thammy no video original, sem deixar claro se estava
a favor ou contra a presenga do influenciador. Os grupos desconstrucionistas e estereotipados
se engajaram com a publicacdo a fim de discutir valores e estabelecer conversagdo com os
outros interagentes no esforco de ou advogar pela Natura, defendendo uma visao que tensiona
o modelo hegemdnico, ou contestar a marca, defendendo uma visdo que afirma o padrdo
vigente.

As sincronias das representagdes que comentamos anteriormente (RODRIGUES, 2008,
2017, 2019a, 2019b; PEREIRA, 2015) apontam campanhas de televisdo aberta e seu
desdobramento no Facebook. No caso da nossa pesquisa, o comercial para televisao aberta nao
possui nenhuma representatividade LGBTQIA+, na verdade, a representatividade estd contida
na figura do Thammy Miranda, escolhido para ser um dos pais do time de influenciadores.
Nota-se como apenas esse detalhe € suficiente para causar uma reacao no facebook da Natura
que nos possibilita executar os mesmos procedimentos metodologicos das campanhas que
possuiram representatividade em televisao aberta.

Observando os termos mais comentados na publicagdo!® do dia 19/07/2020 a
02/09/2020'%, a Zeeng nos proporcionou alguns dados quantitativos que sdo de interesse para
a nossa analise. O nome do Thammy aparece de quatro maneiras variadas “thammy”, “thamy”,
“tammy” ou “tamy”’, somando a frequéncia de cada um, o nome do influenciador aparece 1.646

vezes. E importante constatar que na publicacdo ndo had meng¢do ao influenciador nem na

104 Ver apéndice F para a nuvem de termos

105 Retomamos que esse periodo é em relagdo a coleta das quantidades de reacdes, compartilhamentos e total de
comentarios. Como a Zeeng ndo nos permite recortar esses dados de maneira temporal, registramos esses niimeros
na plataforma no dia 02/09/2020, que foi quando baixamos a tabela de excel com todos os comentarios. O recorte
temporal na tabela foi realizado manualmente.
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legenda nem no video. Bem como o termo “mae” que aparece 330 vezes e o termo “mulher”
que aparece 593 vezes, enquanto o termo “homem” aparece 680 vezes e o termo “homens”
aparece 290. Enquanto o termo “pai” aparece 1640 vezes e o termo “pais” aparece 1885 vezes.
A aparicdo desses termos ¢ curioso em uma campanha que pretendia apenas homenagear
diferentes pais, porque um video que mostra apenas homens na figura de pai seguindo a légica
do modelo hegemoénico trariam tanta frequéncia termos como “mulher”, “mae” e
“homem/homens”? Esse fenomeno indica a potencialidade de criagcdo de engajamentos a partir
de uma representacao LGBTQIA+ presente no marketing de influéncia e quanto as questdes de
género e sexualidade ndo normatizadas tendem a gerar discussdo, acionando termos que estao
num campo semantico de disputas de poder.

A partir da andlise do corpus podemos inferir também que os grupos
desconstrucionistas ¢ estereotipados nao t€m por habito se relacionar com a marca além do
Facebook, pois € possivel averiguar que muitos interagentes nao fizeram a relagao entre o video
original com a publicagdo do Thammy. Muitos desses individuos questionavam a marca
querendo saber em qual pega se encontrava o influenciador ou elogiando ou criticando a marca
por ter removido o Thammy da peca, sendo que ele nunca esteve em peca nenhuma, foi apenas
escolhido para ser influenciador. Alguns individuos até acreditavam que a pega seria adaptada
para incluir o Thammy. Mesmo com a Natura esclarecendo essas confusdes em alguns
comentarios, muitos interagentes persistiram com essa narrativa, indicando que esses usuarios
podem ter se informado da escolha do influenciador através de outro meio e ido até a publicacao

interagir. Mais a frente iremos retomar essas consideragdes.

Consideracoes aos comentarios desconstrucionistas

Os comentarios desconstrucionistas apresentam a tendéncia de criar lagos fortes com a
marca a partir dos valores sociais compartilhados nos comentarios entre a Natura e este grupo,
estes valores eram relativos aos interesses do publico LGBTQIA+ como igualdade,
representatividade e apoio a diversidade. Considerando o foco desta pesquisa na letra T, o
discurso presente nesse interagente reforca a existéncia de outras masculinidades que nado se
apoiem somente no 6rgao sexual de um individuo. Estes usudrios também apresentam o habito
de compartilhar historias pessoais, demonstrar intimidade e afetividade com a marca e utilizar
emojis, demonstrando alto grau de afetividade com a marca.

Um quantitativo consideravel dos comentarios desconstrucionistas sao elogios a

campanha e a posi¢do da Natura. Geralmente a marca responde esses comentarios de forma
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sintética ou discorre um pouco acerca do comentario a fim de demonstrar aprego. Ambos os
integrantes ndo demonstraram, posteriormente, interesse em dar seguimento a essa conversa.
Por outro lado, os comentérios desse grupo tem a tendéncia de formarem pares conversacionais
com os estereotipados a fim de discutir valores sociais, como a aceitacdo de outras formas de
masculinidades a partir do significado de ser pai, sugerindo que o cuidado e afeto sdo mais
importantes em relacdo a postura essencialista e bioldgica marcada pela genitéalia. Dessa forma,
a postura desconstrucionista entra em disputa com o modelo hegemonico.

Entre esses interagentes, também foi percebido a estratégia de mencionar modelos
tomados como hegemonicos numa posic¢do de contraexemplos, como o goleiro Bruno!®. Esses
comentarios tendiam relacionar este modelo como uma representagcdo de pai que seria aceita
pelos interagentes estereotipados. Além disso, chamamos aten¢do para mais trés casos
particulares observados na amostra. O primeiro caso que notamos foi a tentativa de apaziguar
os animos da publica¢do sem discutir valores sociais, apenas pedindo para que as pessoas
tenham mais amor e ndo briguem. Por mais que a primeira vista possa parecer que o comentario
ndo discuta valores, ele estd, indiretamente, demonstrando apoio ao posicionamento da Natura.
O segundo caso que foge do padrao das interagdes foi um comentario em particular que alega
ndo gostar do Thammy enquanto individuo, mas que apoia o posicionamento da Natura em
escolhé-lo como influenciador, demonstrando a complexidade da critica destes usudrios que,
embora ndo aprovem atitudes pessoais do ator, o apoiam enquanto pessoa LGBTQIA+. O
terceiro, enfim, ¢ um comentario que faz mencao explicita ao Silas Malafaia, sugerindo
contrariar os seus principios argumentando que tudo que o pastor pede para boicotar, ela ou ele
enaltece. Embora um niimero abundante de comentérios peca o boicote, existe um movimento

contrario que divulga a marca somente porque pediram para boicota-la.

Consideragoes dos comentarios estereotipados

Quanto aos comentarios estereotipados, ¢ possivel notar um discurso pautado em
preceitos religiosos ou na biologia (justificando que Thammy nao poderia ser homem nem pai
por nao ter pénis). Notamos que esse grupo tem o habito de utilizar bastante hashtags, algumas
dela como #TammyNaoEHomem, #NaturaN&o e #BoicoteJaNatura, ¢ fazer campanhas de
boicote. Alguns dos comentarios ameacam a empresa com boicote, dizendo que s6 voltardo a

comprar quando a Natura se posicionar contra a escolha do Thammy como influenciador, na

106 Este 6 um goleiro que foi condenado pelo assinato da sua namorada, de grande repercussdo na midia.
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espera de que a marca ira levar em conta as reivindicagdes desses interagentes. Junto aos
pedidos de boicote, identificamos mengdo a marca o Boticario como a escolha de compra deles
para o Dia dos Pais, logo esses usudrios ndo tém ciéncia ou ndo se importam com o
posicionamento nem com as politicas de inclusdo do Boticario em relagdo ao publico
LGBTQIA+!7,

Além disso, esses comentarios tém a tendéncia de desumanizar a figura do Thammy
Mirando, o chamando de “coisa” ou “aberracdo” e utilizando-se de memes para desvalorizar a
sua identidade de género. Nesse sentido, muitos reforcam que ndo se sentem representados nem
como pais nem como homens heterossexuais por causa da presenca do Thammy, alegando que
ele ndo pode representar homens heterossexuais. Esse tipo de comentario ndo leva em conta
que a campanha - além de ndo possuir nenhuma representatividade LGBTQIA+ no video
original - tem mais trés influenciadores que sao pais e heterossexuais.

Foi percebido alguns comentarios fazendo men¢do a figura da Pabllo Vittar!®® na
inten¢do de ironizar ao sugerir o cantor como sendo a préxima escolha da Natura para o Dia
das Maes, reforcando a postura reaciondria de que a figura da Pabllo ndo poderia representar as
maes por nao ser mulher o que demonstra o desconhecimento por parte desses usudrios da
diferenca entre drag queens e pessoas trans'®. Outro fator notado foi a énfase do uso do artigo
feminino para frisar o entendimento da figura do Thammy Miranda como uma mulher. Também
ocorreram comentarios desconstrucionistas que frisavam o uso do artigo masculino para
refor¢é-lo como homem. Contudo, percebemos uma confusdao que o nome do Thammy gera,
muitos comentarios, mesmo que positivos € em apoio ao influenciador, ndo sabiam como se
dirigir a ele, se utilizavam o pronome masculino ou feminino. Isso ocorre pela escolha do
Thammy de manter seu nome'!'® que geralmente ¢ atribuido ao feminino, isso tensiona 0 modelo
de masculinidade hegemoénica ao afirmar que o nome Thammy pode sim se referir a um
individuo masculino.

Outra questao percebida foi a tendéncia desse grupo de interagentes estereotipados de

responder aos comentarios da Natura, a fim de tirar uma satisfagdo diretamente com a marca,

107 Disponivel em <https://revistaglamour.globo.com/Glamour-Apresenta/noticia/2019/11/diversidade-no-
ambiente-corporativo-e-possivel-o-grupo-boticario-mostra-como.html> acesso em Outubro de 2020

198 pabllo Vittar é um cantor e drag queen brasileiro

99 Drag Queens, que podem ser tanto performado por homens e mulheres cis ou trans, tem seu conceito fluido e
alterado ao longo da historia, mas essencialmente refere-se a homens que se vestem de mulher para realizar uma
performance, enquanto transsexuais ou transgéneros diz respeito a identidade de género dos individuos. Historia
da Drag Queen disponivel em <https://medium.com/todxs/drag-arte-ativismo-6d9897a92d9¢c> acesso em Outubro
de 2020.

10 Disponivel em <https:/istoe.com.br/thammy-miranda-revela-que-tentou-mudar-de-nome-nao-me-
acostumei/> acesso em Outubro de 2020



https://revistaglamour.globo.com/Glamour-Apresenta/noticia/2019/11/diversidade-no-ambiente-corporativo-e-possivel-o-grupo-boticario-mostra-como.html
https://revistaglamour.globo.com/Glamour-Apresenta/noticia/2019/11/diversidade-no-ambiente-corporativo-e-possivel-o-grupo-boticario-mostra-como.html
https://medium.com/todxs/drag-arte-ativismo-6d9897a92d9c
https://istoe.com.br/thammy-miranda-revela-que-tentou-mudar-de-nome-nao-me-acostumei/
https://istoe.com.br/thammy-miranda-revela-que-tentou-mudar-de-nome-nao-me-acostumei/
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contudo essas interacdes acabavam em formacgao dos pares conversacionais “estereotipados x
estereotipados”, “estereotipados X desconstrucionistas” e “desconstrucionistas X
desconstrucionistas”. Nesse tipo de intera¢do a formacgdo de Capital Social fica mais evidente,
na qual os estereotipados formam conversagoes a fim de demonstrar o apoio aos outros
interagentes do mesmo grupo na visdo contra a atitude da Natura, enquanto ocorre 0 mesmo
entre 0 grupo desconstrucionistas, mas na intencdo de apoiar a Natura e a visdo
desconstrucionista que tensiona o modelo hegemodnico. Notamos que os desconstrucionistas
procuram se engajar mais nesses tipos de discussdes para defender o Thammy, a escolha da
Natura e reforcar o discurso de tensionamento do padrdo vigente.

Destacamos aqui dois casos em particular que nos chamaram atengdo. O primeiro caso
sdo elogios por parte desses interagentes estereotipados que acreditavam que o Thammy havia
sido removido do video original. Estes comentarios falavam coisas como “agora sim” ou “ai
sim” no entendimento de que a Natura tinha cedido as pressdes desse grupo de interagentes.
Essas manifestagdes podem indicar que estes usudrios sabiam previamente, ou tinham a
expectativa, da presenga do influenciador na campanha, mas, ao verificarem a pega ndo se
sentido agredidos, o que pode indicar que esses interagentes ndo foram atingidos pela campanha
digital da marca. Isso sugere o resultado da estratégia da marca de nao se posicionar de forma
polémica em meios massivos como a televisdo e optar por falar de temas especificos
direcionados para os respectivos publicos em plataformas segmentadas, no caso o LGBTQIA+
nas redes sociais. O segundo caso que nos chamou atencao foi uma espécie de “ultimato” a
Natura, dizendo que esta era a ultima chance da marca se redimir ou ela iria perder toda a
credibilidade que restava. Isto demonstra a tentativa de manutencdo da norma heterossexual,
alegando que a Natura, por entender que um individuo trans também pode ser uma figura
paterna, estaria desrespeitando as crengas e existéncia desses outros individuos
heteronormatizados.

A Natura responde alguns dos comentarios estereotipados, mas sempre se utilizando da
mesma forma, alterando as vezes algum emoji. A marca fala o seguinte:

Oi [Nome Ocultado] Sentimos muito que pense assim! Neste Dia dos Pais queremos
mostrar que a presenga € o maior presente. Para isso contamos com um time de
influenciadores que representa diversas configuragdes de familias nas quais

acreditamos e apoiamos. Temos muito orgulho de ter o Thammy Miranda com a gente
afinal & um pai presente na vida do filho o Bento. @)
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Assim a marca reforca o seu posicionamento a favor de outras figuras de masculinidades como
pai, comentarios como esse da Natura que motivam interagentes desconstrucionistas a

formarem Capital Social junto a marca.

Consideracoes dos comentarios no armario

Além do que ja consideramos anteriormente sobre os comentarios no armdrio,
destacamos a presen¢a de muitos individuos curiosos sobre a polémica, que questionavam onde
estaria o comercial com o Thammy Miranda. Alguns comentarios como “Onde estd O Thammy
nesse comercial???” enquadrou-se na categoria desconstrucionista, pelo uso do artigo
masculino que foi discutido acima, além dos comentarios que se iniciavam como No Armario
e apos a conversacao se estabelecia em uma das categorias. Além disso, muitos comentarios no
armario indicavam desconhecer a polémica, o que pode sugerir que sdo interagentes que
acompanham a marca no Facebook e, ao se deparar com a quantidade exacerbada de
engajamentos, se questionou o que poderia estar acontecendo. Outra questao relevante para ser
apontada ¢ que esses interagentes tendiam a conversar mais com a marca do que com os outros
grupos, demonstrando que esses individuos criavam lagos fortes com a Natura e lagos fracos

com os outros interagentes.

Consideragoes acerca do Capital Social

Diante desse cenario, nos interessa, a nivel de reflexdo, considerar o conceito de
“comunidade virtual” apresentado por Herring (2004) em correlagdo a formacdo de Capital
Social discutido anteriormente. Uma comunidade virtual consiste em seis critérios podendo ser
agrupados em trés grupos definidos por Herring (2004):

1) Sociabilidade: a) usuarios ativos de participacdo autossustentavel (um nucleo de
participantes regulares)'''; b) criticismo, conflito, meios de resolu¢ao de conflito;

2) Suporte/apoio: c¢) solidariedade, suporte, reciprocidade; d) surgimento de papéis,
hierarquia, controle/regéncia/governacdo, rituais (esse critério se aproxima de

suporte/apoio vagamente);

"1 A técnica de amostragem oculta o nome dos usuérios a fim de preservar sua privacidade, assim esse critério
seria o mais problematico a ser observado, contudo a partir de uma leitura dos comentarios é possivel perceber
diversos comentarios iguais, o que pode indicar ter sido feito pelo mesmo usuario.
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3) Identidade: e) histérias compartilhadas, proposito, cultura, normas e valores; f)
autoconhecimento do grupo como uma entidade distinta dos outros grupos.

Esses critérios sdo amparados em comportamento de discursos: estrutura, significado,

interacdao, comportamento social e participagdo. Cada um desses comportamentos ndo pode ser

abordado por somente uma pesquisa, pois seria necessaria uma amostragem muito grande para

conseguir considerar uma frequéncia significativa desses comportamentos de discursos.

Contudo, dentro da analise dos engajamentos, ¢ possivel notar, mesmo que superficialmente,

alguns sensos de comunidade virtual dentre os comentarios estereotipados e
desconstrucionistas, observamos o exemplo abaixo de um comentério desconstrucionista,

Porque tanta gente criticando a Tammy na propaganda da Natura porque tanto 6dio

no coragdo gente a inten¢do ¢ a importancia da presenca na vida de uma crianca

independente se ¢ homem ou mulher tantos homens ndo fazem seu papel de pai digo

por experiéncia propria com meus filhos o importante ¢ o amor ...mais amor por favor
chega de preconceito J

A partir de Herring (2004) € possivel perceber um comportamento que busca meios de
resolucao de conflito. Esse comentario em particular discute valores sociais desse interagente,
outros interagentes podem compartilhar esse valor e se incluir no mesmo grupo. Outros
exemplos percebidos dentro dos desconstrucionistas ¢ o compartilhamento de historias pessoais
dos pais dos usudrios ou sobre a importancia para este usuario, enquanto pessoa LGBTQIA+,
ver alguém como ele na campanha. Também notamos, curiosamente, que tanto os
estereotipados como os desconstrucionistas se auto intitulam como grupos, por exemplo um
comentario estereotipado diz que “Somos conservadores”, assim como outros comentarios que
dizem “nds somos a maioria” de ambos os grupos, sem nunca identificar precisamente quem
seriam esses “nds” mas sempre identificando um em disputa com um outro, que, além de revelar
a forma que ocorrem as negociagdes e disputas de relacdo de poder dentro dos engajamentos,
pode ser um indicio de comunidades virtuais que formam capital social presentes nesses
comentarios. Nem todos os critérios para a identificagao de uma comunidade virtual € percebido
em nossa andlise, pois ndo ¢ possivel identificar se ha participantes regulares ou se eles se
conhecem previamente, por exemplo. Trazemos essa abordagem para destacar que ¢ possivel
pensar que talvez esses individuos formem comunidades virtuais fora da publica¢do da Natura
e acabam utilizando o Facebook da marca para manifestar suas posicoes.

Vale ressaltar que Capital Social ¢ um conceito complexo e exigiria uma analise mais
aprofundada, como ele se estabelece nessas conversacdes. Nossa pesquisa ndo tem interesse em

classificar os grupos estereotipados e desconstrucionistas como comunidades virtuais, mas
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perceber que, mesmo que superficialmente, diversos critérios que compde uma comunidade
virtual sdo possiveis de serem identificados dentre os comentarios analisados que entram em
coeréncia com uma nog¢ao das disputas com o modelo hegemdnico heterossexual. Isso nos leva
a algumas conclusdes tais como: o comportamento de discurso amparado em caracteristicas de
comunidades virtuais pode indicar que comunidades virtuais reais se organizaram a fim de
elogiar ou criticar a postagem da Natura. Isso exigiria uma andlise mais complexa que
procuraria identificar a origem dessas comunidades para compreender a origem desses

engajamentos e seus propositos enquanto comunidade.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa se propds a fazer a andlise das as repercussdes no site de rede social
Facebook da marca Natura a partir da representatividade LGBTQIA+ presente no marketing de
influéncia da Campanha de Dia dos Pais da Natura, intitulada #MeuPaiPresente, questionando
de que forma a publicidade representa pais LGBTQIA+, mais especificamente, a paternidade
trans, estabelecendo lagos afetivos através de interagdes entre marca e consumidores na internet,
a fim de debater e propor transformagdes sociais acerca dos direitos de um grupo minoritario
historicamente invisibilizado. Assim questionamos de que forma as representagdes das
paternidades trans nesta campanha potencializou os engajamentos que se desdobraram em
negociagdes e disputas com a matriz heterossexual. Investigamos, também, como a sexualidade
e o género dos pais sdo representados no comercial, reconhecer os tipos de interagdo que o0s
usudrios estabelecem com a marca e entre si, identificar a potencialidade de repercussao de uma
campanha através da abordagem da tematica LGBTQIA+ e observar de que forma as marcas
se adequam aos novos paradigmas publicitarios para uma maior aproximagdo com o
consumidor.

Para realizarmos essas investigagdes, estruturamos a pesquisa em quatro capitulos
teoricos-metodologicos e analitico. A partir de uma revisao bibliografica abordamos conceitos
de género e sexualidade, masculinidades hegemonicas e subalternas, sujeito trans, movimentos
minoritarios, familias homoparentais, redes sociais na internet, interagdo, comunicacao
mediada por computador, cultura da convergéncia, publicidade multiplataforma, papel do
influenciador digital e novos paradigmas publicitdrios. Com isso em vista foi possivel
realizarmos nossa analise caracterizando nossa pesquisa como um estudo de caso, amparando
a interpretacdo dos dados na andlise de conteudo e na andlise de discurso mediado por
computador. A apresentagdo dos resultados da amostra foi sistematizada em fichas de
identificacdo e analise, em uma decupagem e em uma matriz analitica que nos possibilitou
realizar a interpretagdo desses dados.

No segundo capitulo apresentamos os conceitos de género sexualidade masculinidade e
familias homoparentais que nos auxiliaram a perceber a relevancia da tematica LGBTQIA+ e
compreender o Thammy Miranda como sujeito articulador do nosso objeto e qual lugar ele se
posicionando sendo um homem trans e pai. Esse capitulo foi construido a partir dos
pensamentos de Nicholson (2000), Scott (1995), Louro (1997, 2004), seguido dos conceitos de
sexualidade de Weeks (1999) somados ao que Hall (1992) compreende de identidades.

Retomamos brevemente as concepgdes de género a partir de Connell (1995) para entao darmos
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continuidade ao capitulo discutindo as ideias de masculinidades hegemonicas e subalternas a
partir de Connell (1995), Connell e Messerschmidt (2013), Bourdieu (1995, 2005), Kimmel
(1998) e Louro (2004). Concluimos o capitulo discutindo movimentos sociais a partir de
Rodrigues (2008) e Barbalho (2004) e como as concepgdes do sujeito trans, proposta por
Almeida (2012), se encaixam nesse contexto relacionando com o que se entende de familias
homoparentais a partir de Zambrano (2006), Souza (2005) e Uziel (2002).

O terceiro capitulo nos auxiliou em compreender de que forma se estabelecem as
conversagdes mediadas por computador, assim podendo identificar de que forma os usuarios
criam lagos através dos sites de redes sociais. Além disso, a compreensdo dos paradigmas
publicitarios nos auxiliou a compreender de que forma a campanha da Natura se insere no
contexto do século XXI. O capitulo foi construido a partir dos conceitos de redes sociais
proposta por Recuero (2009) aliada a ideia de interagcdes de Primo (2000) e ao que se entende
por comunica¢do mediada por computador de Recuero (2012). O capitulo foi seguido das
concepgoes de cultura da convergéncia a partir de Jenkins (2009) relacionado as questdes de
publicidade multiplataforma pensadas por Precourt e Vollmer (2010) e Rodrigues e Toaldo
(2013). Dessa forma, pudemos refletir de que forma o influenciador digital se insere nessa nova
cultura utilizando os conceitos apresentado por Karhawi (2013) e finalizando apresentando os
novos paradigmas publicitarios pelas abordagens de Williams (1995) e Kotler (2017).

O nosso capitulo de andlise abordou nosso objeto de pesquisa e nosso corpus,
compreendendo esta pesquisa como um Estudo de Caso (YIN, 2001). Os procedimentos
metodologicos para a nossa analise foi baseado na analise de contetdo (BARDIN, 1997) e na
andlise de discurso mediada por computador (HERRING, 2004). Nossa analise foi construida
a partir das propostas da andlise das representagdes de Rodrigues (2008) e da andlise dos
engajamentos de Pereira (2015). A partir da analise, foi possivel perceber a potencialidade de
gerar discussao a partir de tematicas polémicas relativas a sujeitos LGTBQIA+, principalmente
quando colocados em uma posi¢ao que tensiona a 16gica hegemdnica como € o caso do Thammy
Miranda, compreendido como um homem trans e pai. Essa postura, mesmo adotada nos limites
do fazer publicitario, evidencia uma atitude conservadora sendo construida cotidianamente por
parcelas da sociedade pautadas numa perspectiva essencialista com a finalidade de realizar a
manutencdo da hegemonia. Em contrapartida, a Natura ¢ possibilitada a criagdo de lagos
afetivos com parte dos consumidores e geragdo da repercussao da sua campanha em sites de
Redes Sociais a partir da postagem do Thammy Miranda em seu perfil pessoal, ja que a peca
para TV aberta ndo o continha nem o influenciador nem outras representagdes de familias

LGBTQIA+.
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Em relagdo aos engajamentos, foi percebido um ntimero significativo de interagdes com
a marca no Facebook demonstrando apoio ou boicote a marca. Em uma primeira observagao se
questiona o contraste entre o nimero de reagdes positivas a postagem (como as reagdes “curtir”
e “amei”) e o numero de comentarios repudiando a postura da marca. Apods uma analise
completa, infere-se que, em questdo de qualidade de engajamento, as interagdes percebidas
como desconstrucionistas se equivalem a nivel de interesse em se engajar com a marca com as
interagdes percebidas como desconstrucionistas. Motivados pela postura da marca, os
comentarios a favor da marca buscam criar lagos afetivos fortes com a Natura. Além disso foi
possivel perceber a formagao de lagos sociais a partir do estabelecimento de apoio entre grupos
de interagentes que partilhavam dos mesmos valores sociais.

Em relagdo aos nossos objetivos, identificamos que a Natura estabelece lacos afetivos
com os consumidores na internet ao dar visibilidade a um homem trans na figura de pai;
colocando-o como influenciador de sua campanha e defendendo o posicionamento nas
interagdes com os usudrios em sua pagina no Facebook. Identificamos que o género dos pais ¢
evidenciado apenas no marketing de influéncia, evidenciando a estratégia da marca em evitar
representacoes ndo normativas em meio massivos, mas explicitando em espacos segmentados
como os de rede social, formando capital social com o0 LGBTQIA+ em ambiente online. As
interagdes que os usuarios estabelecem com a marca sao a partir de trés posicionamentos, um
primeiro que aprova a atitude da marca, um segundo que ¢ contra a atitude da marca e um
terceiro que nao se pode afirmar se € contra ou a favor da atitude da marca. A potencialidade
de repercussao ¢ evidenciada, como discutido acima, na quantidade de engajamentos gerados
em uma publicacdo sem referéncia a tematica LGBTQIA+ que discute valores sociais em
relagdo a esse grupo minorizado. Por fim, observamos que, ao utilizar-se de multiplas
plataformas pautando parte da campanha nas tematicas de género e sexualidade, a Natura se
adequa aos novos paradigmas publicitarios.

As limitacdes encontradas nesta pesquisa sdo consideradas na categorizacdo da
campanha e dos interagentes, pois elas ndo ddo conta de englobar toda a complexidade das
relagdes sociais presentes no comercial a na comunicacdo mediada por computador,
compreendendo que um comercial pode transitar entre as categorias assim como os interagentes
podem ora apresentar-se em um grupo ora em outro. Contudo, se utiliza as categorias como
estratégia metodoldgica para nos permitir a leitura do fendmeno analisado de forma objetiva.
Em referéncia a coleta de dados, a estratégia utilizada para a coleta dos comentarios suprime
alguns elementos graficos como imagens, gifs e figurinhas que poderiam enriquecer a analise,

mas como um todo ndo prejudica no resultado da andlise.
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Em sintese, compreendemos a campanha da Natura como desconstrucionista por
acolher um homem trans e pai, ainda um individuo estigmatizado por parcelas conservadoras
da sociedade. Assim a marca reforga o seu posicionamento com os usuarios defendendo sua
postura de apoio a diversidade. A partir dessas consideracdes podemos julgar os
questionamentos da pesquisa respondidos e os objetivos atingidos.

Dessa forma, esperamos que esta monografia possa complementar as propostas de
estudos que levam em conta a andlise qualitativas de engajamentos pautados na CMC e nas
propostas de estudos ja feitos sobre as representacoes LGBTQIA+ em comerciais que tange os
estudos de género e sexualidade. Compreendemos que esse estudo € uma abordagem inicial e

a partir dele podem surgir oportunidades para investigacdes e estudos futuros.
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APENDICE A - INTERFACE ZEENG

=] B o s

Perfil da empresa

Home Empresas Natura

Vitor Coelho

B Empresa

Natu ra Perfil cadastrado em 12/05/2017
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos ‘9 E f @ ' n

Ranking do Zeeng Score 4/179

&} Web Analyrics B2 Noticias 3 Televisio o) Ridio f Facebook © Instagram W Twiter B Youtube

Periodo Tags

Fonte: Captura de tela Zeeng/ reproducio: autor

SFs@ Natura mxse
15/07/2020 18:30

O Time de Ciéncias & Bem-Estar da Natura avisa: ter plantas em casa contribui Entre a louca e a lic3o, a danga e as brigas, os medos e as reconciliagbes, uma
para a sua sadde mental. Clique e saiba mais! descoberta: a presenga é o maior presente. Saiba mais em https:/bit.ly/3fCUkrs

o9, Dia dos Pais Natura ﬁ

natura E

Natura & Compartilhar
ol 6.8k reagoes
©* 354 compart.
$ Post possivelmente patrocinado
Q21 w0 ® 1.4k

= 34

Comentarios Mais recentes v

Bom diEl sinceramente ndo tem como aceitar as desculpas quevcs tanto prezam em
todas as mensagens enviadas pra mim, que absurdo & esse? Vou receber meus

predutos mais de 30 dias depois que enviel meus itens? Sendo gue se eu comprar ol 115.6k reagiies % 16.5k coment.
recebo em até 3 dias? Agora se coloque no meu lugar, quando eu vaoltar a trabalhar e 13.0k compart.

6 de engaj.
todas as explicagSes que vou da para as pessoas quando perguntar o gue houve com

meu cabelo. Preciso desses produtos com urgéncia lembrando que & uma chance de
recuperacdo pois estd num estado lastimével o meu cabelo, j& que ndo podem o 89.7k o 23.9k 8 105 @1k
entregar solicito autorizag&o para retirada numa loja natura mais préxima pois i

' 122 = 373

$ Post possivelmente patrocinade

guando vcs me pediram o envie do meu produto assim que o correie abrir fui fazer a

Fonte: Captura de tela Zeeng/ reprodug@o: autor
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APENDICE B - TABELA DO EXCEL EXTRAIDA ATRAVES DA ZEENG!

Tipo;ldFacebook;DataHora;Usuario;Post; TotalCurtidas; TotalRespostas

A B ® D E F G H ]
1 Tipo;IdFaceboon':DataHera;Usuario‘Post;TolaICurtidas;TotaIRespostas

Comentario;10164323691640422_10164324158415422:19/07/2020 18:34:44;;Ana Paula Soccol;1;0
Comentario;10164323691640422_10164324189040422;19/07/2020 18:45:56;;Ta demai 0

8 Resposta;10164323691640422_287239642369367,;29/07/2020 00:32:01;;Roberto Da Pati Leguissamon pelo jeito quem n3o saiu do armario foi vocé o ma:
9 Resposta; 10164 que muitos por ail;2;0

10 Resposta; 10164 deve gostar de chupar um bifel:0;0

11 Resposta;10164323691640422_3323601761065136;29/07/2020 11:46:10;;Ai magoei a masculinidade frégil do menino a tal pondo que ele bloqueou @&
12 Resposta;10164323691640422_165427285097044,29/07/2020 14:07:44;;Roberto Da Pati Leguissamon tomara que no futuro seus filhos ndo paguem por:
13 Resposta; 10164 Deus & perfeito r infelizments o s< ndo tenho preco na minha opinido a Natura esta errada em homenagear os pais com uma mulher que n
14 | Resposta;10164 Deus deixo o ho agora toma um monte de remedio cria barba e dize q e homem ai e demais ne. ;5,0

15 |Resposta;10164323691640422_283338012927854,29/07/2020 17:01:15;;Andecleia Junior mas vc tem a cara do demdnio e quer falar de Deus como? Filh
16 | Resposta;10164 Tamy sim... Temos que respeitar as diferencas. A Tamy deve ser muito mais homem do que muitos covardes por ai. & #5340

17 Resposta;10164 e ignorar a FIGURA PATERNA MASCULINA PRESENTE CHEFE DE FAMILIA J) &7 MARKETING POLEMICO E DESNECESSARIO EXI

18 Darnacta-1NA8A2T2C0G4E8ANATY TAANBATETAADILTI-IQNTIOANTIN 2F-2T7-A2 - FEarnanda Almaida faliz natal natira-2:0

Fonte: Autor / Coleta de dados: Zeeng

"2 para agilizar a identificagdo, marcou-se os comentarios estereotipados em vermelho, no armario em amarelo,
desconstrucionistas em verde e os da Natura em rosa - as categorias serdo explicadas mais a frente.
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ANO: Julho/2020

PRODUTO: Homem Emocion.e

DURACAO: 60”

CATEGORIA: Cosmeéticos

AGENCIA: DPZ&T

ANUNCIANTE: Natura Cosméticos S.A.

DIRECAO DE CRIACAO: Rafael Urenha

REDACAO: -

DIRECAO DE ARTE: Larissa Cambauva

PRODUTORA: Café Royal

DIRECAO DE COMERCIAL: Joca Georgia Guerra Peixe Kohout

Gabriela Oyas, Karina Amabile, Jin Park, Priscila Miranda

ATENDIMENTO: Ana Coutinho, Fernanda Recupero, Karen Bartels, Guilherme Lopes, Ttlio Pizano e

APROVACAO: Jodo Paulo Ferreira, Andrea Alvares, Denise Coutinho, Felipe Adan, Flavia Nicoletto, Ana
Carolina Soutello, Renato Winnig, Carlos Pitchu, Leonardo Vendrame, Leticia Carvalho e Karina Guimaraes

PLANEJAMENTO: Ligia Paes Barros, Marilia Duran, Krizia Gatica e Marianna Bolgheroni

Santana

MIDIA:Paulo Ilha, Felipe Lopes, Nathalie Rodrigues, Gabriella Tetti, Anna Moreira, Rafaela Mourdo e Julia

ENGAJAMENTO E INFLUENCIA: Patricia Capuchinho, Didi Blanco ¢ Gabriela Olsen

PREMIOS: -

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Rodrigues (2008)
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Primeira Cena

O comercial inicia com a imagem borrada em plano
médio de uma cortina tremulante € com a assinatura
da Natura no centro da tela. Ouvimos barulho de
vento € sinos.

Segunda Cena

Plano detalhe nos pés descalgos de uma pessoa
branca. Corta para um plano geral onde vemos um
homem branco em uma sala de estar de um
apartamento, onde ha uma grande janela, segurando
um bebé no colo e ele comeca a sussurrar a cangao
Velha Infancia dos Tribalistas “Vocé ¢ assim...”.
Corta para um plano detalhe do bebé deitado em uma
cama dormindo, um rosto de um homem aproxima-se
e beija a cabega do bebé enquanto continuamos ouvir
a cangdo em sussurro “...um sonho para mim”

l pRaly )"‘.J
i, |l| 8w

/////Ill e\ RN AN

-4

Terceira Cena

Plano médio em um quarto com uma grande janela
novamente onde ha um homem branco de barba e
cabelos compridos junto de um menino branco sem
camisa, o homem desenha com um pincel no torso da
crianca duas linhas em tinta preta. Escuta-se cordas
de um violdo enquanto escutamos uma voz masculina
cantarolando a cang¢do através de “hums”. Na tela
aparece escrito em branco com uma fonte fina no
canto esquerdo: “Para quem descobriu que a
presenca”
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Quarta cena

Corta para o primeiro plano do rosto do menino no
qual esta sendo pintado entre os olhos na extensao do
nariz um trago com tinta rosa. Ele tem um colar verde
pintado de tinta também. O texto que dizia “Para
quem descobriu que a presenga” continua na tela, mas
agora ¢ acrescentado abaixo “é o maior presente” na
mesma fonte, mas em negrito ¢ em rosa. O homem
que esta pintando canta “eu gosto de vocé” dando
continuidade a musica de fundo. Corta para primeiro
plano do rosto do homem que continua pintando o
rosto do menino de rosa. O homem estd com
bastantes agasalhos, enquanto o menino esta sem
camisa sendo pintado. Corta para primeiro plano do
homem mostrando o resultado da pintura para o
menino com um espelho e ouvimos o menino falar
“oooh” num tom feliz de surpresa.

Quinta Cena

Plano médio de uma mulher negra de costas indo em
direcdo a porta de uma sacada que ¢ encoberta por
uma cortina fina branca, a mulher sai para a sacada.
Corta para plano médio de um homem negro usando
uma mascara preta no rosto, ele esta do lado de um
carro vermelho com a porta aberta e se apoiando no
teto do carro enquanto olha para cima, vemos no
fundo que ele esta numa rua onde ha alguns carros
estacionados e no fundo vemos uma construgao cinza
que ndo aparenta ter muito cuidado. Ouvimos a
continuidade da cang¢do “e gosto...” com uma voz
aparentemente abafada por uma mascara. Plongée no
qual vemos o homem saindo do carro vermelho e
fechando a porta e na frente, desfocado, vemos o
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ombro da menina negra. A cangdo continua “de
ficar..”. Corta para o homem abragando a mulher na
frente da porta com cortina da sacada, ndo ¢é possivel
ver claramente o rosto da mulher. A cang¢do continua
“...com voce”.

Sexta cena

Vemos o rosto de uma crianca branca de cabelos
loiros, uma mao adulta segura sua cabeca enquanto
passa uma tesoura na franja da crianca. Ouvimos a
cancdo continuando em outra voz “meu riso é...”.
Corta para plano geral onde vemos uma crianga
sentada em uma cadeira alta e um homem sentado em
um banquinho enquanto corta o cabelo da crianga, eles
estdo, aparentemente, em uma praga bastante
arborizada. Vemos o homem cantar “.. tdo feliz
contigo”. Outra crianga usando apenas uma fralda
passa correndo em frente a cena e ouvimos sua risada.
Plano detalhe do chio onde vemos alguns chumacos
de cabelo e mais um chumaco cai que, ao cair, ouvimos
um efeito sonoro dramatico.
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Sétima Cena

Plano médio de um homem mais velho branco
sentado entre uma crianga branca (a sua direita) e um
adolescente branco (a sua esquerda), estdo
aparentemente em cima de um telhado e o plano
coloca as pessoas um pouco para a direita. A crianga
e o adolescente estdo descalgos, enquanto o homem
no centro usa cal¢ados. Vemos o homem falar a
cangdo (ele ndo canta, apenas fala a letra) “meu
melhor amigo é o meu amor”, enquanto fala isso
abraca a crianga e coloca a mao no peito. Corta para
um plano geral, onde escutamos um violdo dar
continuidade ao ritmo da cangdo, as figuras sentadas
no telhado estdo de costas, agora localizadas um
pouco mais esquerda, vemos ao fundo uma arvore e
um por do sol. O homem agora abraga o adolescente.
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Oitava Cena

Plano detalhe para o brago de um violdo sendo
segurado por um homem negro que usa uma alianca.
Ele toca as cordas e continua a cantar “e a gente...”.
Corta para plano geral dele sentado junto a uma
adolescente negra que também segura um violao que
canta com ele .. canta”, eles estdo sentados em
banquinhos altos numa area externa que aparenta ser
a sacada para um jardim de uma casa, vemos a frente
deles um movel baixo com varios porta-retratos.

Nona Cena

Plano geral de um homem e uma crianga brancas
usando roupas de judd, o homem utiliza uma faixa
preta, eles estdo numa sacada, a imagem ¢ gravada de
dentro de casa para fora. Outra voz continua a cangdo
“e a gente danca”.

Décima Cena

Plano médio de um homem branco (que aparenta ser
o mesmo da segunda cena que pintava a crianca)
segurando um bebé e uma crianca branca no colo
andando em dire¢do a cAmera, ele esta dentro de um
comodo de madeira, se vé apenas uma pequena janela
ao fundo. Ele continua cantando “e a gente ndo se
cansa”. Ao cantar isso, ele ajeita as criangas no colo
dando um pulo e faz “aaaah”, as criangas riem. Ele da
um giro no quarto.
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Décima Primeira Cena

Primeiro plano de um homem branco com uma
crianga branca abracada em seu pescogo. Eles estdo
numa area externa e aparentam estar andando de
bicicleta. O homem em primeiro plano canta gritando
“de ser crianga”

Décima Segunda Cena

Primeiro plano de um homem e uma menina brancos
deitados no chdo segurando as maos. Eles levantam o
corpo juntos revelando estar deitados sob um quebra-
cabeca, vemos ao fundo que eles estdo num comodo
com uma porta aberta para a rua. O homem canta “e a
gente brinca” rindo.

Décima Terceira Cena

Plano detalhe para o bico de uma chaleira que solta
fumaga, ouvimos outra voz dar continuidade a cangao
“anossa...”. Plano médio de um homem mais velho e
um adulto brancos numa cozinha (com uma janela ao
fundo) cortando vegetais. O homem mais velho
continua cantando “...velha infancia”. O homem
adulto pega um buqué de folhas verdes e cheira.
Corta para um plano médio do homem velho ¢ o
adulto sentados num sofa cada um com um prato na
mao comendo, eles estdo em uma sala com uma
grande janela ao fundo. Eles se olham e riem.
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Décima Quarta Cena

Plano médio como se fosse visto entre uma porta,
num cdmodo de madeira no qual vemos um homem e
um menino brancos que aparentam ser novamente os
mesmos da segunda cena. Eles estdo em um comodo
de madeira com uma janela ao fundo. Estdo um ao
lado do outro de frente para uma cama ¢ mexem nos
lengois. A musica comega a ser cantada em unissono
pelas diversas vozes masculinas “vocé € assim..”.
Corta para o plano médio de uma cozinha onde
vemos um menino branco mexendo em um notebook
com alguns papéis em sua volta, atrds, um homem
branco coloca a mao em seu ombro ¢ o abraca.

Décima Quinta Cena

Uma montagem como se fosse uma pelicula de filme
onde vemos trés quadrados com imagens, o primeiro
a esquerda ¢ um homem branco abragando um bebé
no colo, ele esta ao lado de uma janela. No quadrado
central vemos o homem e a mulher negra da quinta
cena sentados um ao lado do outro, ela mexe num
computador e olha para o homem, ao fundo vemos
uma parede cheia de porta-retratos. No quadrado da
direita vemos um homem branco levantando uma
crianga branca em um local externo. A musica
continua em unissono “... um sonho pra mim”.
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Décima Sexta Cena

Corta para uma montagem agora com nove
quadrados. No primeiro vemos o homem velho e o
adulto da décima cena se abragando. No segundo um
homem e uma crianga orientais, o0 homem toca violdo
para a crianga. No terceiro quadrado vemos um
homem branco tocando violao também para uma
crianca sentada em uma cadeira, a forma que a
cadeira ¢ pode sugerir que seja uma crianga com
deficiéncia. No quarto quadrado vemos um homem e
uma menina brancos sentados um ao lado do outro.
No quinto quadrado vemos apenas um homem de
perfil olhando para o sexto quadrado, no sexto
quadrados vemos uma menina de perfil olhando para
o quinto quadrado, ela segura um violdo (sdo o
homem ¢ a menina da oitava cena). O sétimo
quadrado Vemos um homem branco tocando violao
sentado em uma sacada entre uma menina e uma
crianga brancas, a menina tem um cachorro no colo.
No oitavo quadrado vemos um homem branco com
um menino branco no colo e uma menina branca
sentada ao lado deles. No nono e tltimo quadrados
vemos um homem mais velho e um adulto brancos
sentados num sofa. Os homens todos estdo cantando a
cangdo “Vocé é assim um sonho para mim”. A
musica diminui um pouco o volume ¢ entra a voz de
um narrador homem em off “Emocione com a sua
presenca”

Décima Sétima Cena

Plano detalhe para uma méao colocando o perfume
“Homem Emocion.e” numa mesa, ao lado aparece em
uma fonte branca em negrito a hashtag
#MeuPaiPresente. E em off ouvimos a voz do
narrador “uma homenagem de Natura Homem ao dia
dos pais”. Corta para um primeiro plano de dois
homens brancos se abragando, na tela a assinatura da
natura no centro e abaixo o enderego do site
“natura.com.br/dia-dos-pais”
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Fonte: Elaborado pelo autor com base em Rodrigues (2008)

APENDICE E - FICHA DE RESUMO DA ANALISE DO COMERCIAL

Produto/ano Homem Emcion.E /2020

Personagem-mote Figura paterna.

Audio Trilha sonora e locug@o em off

Cenario Principalmente comodos com grandes janelas e algumas areas externas.

Enquadramento Plano médio

Predominante

Efeito Montagem de diversos videos em um frame so6, efeitos sonoros

Chamada Para quem descobriu que a presenga é o maior presente.
#MeuPaiPresente

Valor Simbolico Presenca paterna ¢ importante

Publico Diferentes tipos de pais

Fonte: Elaborado pelo autor conforme proposto por Rodrigues (2008)
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APENDICE F - NUVEM DE TERMOS MAIS UTILIZADOS NOS COMENTARIOS
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