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Mais do que vocé vé

Eu sou muito mais do que vocé Vé.

Eu sou muito mais que LGBTQIA+.

Eu sou também aquele que vocé ndo quer enxergar.
Eu sou preta, eu sou gordo,

eu sou da periferia, eu sou operaria,

eu sou aquele que vocé atravessa a rua quando V€.
Mas eu sou mais ainda.

Sou também tudo aquilo que vocé aplaude nos outros.
Eu sou enfermeiro, eu sou artista, eu sou ativista,

eu sou professor, eu sou historiador, eu sou jornalista,
eu sou o casal que quer adotar, eu sou o pai,

eu sou a mée, eu sou o filho, eu sou mais.

Eu sou do movimento que nasceu com apenas 3 letras
e se abriu para muito mais.

Um movimento que ndo vai parar de somar,

ndo pode parar de incluir.

Porgue ainda cabe todo um alfabeto.

E cada letra soma para o todo.

(Natura, Avon e The Body Shop, 2020).



RESUMO

Este trabalho pretende identificar, sob a 6tica da publicidade outvertising, 0 modo como
casais homoafetivos sdo representados nas propagandas da marca Natura e qual é o seu
posicionamento diante da causa LGBT. O estudo é debatido a partir de uma revisao
bibliografica e de uma abordagem interdisciplinar entre os estudos de género e sexualidade, a
publicidade e o discurso. Buscou-se no dialogismo bakhtiniano e nas retoricas discursivas 0s
efeitos de sentido emergidos nos discursos publicitarios que provocam (ou ndo)
representatividade, visibilidade e protagonismo ao publico LGBT. Entende-se, a partir da
investigacao teorica e dos resultados das analises das campanhas “Simpatia para amarrar o seu
amor” (2017) e “Amor em todos os sentidos com Ekos Andiroba” (2022), que apenas conter
um representante da comunidade LGBT ndo é suficiente para estarmos diante de uma
“publicidade de causa”. Para que o publico homoafetivo seja de fato representado, suas vozes
devem ser entoadas por meio de uma publicidade que cria narrativas desconstrucionistas e a
marca, para se mostrar realmente engajada, deve construir sua comunicacdo pro-diversidade a

partir de seus valores e suas crencas.

Palavras-chave: Homoafetividade; Género; Natura; Publicidade outvertising; Retorica.



ABSTRACT

This paper aims to identify, from the perspective of the outvertising publicity, how
homosexual couples are represented in the advertisements of the Natura brand and what is their
position on the LGBT cause. The study is discussed based on a bibliographic review and an
interdisciplinary approach between gender and sexuality studies, advertising and discourse. In
Bakhtinian dialogism and discursive rhetoric, the meaning effects that emerged in advertising
discourses generate (or not) representativeness, visibility, and protagonism to the LGBT
audience. It is understood, from the theoretical research and the results of the analysis of the
campaigns “Simpatia para amarrar o seu amor” (2017) and “Amor em todos os sentidos com
Ekos Andiroba” (2022), that only contain a representative of the LGBT community is not
enough for us to be facing “cause advertising”. For the homosexual public to be represented,
their voices must be intoned through advertising that creates deconstructionist narratives and
the brand, to show itself engaged, must build its pro-diversity communication based on its

values and beliefs

Keywords: Homoaffectivity; Gender; Natura; Outvertising publicity; Rhetoric.
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INTRODUCAO

A publicidade é responsavel por criar identificagdo com os consumidores e é por meio
dela que eles se reconhecem e se sentem representados, em razéo disso a publicidade se mostra
cada vez mais alinhada com as mudancas e as exigéncias da sociedade contemporanea. Sob a
perspectiva das relacdes entre a marca e o consumidor, Brandini (2017) considera 0 momento
atual como a “Era das causas” onde as preocupacdes com questdes sociais impulsionam as
marcas a aderirem alguma causa e é nesse contexto que a diversidade sexual e de género
emergem como pautas na denominada “publicidade de causa”. Por isso, nas Ultimas décadas
foi perceptivel a presenca de LGBTs em campanhas publicitarias. Entretanto, apenas incluir
algum representante de grupos minoritarios ndo garante que as marcas estejam totalmente
engajadas com a causa.

Durante muito tempo os discursos publicitarios expuseram os homossexuais de modo
estigmatizado e as representac@es negativas conduzidas por meio de estere6tipos depreciativos
e caricatos foram responsaveis por inferioriza-los dentro de uma estrutura heteronormativa.
Porém, recentemente, surgiu uma tendéncia publicitaria composta por propagandas
desconstrucionistas, denominada outvertising. Nelas, as representacdes sdo consideradas
positivas, pois os discursos carregam vozes de valoracdo proporcionando visibilidade a
comunidade LGBT por meio da representatividade e do protagonismo genuinos.

Entendendo-se que a “publicidade de causa” esta relacionada as préaticas e aos discursos
publicitarios, este estudo monografico tem como objetivo investigar, sob a ética da publicidade
outvertising, 0 modo como casais homoafetivos sdo representados nas propagandas da marca
de cosméticos Natura a partir da retérica contraintuitiva e, consequentemente, verificar seu
posicionamento diante da causa LGBT. Sendo assim, decorrem as analises de duas campanhas
veiculadas para o Dia dos Namorados: “Simpatia para amarrar o seu amor” (2017) e “Amor em
todos os sentidos com Ekos Andiroba” (2022), protagonizadas por casais homoafetivos
feminino e masculino, respectivamente. Acredita-se que dessa forma sera possivel responder a
pergunta desse estudo: a Natura promove visibilidade, representatividade e protagonismo ao
publico LGBT?

Para tanto, o primeiro capitulo inicia com a trajetoria da marca Natura a partir de sua
fundacdo, em 1969, passando pela formacdo do grupo global Natura&Co com as aquisi¢des
das marcas Aesop e The Body Shop, até chegar a compra da marca Avon, formando assim, em
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2020, o quarto maior grupo de cosméticos do mundo. Na sequéncia, apresenta a preocupacao
da marca com a diversidade sexual e de género nas quais as agdes internas e externas voltadas
para a comunidade LGBT promoveram seu reconhecimento por parte do consumidor
sexodiverso, principalmente a partir da criacdo do coletivo Natura em Cores, formado por
colaborados da equipe de diversidade.

No segundo capitulo destaca-se a importancia de compreender as construgdes de
identidades de género e sexual, desse modo o conceito de género é apresentado a partir dos
estudos criticos de analise, sobretudo dentro dos movimentos feministas dos quais
impulsionaram o debate acerca das diferengas entre homens e mulheres, masculino e feminino,
heterossexualidade e homossexualidade. S&o apresentadas as discussdes sobre o “sistema
sexo/género”, de Rubin Gayle, onde 0s géneros sdo percebidos como uma dimenséao politica
que obriga que o desejo sexual seja orientado a heterossexualidade, oprimindo os desejos
homossexuais. Mais adiante, encontram-se as contribui¢des de Judith Butler a respeito da teoria
da performatividade e do conceito de “géneros inteligiveis, onde verifica-se a construgdo de
género sob uma matriz reguladora da heterossexualidade compulséria que, consequentemente,
contribui para o tratamento discriminatdrio e preconceituoso em relacdo aos homossexuais e
aos que ndo se reconhecem dentro de um sistema binario.

Para entender a representacdo homoafetiva na publicidade de causa, o capitulo trés traz
reflexdes acerca das praticas de consumo da sociedade hiperconsumista, de Lipovetsky e Serroy
(2015), o momento atual da sociedade contemporanea compreendido como a “Era das causas”,
de Brandini (2017), as contribuicdes do marketing em relacéo as causas sociais e a publicidade
de causa definida por Santaella; Perez e Pompeu (2021), até chegar ao entendimento da causa
enquanto préatica e discurso no fazer publicitario, Perez e Trindade (2019). Na sequéncia, sdo
apresentadas as relacdes entre a retorica aristotélica e o discurso publicitario, entendendo que o
ethos, a partir de Casaqui (2003), é o principal elemento desse discurso. Mais adiante, o estudo
mostra a definicdo das propagandas estereotipadas e desconstrucionistas, além do conceito de
publicidade outvertising. Posteriormente, sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos a
partir da abordagem dialdgica bakhtiniana e das retdricas discursivas, para realizar as analises

no quarto capitulo.
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CAPITULO 1. NATURA

1.1 Faces de Natura

Em 1969, Luiz Seabra e Jean-Pierre Berjeaut fundaram a Industria e Comércio de
Cosméticos Berjeaut e apos alguns meses a empresa passou a se chamar Natura. No ano
seguinte, a primeira loja foi inaugurada em Sao Paulo, na rua Oscar Freire. Em 1974, com a
adocdo do modelo de vendas diretas, a empresa optou por fechar a loja fisica. Ao completar dez
anos, a marca lanca a primeira linha de cosméticos para homens, inaugurando o segmento para
0 publico masculino, algo considerado inovador para a época.

Nas décadas de oitenta e noventa a empresa expandiu suas vendas para outras regides
do Brasil e para o Chile, Argentina e Peru. Continuou investindo em inovacédo de produtos, em
diferentes modelos de negdcios e alcangou 0 nimero de 50 mil consultoras de beleza.

Nos anos 2000 a Natura se tornou uma empresa de capital aberto e inaugurou em sua
sede, Cajamar, Sdo Paulo, “o mais avangado centro integrado de pesquisa e producdo de
cosméticos da América do Sul”l. Os testes de produtos e de ingredientes em animais foram
banidos e a empresa assumiu o compromisso de reduzir as emissdes carbono criando o
“Programa Carbono Neutro”. Nesse periodo ela ja contava com mais de um milhdo de
consultoras, nimero considerado historico pela marca.

Em 2018, apds a aquisicdo da Aesop em Melbourne, na Australia e da The Body Shop
em Brighton, na Inglaterra, a Natura formou o grupo global Natura&Co. Com a compra da
Avon, dois anos depois, a Natura&Co passou a ser 0 quarto maior grupo do mundo em seu

segmento.

1.2 Natura em cores

A Natura é considerada uma das marcas pioneiras ao abordar a diversidade sexual nas
publicidades voltadas ao publico LGBT. A exemplo disso, a partir do conceito Toda relacéo é
um presente, lancou para o Dia das Maes de 20142 uma propaganda que retratava diversos tipos

de maes, entre elas a “maeemae”, isto ¢, uma familia composta por duas maes €, a partir dessa

1 Site oficial da Natura. Disponivel em: https://bit.ly/3rtanQ2. Acesso em: 04 de out. de 2022.
2 Natura. Disponivel em: https://bit.ly/3BnW1VD. Acesso em: 18 de set. de 2022.
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acao, algumas marcas se sentiram encorajadas em disparar campanhas das quais abracavam a
diversidade. Em 2017 rompeu um hiato de dois anos ao trazer mais uma campanha voltada para
esse publico especifico e desde entdo buscou promover maior diversidade sexual e de género
em seus comerciais.

Para ampliar o dialogo sobre a causa LGBT no ambiente interno da empresa, a Natura
criou em 2018 o coletivo LGBTQIA+, composto por colaboradores da equipe de diversidade,
conhecido como Natura em Cores. Dessa forma, a marca reforca a importancia de respeitar,
acolher e celebrar todas as pessoas, favorecendo um ambiente diverso e inclusivo. Nessa
perspectiva, garante o uso do nome social de pessoas trans e se mostra intolerante a qualquer
tipo de desrespeito, colocando a disposi¢cdo um canal de ouvidoria onde o colaborador pode
fazer denlncias caso sofra algum tipo de discriminacdo. Além disso, os beneficios de salde sdo
estendidos aos companheiros de funcionarios LGBTQIA+ e, conforme o relatorio anual de
20203, uma das ambicOes da marca é ter 30% de profissionais de grupos sub-representados em
posicBes de gestdo até 2030, isso inclui pessoas LGBTQIA+, grupos raciais ou étnicos, pessoas
em posicdo de vulnerabilidade socioeconémica e pessoas com deficiéncia.

Com o intuito de proporcionar maior visibilidade para as pessoas da comunidade
LGBTQIA+, a Natura, a Avon e The Body Shop criaram o0 movimento “#MaisDoQueVocéVe”,
lancado oficialmente no dia 17 de maio de 2020, Dia Internacional de Luta Contra a
LGBTfobia. O movimento se desdobrou em diversas a¢des, entre elas o patrocinio a Parada do
Orgulho LBGT de Sao Paulo, o langamento do filme-manifesto “Mais do que vocé v€”, narrado
pela cantora Liniker, que aparece em cena ao lado de outras pessoas da comunidade entoando
a pluralidade de vozes que compde a sigla LGBTQIA+*, chamou a atengéo para o exercicio da
paternidade de pessoas ndo heterossexuais ao trazer o ator transgénero Tammy Miranda como
protagonista da campanha do Dia dos Pais, compartilhou nas redes sociais histérias vivenciadas
por colaboradoras lésbicas no Dia Nacional da Visibilidade Lésbica e, durante a pandemia da
Covid-19, doaram produtos de higiene pessoal a Casa 1, organizacao de sociedade civil que
acolhe jovens entre 18 e 25 anos que foram expulsos de casa pela familia devido suas
orientacOes afetivas sexuais e de identidade de género.

O impacto positivo dessas acOes ficou evidenciado no estudo Oldiversity “impactos da
longevidade e diversidade para marcas e negocios”, realizado pelo grupo Croma. O estudo
avalia marcas e negdcios que pensa, se preocupa, promove e defende temas associados a

longevidade e a diversidade de orientacdo sexual, género, raca e pessoas com deficiéncia. Sendo

3 Site oficial da Natura. Disponivel em: https://bit.ly/3D7mQzu. Acesso em: 09 de jun. de 2022.
4 Natura: Disponivel em: https://bit.ly/3gkPsfS. Acesso em: 18 de set. de 2022.
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assim, por meio dele, as marcas podem ser consideradas mais ou menos Oldiversity. A segunda
edicdo do estudo® elegeu a Natura como a marca mais Oldiversity em 2020, com resultado mais
expressivo entre LGBT+. A marca alcangou o topo do ranking ao ser associada ao tema de
diversidade LGBT+ e a mais lembrada na promocao de propagandas voltadas para esse publico.

Percebe-se que a marca, ao longo de sua trajetoria, possui uma filosofia constituida em
prezar pelo respeito as pessoas. Ao incluir a diversidade sexual e de género em agdes externas
e internas e ao assumir compromissos publicos estabelecidos como ambigdes da empresa, a
Natura proporciona mais visibilidade, fortalece e empodera a comunidade LGBT, da qual

sempre foi vitima de preconceitos introjetados na sociedade.

5> Grupo Croma: Disponivel em: https://bit.ly/3D9dbsn. Acesso em: 17 de ago. de 2022.
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CAPITULO 2. GENERO E SEXUALIDADE

2.1 Sistemas de diferencas

A ideia de género surgiu a partir dos discursos biotecnolégicos e em 1955 John Money,
psicélogo infantil, usou pela primeira vez a nomenclatura género para diagnosticar e tratar
pacientes intersexuais, modificando seus corpos por meio de intervencBes cirurgicas e
hormonais, com o objetivo de transforma-los visualmente ao que se considerava como sendo
um corpo masculino ou feminino (PRECIADO, 2018). Nessa perspectiva, Money entendia que
0 bebé submetido a “troca de sexo0” se desenvolveria de forma adequada, pois a construcao de
seu género ocorreria por meio de um padrdo comportamental socialmente definido como
masculino ou feminino.

Em 1963, o psicanalista Robert Stoller teorizou a nogao de “identidade de género” e a
partir de entdo o tema foi explorado no campo da psicanalise. Stoller buscou identificar a
diferenca entre identidade associada a sexualidade dentro do ponto de vista psiquico e 0 sexo
bioldgico. Para (HARAWAY, 2004, p. 206) “ele formulou o conceito de identidade de género
no quadro da distingdo biologia/cultura, de tal modo que sexo estava vinculado a biologia
(hormonios, genes, sistema nervoso, morfologia) e género a cultura (psicologia, sociologia)”.
Portanto, para ele o0 sexo dizia respeito a configuracdo bioldgica e o género, as subjetividades
que, abarcadas de sentimentos, comportamentos, pensamentos e atitudes, produziam
identificacdo como homem ou como mulher.

Ou seja, esse psicanalista, acompanhando uma reflexdo cientifica mais ampla,
entendia que quando nascemos somos classificados pelo nosso corpo, de
acordo com o0s 6rgdos genitais, como menina ou menino. Mas as maneiras de
ser homem ou mulher ndo derivam desses genitais, mas de aprendizados que

sdo culturais, que variam segundo o momento histérico, o lugar, a classe
social. (PISCITELLI, 2009, p. 124).

No entanto, o conceito de género passa a ser problematizado a partir dos movimentos
feministas e LGBTs. No final do século XIX e inicio do século XX ocorreu 0 movimento
sufragista considerado a “primeira onda” do movimento feminista. Embora essa fase estivesse
mais voltada a reivindicacdo do direito ao voto das mulheres, foi a partir dela que se levantou
guestionamentos sobre as (des)igualdades entre os sexos. Diante desse cenario surgiu uma
pergunta fundamental para o feminismo: “se a subordinacdo da mulher ndo é justa, nem natural,

como se chegou a ela, e como ela se mantém?” (PISCITELLI, 2009, p. 127).



17

De acordo com Piscitelli (2009), a teoria social oferecia subsidios para refletir a esse
respeito, pois tudo era classificado a partir da diferenca entre o que era masculino e o que era
feminino, sendo assim os comportamentos e atitudes desempenhados deveriam estar de acordo
com o que se entendia como sendo apropriado a determinado sexo. Tal diferenciacao levantada
por essa teoria possibilitou que outros autores, por meio de suas pesquisas, apontassem que,
mesmo havendo tarefas destinadas aos homens, normalmente aquelas das quais
necessariamente exigiria forca fisica e outras, as mulheres, comumente relacionadas ao delicado
e fragil, ndo existiam de forma natural atividades exclusivamente feminina ou masculina, pois
isso variava em sociedades distintas. A antrop6loga Margaret Mead evidencia essas diferencas
no trabalho Sexo e temperamento, em que ela avalia trés tribos da Nova Guiné e mostra como
os ditos “papéis sexuais” eram contrarios aos norte-americanos.

Ainda dentro dessas discussfes levantou-se o conceito de papel social que acreditava
que cada individuo era determinado a exercer um papel dentro da sociedade, ou seja, ele deveria
seguir regras de acordo com convengdes estabelecidas, isso incluia, portanto, diferengas
comportamentais relacionadas ao sexo: o papel feminino e o papel masculino. Sendo assim, a
diferenca sexual se daria por meio de uma construcdo cultural. Embora a perspectiva dos papéis
sexuais tenha servido de instrumento para questionar determinismos biolégicos que
supostamente apontavam diferencas entre homens e mulheres, essa abordagem néo analisou as
desigualdades existentes, ou seja, ndo se preocupou com as relacdes de poder entre homens e
mulheres, das quais colocavam estas em condic¢do de subordinacéo.

O movimento feminista iniciado no final de 1960, denominado “segunda onda”,
permaneceu lutando por direitos iguais e apresentou de forma mais sistematica os conceitos e
as teorias feministas. Nesse contexto o livro O segundo sexo, publicado em 1949 e escrito pela
filésofa francesa Simone de Beauvoir, adquire notoriedade ao apresentar a ideia de que as
mulheres eram subordinadas aos homens devido a fatores sociais que as colocavam nesse lugar,
portanto era necessario o enfrentamento dos seguintes aspectos:

a educacdo que preparava as meninas para agradar aos homens, para 0
casamento e a maternidade; o carater opressivo do casamento para as
mulheres, uma vez que, em vez de ser realizado por verdadeiro amor, era uma
obrigacdo para se obter protecdo e um lugar na sociedade; o fato de a
maternidade ndo ser livre, no sentido de que ndo existia um controle adequado
da fertilidade que permitisse as mulheres escolherem se desejavam ou nao ser
mées; a vigéncia de um duplo padréo de moralidade sexual, isto é, de normas
diferenciadas que permitiam muito maior liberdade sexual aos homens; e,
finalmente, a falta de trabalhos e profissdes dignas e bem remuneradas que

dessem oportunidade as mulheres de ter real independéncia econdmica.
(PISCITELLLI, 2009, p. 131).
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Nessa fase do movimento o conceito de género surge como mecanismo de analise para
indicar as diferencas entre homens e mulheres. As pesquisas elaboradas nesse periodo pensaram
na mulher de forma integrada dentro de uma realidade constituida de fatores sociais e culturais,
isso permitiu desnaturalizar os géneros dos individuos. Desse modo, 0 sexo representava as
caracteristicas bioldgicas como sendo algo fixo e de natureza humana e o género como sendo
algo desenvolvido por meio de significados simbdlicos construidos social, historico e
culturalmente ao longo da existéncia, portanto mutavel.

Com o objetivo de rejeitar o determinismo bioldgico, as feministas anglo-saxas
distinguem sexo de género chamando a atencdo para as questfes fundamentalmente sociais,
como aponta (LOURO, 1997, p. 22).

Pretende-se, dessa forma, recolocar o debate no campo do social, pois é nele
gue se constroem e se reproduzem as relacdes (desiguais) entre 0s sujeitos. As
justificativas para as desigualdades precisariam ser buscadas ndo nas
diferencas biologicas (se & que mesmo essas podem ser compreendidas fora

de sua constituicdo social), mas sim nos arranjos sociais, na historia, nas
condigdes de acesso aos recursos da sociedade, nas formas de representacao.

Dessa forma, o que foi pensado a respeito do masculino e do feminino deveria ser
observado a partir do que homens e mulheres poderiam representar dentro de suas maultiplas
formas de existéncia, isso implicaria dizer que o género variava dentro dos proprios grupos que
compunham a sociedade.

Em 1975 a antropdloga Gayle Rubin escreveu o ensaio classico O tréfico de mulheres:
notas sobre a economia politica do sexo em que ela cria o conceito do qual vai denominar
“sistema sexo/género” e descreve-o como “uma série de arranjos por meio dos quais uma
sociedade transforma a sexualidade bioldgica em produtos da atividade humana” (RUBIN,
2017, p. 11). A autora buscou explicar a opressdo vivida pelas mulheres valendo-se
principalmente de uma leitura critica acerca das obras de Claude Lévi-Strauss.

Para Lévi-Strauss, em sua teoria do parentesco, 0 casamento era 0 mecanismo mais
importante para formar aliancas entre as familias e para que iSSO ocorresse era necessario o
intercdmbio de mulheres, estabelecia-se assim uma relagdo da qual criaria outras familias.
Ainda na visdo do autor, o casamento implicaria a divisdo sexual do trabalho, isto é, tarefas
distintas entre homens e mulheres em que se mantinham a unido de ambos e instauravam-se a
dependéncia entre eles.

Isso posto, Rubin identificou que o género € criado a partir da diviséo sexual do trabalho,
ou seja, quando se determina atividades masculinas e femininas. Todas essas diferencas sociais,

das quais substancialmente previa relagdes heterossexuais, ndo somente colocavam as mulheres
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em condicdo de subordinagdo como também as obrigavam a reprimir a sexualidade. Nesse
sentido, (PISCITELLI, 2009, p. 139) salienta que:

O ponto mais importante da formulacdo sobre a diferenca sexual nessa autora
é pensar em género, articulado a sexualidade, como uma dimenséo politica.
Para Gayle Rubin, género ndo é apenas uma identificagdo com um sexo, mas
obriga que o desejo sexual seja orientado para o outro sexo. E percebe a
opressao dos homossexuais como produto do mesmo sistema cujas regras e
relagcGes oprimem as mulheres.

A partir de 1980 as feministas negras e do “Terceiro Mundo” questionaram o ‘“‘sistema
sexo/género”. Para elas, o conceito abordado por Rubin determinava uma identidade que,
formada socialmente por mulheres brancas e de classe média, beneficiavam apenas seus
interesses, portanto ndo considerava as individualizagcdes de outros grupos, como as mulheres
negras, pobres e de culturas n&o ocidentais.

As criticas apontadas dentro dessas novas discussfes estavam pautadas na ideia de que
Rubin somente explicava como a troca entre as mulheres as oprimiam, como 0S Sexos se
complementavam criando uma relagdo de dependéncia e como a heterossexualidade era
obrigatéria. As feministas negras e do “Terceiro Mundo” entenderam que o “‘sistema
sexo/género” conduzia a retdrica em um discurso desigual do qual ndo as contemplavam. Sendo
assim, “elas exigiram que o género fosse pensado como parte de sistemas de diferengas, de
acordo com os quais as distin¢Bes entre feminilidade e masculinidade se entrelagam com
distingdes raciais, de nacionalidade, sexualidade, classe social, idade”. (PISCITELLI, 2009, p.
140).

Refletindo ainda a respeito do “sistema sexo/género” Judith Butler criou a teoria da
performatividade de género na qual ela questiona a divisdo entre sexo e género, pois ao se
pensar 0 sexo como algo fixo e natural e género, cultural e mutével, é possivel dizer que a
prépria sociedade determinara o género baseando-se no sexo, excluindo, portanto, pessoas
intersexuais, transexuais e transgéneros.

Segundo Butler, a sociedade impde que todos os individuos sigam de forma linear o
sexo enquanto genitalia (homem ou mulher), o género enquanto aparéncia (masculino ou
feminino) e o desejo enquanto heterossexual (interesse sexual pelo sexo oposto). Assim sendo,
a exigéncia de sexo/género/desejo e pratica sexual obriga que todos tenham a identificagdo do
género de acordo com 0s corpos, que sejam heterossexuais ou que pelo menos se enquadrem

dentro da heteronormatividade.
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Observa-se, portanto, que nos estudos acerca das sociedades e das culturas, as diferencas
entre o masculino, 0 homem e a ideia de macho, e o feminino, a mulher e a ideia do sexo fragil
funcionaram como mecanismo para que 0s corpos assumissem um determinado género dentro
das estruturas sociais a partir do sexo biologico. No entanto, o género diz respeito as atitudes,
comportamentos, desejos, pensamentos e emog¢des socialmente construidos levando em

consideracao as diferencas sexuais de cada individuo.

2.2 ldentidade de género e identidade sexual

Para a sociedade ocidental moderna a diferenca sexual é o principal fator para
determinar a identidade de género, isso implica dizer que a morfologia do corpo é o que difere
homens de mulheres e mulheres de homens. Esse binarismo lido como normal sugestiona ao
homem expressdes masculinas e as mulheres, femininas, além de intencionar para relagdes
heterossexuais. Nesse sentido, é possivel ver presente o conceito que Butler denomina como

“géneros inteligiveis” e define da seguinte forma:

Géneros “inteligiveis” sdo aqueles que, em certo sentido, instituem e mantém
relacbes de coeréncia e continuidade entre sexo, género, pratica sexual e
desejo. Em outras palavras, 0s espectros de descontinuidade e incoeréncia,
eles proprios s6 concebiveis em relacdo a normas existentes de continuidade
e coeréncia, sdo constantemente proibidos e produzidos pelas leis que buscam
estabelecer linhas causais e expressivas de ligacdo entre o sexo bioldgico, o
género culturalmente construido e a “expressdo” ou “efeito” de ambos na
manifestacdo do desejo sexual por meio da pratica sexual. (BUTLER, 2008,
p. 38).

Percebe-se como via de regra uma construgdo hegemodnica da qual os “géneros
inteligiveis” sdo reconhecidos e apresentados de forma coerente, enquanto aqueles que
subvertem a esse carater normativo sdo incoerentes e indignos. Portanto, para Butler o género
é construido por meio de uma matriz de inteligibilidade em que ha uma coeréncia e uma
continuidade entre sexo/género/desejo/praticas sexuais mantendo e legitimando as identidades
de género dentro da heterossexualidade compulséria. Segundo a autora:

A matriz cultural por intermédio da qual a identidade de género se torna
inteligivel exige que certos tipos de “identidade” ndo possam “existir” - isto
é, aquelas em que o género ndo decorre do sexo e aquelas em que as praticas
do desejo ndo “decorrem” nem do “sexo” nem do “género”. Nesse contexto,
“decorrer” seria uma relagdo politica de direito instituido pelas leis culturais

gue estabelecem e regulam a forma e o significado da sexualidade. Ora, do
ponto de vista desse campo, certos tipos de “identidade de género” parecem
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ser meras falhas do desenvolvimento ou impossibilidades Idgicas,
precisamente porque ndo se conformarem as normas da inteligibilidade
cultural. Entretanto, sua persisténcia e proliferacdo criam oportunidades
criticas de expor os limites e os objetivos reguladores desse campo de
inteligibilidade e, consequentemente, de disseminar, nos proprios termos
dessa matriz de inteligibilidade, matrizes rivais e subversivas de desordem do
género. (BUTLER, 2008, p. 39).

Butler acredita que a proliferacéo de identidades de género que fogem a inteligibilidade
possibilitam questionar essa matriz reguladora e ainda discorre:

Supondo por um momento a estabilidade do sexo binario, ndo decorre dai que

a construgdo de “homens” aplique-se exclusivamente a corpos masculinos, ou

que o termo “mulheres” intérprete somente corpos femininos. Além disso,

mesmo que 0S sexos parecam ndo problematicamente binarios em sua

morfologia e constitui¢do (ao que serd questionado), ndo ha razéo para supor

gue os géneros também devam permanecer em nimero de dois. (BUTLER,
2003, p. 24).

Sobre esse aspecto, (LAURETIS, 1994, p. 217) aponta que “a construg¢ao do género ¢ o
produto e o processo tanto da representacdo como da autorrepresentagcdo”, isso permite dizer
que a identidade de género e a expressdo de género esta aberta a diversas significacGes dentro
das relac6es individuais e coletivas que os sujeitos vivenciam.

Em vista do exposto, novas identidades de género sdo construidas além daquelas
instituidas dentro de um sistema binario. Segundo Jesus (2012), os individuos que se
identificam com o género que foi designado ao nascimento sdo enquadrados como cisgénero
ou “cis” e os que ndo se identificam com o género atribuido ao nascimento sdo enquadrados
como transgénero ou “trans”.

Para (LOURO, 1997, p. 27) as identidades sdo construidas, sejam elas de género ou
sexuais e por estarem relacionadas sdo muitas vezes confundidas. “As identidades estdo sempre
se constituindo, elas sdo instaveis e, portanto, passiveis de transformagao”.

Nenhuma identidade sexual — mesmo a mais normativa — € automatica,
auténtica, facilmente assumida; nenhuma identidade sexual existe sem
negociagdo ou construcdo. N&o existe, de um lado, uma identidade
heterossexual 1& fora, pronta, acabada, esperando para ser assumida e, de
outro, uma identidade homossexual instavel, que deve se virar sozinha. Em
vez disso, toda identidade sexual é um constructo instavel, mutavel e volatil,

uma relagdo social contraditéria e ndo finalizada (grifos da autora).
(BRITZMAN apud LOURO, 1997, p. 27).

As identidades sexuais dizem respeito a0 modo como as pessoas vivenciam a

sexualidade, ou seja, como elas se identificam enquanto préatica sexual e isso ndo tem a ver com
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ser masculino ou feminino. Discorrendo ainda sobre a constru¢édo hegemonica que impulsiona
a heterossexualidade compulsoria, (BUTLER apud Mac an GHAILL, 1996, p. 198) afirma que:
[...]é crucial manter uma conexdo nao-causal e ndo redutiva entre género e
sexualidade. Exatamente devido ao fato de a homofobia operar muitas vezes
através da atribuicdo aos homossexuais de um género defeituoso, de um

género falho ou mesmo abjeto, € que se chama os homens gay de "femininos"
ou se chama as mulheres léshicas de "masculinas".

Durante séculos, os desejos, as relaces sexuais e as relacdes afetivas entre individuos
do mesmo sexo colocaram os homossexuais dentro de um papel “marginalizado”. A matriz
hegemonica da qual atribui um status superior a heterossexualidade é a mesma que contribui
para um tratamento discriminatério e preconceituoso em relacdo a homossexualidade, essa
hierarquizacdo conduz a violéncia, a intolerancia e ao 6dio, elementos presentes na homofobia.
A respeito disso, (BORRILLO, 2010, p. 17) argumenta:

[...] Aceita na esfera intima da vida privada, a homossexualidade torna-se
insuportdvel ao reivindicar, publicamente, sua equivaléncia a
heterossexualidade. A homofobia é o medo de que a valorizacdo dessa
identidade seja reconhecida; ela se manifesta, entre outros aspectos, pela
angustia de ver desaparecer a fronteira e a hierarquia da ordem heterossexual.

De acordo com Louro (1997), a homofobia pode também ser associada a um sentimento
de pavor ao imaginar ndo ser mais visto como um homem ou como uma mulher “de verdade”.
Nota-se que a homofobia esta relacionada ndo somente com a identidade sexual, mas também
com a identidade de género, pois o ser homossexual e o parecer ser homossexual caminham de
maos dadas na esfera do preconceito e da ameaca a heteronormatividade.

Diante do exposto, percebe-se que as identidades sexuais e de género sdo construidas a
partir das vivéncias de cada individuo, para enfrentar a hierarquizacdo da heteronormatividade
e combater homofobia é importante aceitar e valorizar essas identidades. Nesse sentido, a
publicidade pode servir como instrumento transformador por ser um mecanismo onde as

pessoas se sentem reconhecidas, valorizadas e representadas.
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CAPITULO 3. REPRESENTACAO HOMOAFETIVA NA PUBLICIDADE DE CAUSA

3.1 Publicidade de causa

Para Lipovetsky e Serroy (2015), o capitalismo artista ou a era transestética diz respeito
ao momento atual da estetizagdo do mundo onde encontra-se uma nova economia do
capitalismo da qual ndo se preocupa somente em alcangcar menores custos de produgédo, mas
também em provocar sensacdes e experiéncias de consumo.

A era transestética, vivenciada pela sociedade hiperconsumista, proporciona diversas
praticas de consumo e a hiperpublicidade faz parte da esfera que cria de modo massificado
produtos sedutores, que nos alcancam por meio do campo afetivo e sensivel, no qual o
capitalismo artista ultrapassa o imaginario simbdlico e atinge a nova cultura da

espetacularizacdo por meio de signos hiper:

é uma hipercultura midiatico-mercantil, que se constréi ndo apenas com as
industrias do cinema, da musica ou da televisdo, mas também com a
publicidade, a moda, a arquitetura, o turismo. Uma cultura que tem como
caracteristica implantar-se sob o signo hiperbolico da seducéo, do espetéaculo,
da diverséo de massa. (LIPOVETSKY E SERROY, 2015, p.236).

Nesse sentido, é possivel dizer que a sociedade hiperconsumista, da qual busca sempre
por prazer e felicidade, é a mesma que espera uma identificacdo com as marcas e as empresas
gue lutam por alguma causa social, uma vez que isso abarca o campo afetivo.

Brandini (2017), classifica esse momento atual como a “Era das Causas” sob a

perspectiva das relagfes entre a marca e 0 consumidor:

O momento presente é a era vivenciada pelo consumidor, com o0s elementos
que constituem a cosmologia cultural da contemporaneidade, que permite
tocar em pontos que estdo na pauta recorrente das vidas das pessoas e que
permeiam seu repertorio.

Os elementos do zeitgeist devem estar presentes no discurso da marca, na
representacao de seu proposito [...]. (BRANDINI, 2017, p. 286).

Embora a abordagem acima tenha dado conta do contexto atual, as causas sociais como
tema na publicidade e nas relacGes de consumo nédo € algo tdo recente, pois tém suas raizes
emergidas na segunda metade do século XX. Kotler e Zaltman (1971), a partir do artigo Social

Marketing: an approach to planned social change, identificaram que as causas sociais eram
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uma exigéncia do mundo capitalista € comegaram a praticar o chamado “marketing social”,
aplicando técnicas de marketing com prop06sitos sociais e econémicos:
O marketing social foi definido como a concepcao, implementagéo e controle
de programas calculados para influenciar a aceitabilidade de ideias sociais,
considerando o planejamento de produtos, precos, comunicacao, distribuicdo

e pesquisa de marketing. (KOTLER; ZALTMAN, 1971, p. 12, traducdo
nossa).’

Mais adiante, a partir da preocupacao com os impactos produzidos pelas organizagdes
em relacdo ao meio ambiente, Kotler (1978) apresentou o conceito de “marketing societal”, do
qual orientava as agdes para as necessidades de consumo de modo a proporcionar a satisfacao
e bem-estar dos consumidores a longo prazo. Dessa forma, as empresas, além de atender as
demandas de consumo e gerar lucros, deveriam assumir uma postura socialmente responsavel.

Além dos citados acima, ha o mais atual, denominado “marketing de causa”, no qual
orienta que as marcas se posicionem em prol de alguma causa genuina, pois isso gera
engajamento e identificagdo com o consumidor. Para Brandini (2017) as pessoas defendem uma
causa porque para elas isso possui significados carregados de valores, portanto assumem uma
responsabilidade por terem um propdsito diante dessa causa, tomando as empresas de forma
analoga, a causa deve estar intrinsecamente associada ao que a empresa acredita, propaga e
vivencia. Além disso, a autora argumenta:

A causa que orienta todo o universo de valores sob 0s quais se constitui uma
empresa, caracteriza o que seria, metaforicamente, sua alma e, essa causa,
além de fazer parte do seu DNA, tem que respeitar alguns principios, caso

contrario, ela ndo conseguira ser percebida pelo consumidor como legitima
[...]. (BRANDINI, 2017, p. 285).

Consoante as ideias do “marketing de causa”, a chamada “publicidade de causa” ¢

definida da seguinte forma:

[...] toda acdo comunicacional inserida na ecologia publicitaria que, podendo
ter objetivos mercadol6gicos mais ou menos evidentes, expressa 0
posicionamento ou a agdo do anunciante (empresa ou marca) em relacdo a
alguma questdo social. Pegas publicitarias de todos os tipos, textos-manifesto,
acOes promocionais, patrocinios, parcerias institucionais e campanhas de
engajamento que defendam a diversidade de género, a igualdade racial, o
acesso a agua e o empoderamento feminino sdo exemplos de “publicidade de
causa”. Sempre que uma pega publicitaria, assinada por uma marca ou por
uma empresa, falar de determinada causa, divulgar suas a¢Ges nesse sentido

6 «Social marketing was defined as the design, implementation, and control of programs calculated to influence
the acceptability of social ideas and involving considerations of product planning, pricing, communication,
distribution, and marketing research.”
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ou defender certa posicdo, estaremos diante de casos dessa natureza.
(SANTAELLA; PEREZ E POMPEU, 2021, p. 5-6).

Percebe-se que a “publicidade de causa” esta intimamente ligada as praticas e aos

13

discursos publicitarios, nesse sentido Perez e Trindade (2019, p. 117) apontam que: “a
publicidade sai de uma posi¢édo de certa acomodacao para um ativismo compromissado, o que
a desloca para um protagonismo social, trazendo grande responsabilidade a acdo desta

mediacao comunicacional”. Nessa direcdo cabe ressaltar Covaleski (2019, p. 432):

Parece-nos adequado entender a publicidade com causa aquela que é
consciente que suas decisdes comunicativas condicionam a realidade e
favorecem a um tipo concreto de sociedade. E a partir dessa conscientizagdo
de seu papel como influenciadora, a publicidade opera na transformacéo da
realidade, pondo-se a trabalhar para conseguir a corresponsabilidade de seus
receptores, fomentando neles os valores positivos e socialmente estabelecidos,
deixando em segundo plano a rentabilidade particular que o anunciante possa
almejar.

3.2 Arepresentacdo homoafetividade na publicidade outvertising: retdrica contraintuitiva

De acordo com Reboul (2004) a retérica é arte de persuadir e o discurso de persuasdo é
o0 que leva o outro a fazer aquilo que se deseja. Nesse sentido, € possivel dizer que o discurso
publicitario e a retdrica estdo intimamente ligados, por isso (SANDMANN, 2014, p. 12) diz
que, “os principios da retérica tém seu principal campo de aplicagdo e revivescimento nos textos
da propaganda. Entendendo-se a retérica como a arte de persuadir, de convencer e de levar a
acdo por meio da palavra, é facil ver que esse também ¢ o papel da linguagem da propaganda”.

Remontando ao conceito aristotélico encontramos:

As provas de persuasdo fornecidas pelo discurso séo de trés espécies: umas
residem no carater moral do orador [ethos]; outras, no modo como se dispde
0 ouvinte [pathos]; e outras, no préprio discurso pelo que esse demonstra ou
parece demonstrar [logos]. Persuade-se pelo carater [ethos] quando o discurso
é proferido de tal maneira que deixa a impressao de o orador ser digno de fé.
Pois acreditamos mais e bem mais depressa em pessoas honestas, em todas as
coisas em geral, mas sobretudo nas de que ndo ha conhecimento exato e que
deixam margem para duvida. E, porém, necessario que esta confianca seja
resultado do discurso e ndo de uma opinido prévia sobre o carater do orador,
pois ndo se deve considerar sem importancia para a persuaséo a probidade do
que fala, como alias alguns autores desta arte propdem, mas quase se poderia
dizer que o carater [ethos] é o principal meio de persuasdo (ARISTOTELES,
1998, p. 49).
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Inferindo a essas trés dimensdes, Reboul (2004) aponta que o ethos expde a imagem que
0 orador apresenta de si; 0 pathos é onde o auditorio se reconhece por meio de um apelo
emocional provocado pelo orador e o logos € a logica discursiva construida e organizada por
meio de argumentos.

Casaqui (2003) defende que o ethos é o elemento principal no discurso publicitario, pois
é nele que se localiza 0 campo da negociagdo entre marca e consumidor, desse modo ele

identifica a presenca de dois ethos:

Pensando o conceito a partir do discurso publicitario temos dois ethos em
relacdo, colocados pela mensagem: do anunciante, que projeta sua imagem
através de valores associados a marca/produto, e do publico-alvo, apreendido
através de pesquisas e projetado na mensagem, refletido e refratado
(identificado a estilos de consumo e representado por estere6tipos, ideais-
padrdes atribuidos a segmentos da populacdo, etc.) para que haja uma
identificacdo do possivel consumidor com a linguagem que reveste o produto.
(CASAQUI, 2003. p. 9-10).

Trindade e Souza (2014) dizem que o estudo do ethos deve ser feito levando em
consideracdo a relacdo dindmica persuasiva entre emissor e receptor, no qual ambos precisam
aceitar e validar valores constituidos social e culturalmente, em especial na propria publicidade,

ja que esses valores, por vezes, sdo formados por estere6tipos. Segundo 0s autores:

A compreensdo do ethos publicitario como processo dinamico de atualizacdo
constante de valores parece-nos adequada do ponto de vista da sociedade em
vias de mediatizacdo, em que ja ndo cabe mais a defini¢do de um publico-alvo
estatico por parte da publicidade.

Portanto, estamos tratando de ethé publicitarios, no plural, pois néo se trata
de um ethos publicitario Gnico, mas sim o processo complexo em gue a trama
discursiva, pela interacado emissor-receptor em circulacdo, faz emergir o ethos
da marca e de seus sujeitos do discurso e o ethos do consumidor idealizado
pela marca ou pélo enunciador, e ainda hé o ethos na emergéncia da interagdo
com o receptor-consumidor dos discursos em seus vestigios pela circulacdo
midiatica. Esses seriam o0s ethé componentes do processo publicitario.
(TRINDADE; SOUZA, 2014, p. 124-125).

De acordo com McCracken (2003), o significado cultural se localiza em trés lugares: no
mundo culturalmente constituido, no bem de consumo e no consumidor individual, e a
publicidade é um mecanismo de transferéncia de significados do mundo culturalmente
constituido para os bens de consumo.

A publicidade funciona como método em potencial de transferéncia de
significado, reunindo o bem de consumo e uma representagdo do mundo

culturalmente constituido no contexto de uma peca publicitaria. O diretor de
criacdo de uma agéncia publicitaria procura ligar esses dois elementos de tal
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maneira que o espectador/leitor perceba entre eles uma similaridade essencial.
Quando essa equivaléncia simbolica € estabelecida com sucesso, o
espectador/leitor atribui ao bem de consumo determinadas propriedades que
sabe existirem no mundo culturalmente constituido. As propriedades
conhecidas do mundo culturalmente constituido passam assim a residir nas
propriedades desconhecidas do bem de consumo. A transferéncia de
significado do mundo para o bem foi realizada. (McCRACKEN, 2007, p. 106-
107).

Percebe-se que as transferéncias de significados ocorrem por meio de atribuicdes
simbdlicas, nas quais inserem-se as linguagens, e a publicidade age como meio capaz de criar
identificagbes com o consumidor e, a0 mesmo tempo, fazer com que se sintam representados.
Pode-se dizer, portanto, que os ethé publicitarios estdo presentes nesse processo de
transferéncia.

Do ponto de vista da veiculagdo para o publico LGBT, as representacfes podem ser
entendidas como positivas, ao passo que sdo atribuidas vozes de valoragcdo por meio de
campanhas desconstrucionistas, mas, por outro lado, podem ser entendidas de formas negativas
ao conduzirem esteredtipos dos quais simbolizam caracteristicas lidas como caricatas e
depreciativas.

Entre os anos 2008 e 2012 Rodrigues e Zanin (2014) fizeram uma pesquisa com 0
objetivo de identificar como a publicidade televisiva brasileira abordava as homossexualidades
e analisaram 14 comerciais por meio de duas categorias: as representacdes desconstrucionistas
e estereotipadas.

Para os autores, a categoria desconstrucionista “mostra novas vivéncias da sexualidade
gue ndo estdo necessariamente enquadradas em um contexto que privilegia 0 modelo
heteronormativo, mostrando formas alternativas [...]” (RODRIGUES; ZANIN, 2014, p. 114).
Nessa categoria, 0 resultado da pesquisa apontou que somente trés comerciais foram
construidos sem estere6tipos e as representacGes das relacbes homoafetivas masculinas se
deram em ac0es cotidianas sem associa-las a trejeitos femininos ou qualquer outro elemento
caricato.

No que diz respeito a categoria estereotipada, os autores dizem que as representacdes
“Integram os comerciais que seguem a conduta de estigmatizar uma parcela da sociedade,
inserindo-a em uma relacdo de poder que a inferioriza, acionando a inser¢do de estere6tipos”
(RODRIGUES; ZANIN, 2014, p. 112). O resultado da pesquisa apontou que nos 11 comerciais
dessa categoria, além das personagens serem construidas por meio de esteredtipos, algumas
pecas midiaticas provocaram tensdes ao apresentarem comportamentos sociais que subvertem

a inteligibilidade de género e a estrutura heteronormatividade.
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Apesar do resultado acima ter apresentado um numero consideravel de comerciais que
se enquadraram na categoria estereotipada, desde 2016 observou-se uma tendéncia publicitaria
formada a partir de propagandas desconstrucionistas que atribuem ao publico LGBT
visibilidade por meio da representatividade e protagonismo genuinos, denominada outvertising.

Em sua tese de doutorado Mozdzenski (2019, p.21) estudou o outvertising a partir de
uma visdo mais ampla, para tanto investigou as retoricas aplicadas na publicidade que visavam
o empoderamento do publico LGBT ao conferir “as dissidéncias sexogendéricas graus variados
de agéncia, voz e visibilidade nas propagandas e buscando dirimir os estigmas e esteredtipos
negativos historicamente associados a esse grupo”. Sob essa perspectiva, investigou-Se as
seguintes retdricas: do empoderamento, contraintuitiva e a(r)tivista.

Este estudo monografico busca investigar a presenca da retorica contraintuitiva nos
discursos das propagandas da marca Natura, isto €, analisar as campanhas publicitarias que
buscam desconstruir estere6tipos depreciativos e trazem protagonismo genuino para o publico
LGBT por meio da publicidade outvertising.

Esse discurso publicitario deve ser compreendido para além de uma
mensagem pautada pelo suporte do politicamente correto, ja que a propaganda
contraintuitiva avanca na questdo do apenas conter (inserir) um representante
de um grupo minoritario em sua estrutura narrativa. Nela, o individuo, alvo de
estereotipos e preconceitos sociais € apresentado no patamar de protagonista
e/ou como destaque do enredo publicitario, em posi¢cGes que antes eram
restritas e possibilitadas apenas a determinados perfis sociais hegeménicos.
Outro ponto é que a propaganda contraintuitiva salienta e busca promover uma
mudanca na estrutura cognitiva do individuo, operando uma provocacao para
atualizar, deslocar suas crencas tradicionais. Esse processo € estimulado pelas

novas/outras informagfes as quais os individuos sdo expostos. (LEITE;
BATISTA, 2011, p. 125).

Desse modo, os corpus serdo analisados sob a ética da publicidade outvertising,
observando a construgdo retdrica contraintuitiva nos discursos das propagandas da marca
Natura onde sdo apresentados casais homoafetivos femininos e masculinos em pecas veiculadas

para o Dia dos Namorados nos anos de 2017 e 2022.

3.3 Procedimentos metodoldgicos

Conforme apontado anteriormente, os significados sdo transferidos por meio de
atributos simbolicos, sendo a linguagem um desses mecanismos, o discurso publicitério cria

artificios de identificagdo e representacdo com o consumidor, portanto as marcas que defendem
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uma causa devem operar seus discursos de modo que ocorra tal transferéncia. Por ser o ethos o
principal elemento do discurso publicitario, cabe aqui investigar como é construida a retorica
contraintuitiva da marca Natura das quais apresentam em suas campanhas casais homoafetivos,
verificando se a marca defende a causa valendo-se da publicidade outvertising.
[...] Para essa empreitada, adota-se como critério categorizador basilar a
encenacdo retorica da publicidade, que se refere a maneira como o texto

publicitario pde em cena 0s seus argumentos de modo a engendrar narrativas
possiveis e favoraveis ao produto/servi¢o anunciado ou a marca.

Para a construcdo da encenacao retérica nas campanhas publicitarias, sdo
considerados os elementos multissemi6ticos sinergicamente orquestrados na
propaganda com o objetivo de seduzir o pablico, visando ndo s6 lhe vender
bens e servigos, mas principalmente incitar o seu engajamento afetivo. Assim,
a nogdo de encenacgdo retorica abarca 0s modos de representacdo
comunicacional tanto dos textos verbais (fala e escrita) e quanto dos nédo
verbais (imagens, sons, gestos, tom de voz, expressdo facial, linguagem
corporal, figurinos, cenarios, objetos cénicos, etc.). (MOZDZENSKI, 2019,
p.216).

Sob as perspectivas discursivas (GOMES; CASTRO, 2007, p. 11) apontam que “resta
ao estudioso, no ambito do discurso publicitario, entender as dimensdes econémica e simbolica
do seu processo e desvelar os efeitos cognitivos, interativos e emocionais que, como verdadeiras
vozes presentes no seu discurso, conferem sentido a essa produgao”.

Em face do exposto, serdo levantadas as vozes presentes no discurso publicitario a partir
da abordagem dialdgica bakhtiniana da qual leva em consideracao os aspectos multissemioticos
constituidos nas relacGes dialdgicas, isto €, o dialogismo. Bakhtin (1997), juntamente com o
Circulo, entendem que essas relagdes sdo a base da linguagem, da qual pressupde a existéncia
do outro e suas diferencas sociais, historicas e ideoldgicas. A presenca do sujeito social, extraida
dessas relacOes, é perpassada pelas vozes de outros sujeitos, portanto toda enunciacdo é
composta por diferentes vozes sociais presentes nos discursos polifénicos. Nesse sentido, cabe
investigar qual é o posicionamento da voz da marca Natura em relacdo a voz das pessoas
LGBTs, particularmente aos casais homoafetivos.

Paralela a voz, a visibilidade se torna aspecto fundamental diante da analise, uma vez
gue é por meio delas que as pessoas LGBTS reconhecem sua existéncia, resistem a esteredtipos
depreciativos, adquirem dignidade e legitimidade. A publicidade faz parte da esfera que
proporciona visibilidade, desse modo é importante examinar como as propagandas da marca
Natura usa a imagem de casais homoafetivos de modo que imaginario simbélico alcance o
campo da afetividade, dos significados de mundo, das identificagcdes e das representacdes desse

publico especifico.
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Isso posto, considera-se 0 ethos elemento fundamental para nortear as analises retoricas
de dois andncios veiculados pela marca Natura. Para tanto, serdo levantados os efeitos de
sentido contidos nas pecas a partir das vozes que representam casais homoafetivos, 0 modo
como as imagens desse grupo especifico sdo retratados e identificar o posicionamento da
anunciante diante da causa. Ambos o0s anuncios foram produzidos em comemoragdo ao Dia dos
Namorados. O primeiro, “Simpatia para amarrar o seu amor”, foi langado em 16 de maio de
2017, um dia antes do Dia Internacional de Combate a Homofobia e no inicio da tendéncia
outvertising. O segundo, “Amor em todos os sentidos com Ekos Andiroba”, foi langado em
2022. Justifica-se a escolha desses corpus pela distancia temporal que os separam e por

apresentarem um casal lésbico e um casal gay, respectivamente.
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CAPITULO 4. ANALISES DA RETORICA CONTRAINTUITIVA NA PUBLICIDADE
DE CAUSA DA MARCA NATURA

4.1 Natura: “Simpatia para amarrar o seu amor”

4.1.1 O que vocé vé

a) Storyboard do anuncio:

Figura 1: Storyboard do anuncio “Simpatia para amarrar o seu amor”

Fonte: Natura. (Disponivel em: https://bit.ly/3dyWiNO. Acesso em: 25 ago. 2022).

b) Transcricéo da locugéo:

“Simpatia para amarrar o seu amor: Pegue uma peca de roupa da pessoa
amada, dé dois nds, mentalize a pessoa. Nesse Dia dos Namorados espalhe
seu Humor. Natura. A casa de perfumaria do Brasil.”

c) Descrigcao do anuncio:

A campanha de 15 segundos é ambientada em uma casa noturna onde diversas pessoas

estdo dancando de modo descontraido. No inicio da cena aparecem duas mulheres trocando

olhares e enquanto dangam véo se aproximando. Quando estdo frente a frente uma delas
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desamarra uma blusa de manga longa que esta presa na cintura da outra, segura a blusa e passa
por cima da cabeca dela até alcancar a altura da cintura de ambas. Na sequéncia, ela traz a outra
em sua direcdo puxando-a pelas mangas da blusa, da dois nds e seus corpos ficam presos. Em
seguida, beijam-se e uma ilustracdo delas em formato de coracdo vai surgindo na tela. O
desenho vai se desfazendo até revelar o perfume Humor e os demais da colecdo. Por fim, surge
uma exploséo de cores juntamente com lettering “Natura, a casa de perfumaria do Brasil” e 0

endereco eletrénico do site oficial da marca.

4.1.2 Mais do que voceé vé

A pega publicitaria “Simpatia para amarrar o seu amor”, produzida para celebrar o Dia
dos Namorados e promover o perfume Humor, foi langada em 16 de maio de 2017, um dia antes
do Dia Internacional de Combate a Homofobia. A data, considerada um simbolo de luta contra
0 preconceito e violéncia, € um marco para o0 movimento LGBT, pois nesse dia, em 1990, a
Organizacdo Mundial de Saude (OMS) retirou a homossexualidade do Cédigo Internacional de
Doengcas (CID)’. Observa-se que a escolha de lancamento ndo se deu por acaso, uma vez que a
propaganda apresenta um casal homoafetivo feminino. Nessa esteira a marca buscou, com forte
apelo, chamar a atencéo do publico LGBT assumindo um ethos engajado diante da causa.

A narrativa mostra duas mulheres se paquerando enquanto dancam, depois se
aproximam e, por fim, se beijam. Embora sejam namoradas, ndo ha a profundidade de afetos
porque a relacdo € retratada de forma superficial. A locucdo da peca € feita em off por uma voz
feminina da qual transmite confianca pelo seu tom envolvente, essa estratégia evoca um ethos
de credibilidade para a marca. Ao longo da narrativa as personagens vao seguindo 0s passos da
“simpatia de amarracdo” de forma sedutora, esses elementos contidos no texto ndo atingem
somente mulheres Iésbicas, pois 0s argumentos engendrados alcangcam o imaginario simbdlico
de sujeitos que fantasiam relacOes sexuais com mais de uma mulher a0 mesmo tempo, nesse
ponto o ethos fetichizado nas personagens é acionado.

Além disso, é importante perceber que essa narrativa publicitaria vai além do fetiche,
pois quando uma das personagens retira a peca de roupa da outra e utiliza-a para amarra-las,

conforme demonstrado nas figuras abaixo, o ethos er6tico entra em cena. Essa estratégia

7 Conselho Nacional de Satde. Disponivel em: https://bit.ly/3C44kpY. Acesso em: 01 de out. 2022.



adotada pela marca em retratar o casal de forma hipersexualizada dialoga com a ideia de que

casais homoafetivos femininos sao mais aceitos pela sociedade.

Figura 2: Natura “Simpatia para amarrar o seu amor” Figura 4: Natura “Simpatia para amarrar o seu amor”

Fonte: Natura. (Disponivel em: Fonte: Natura. (Disponivel em:
https://bit.ly/3dyWiNO). https://bit.ly/3dyWiNO).
Figura 3: Natura “Simpatia para amarrar o seu amor” Figura 5: Natura “Simpatia para amarrar o seu amor”

Fonte: Natura. (Disponivel em: Fonte: Natura. (Disponivel em:
https://bit.ly/3dyWiNO). https://bit.ly/3dyWiNO).

Pela perspectiva da encenacdo retorica, a propaganda foi ambientada em um bar noturno
voltado ao publico LGBT, local que normalmente as pessoas se encontram para dancar e
paquerar, notadamente percebido pelas acBes das protagonistas, conferindo a elas um ethos de
divertimento, desse modo a marca seduz o consumidor pelo efeito patémico a medida em que
ele é captado e transportado para essa atmosfera da qual provoca felicidade e prazer. Apesar de
timido, o beijo selado pelo casal faz emergir uma ilustracdo em formato de coracéo, atribuindo
um tom romantizado para a pe¢a. O produto de divulgacdo e 0 nome da marca surgem em meio
a tons coloridos que remetem a bandeira LGBT, estratégia para a marca se mostrar presente
tanto no filme quanto na causa.

Do ponto de vista da representatividade, a anunciante optou por trazer na campanha um
casal de mulheres Iésbicas cisgénero, brancas, femininas, jovens e hipersexualizadas, atendendo

aos padrées homonormativos e deixando de fora outras expressdes sexogendéricas.
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Diante do exposto, é possivel perceber que a marca Natura, mesmo abordando novas
formas de viver a sexualidade ao trazer um casal homoafetivo feminino para protagonizar a
peca, conferiu as personagens estereotipos negativos ao erotiza-las, fetichiza-las e apresenta-
las dentro de um padrdo socialmente aceito. A retdrica contraintuitiva deve promover uma
mudanca cognitiva e provocar alteragdes em uma estrutura tradicional e isso nao foi percebido
por essa analise. Embora a marca tenha inserido um casal léshico para representar um grupo
minoritario, a tentativa de se mostrar engajada dentro da publicidade outvertising foi falha, ela
ndo incluiu outras expressdes sexogendéricas e potencializou a hipersexualizacéo atribuida as
mulheres lésbicas. Sendo assim, pela 6tica da publicidade desconstrucionista, a marca ndo
trouxe representatividade e protagonismo genuinos para o publico LGBT.

4.2 Natura: “Amor em todos os sentidos com Ekos Andiroba”

4.2.1 O que vocé vé

a) Storyboard do andncio:

Figura 6: Storyboard do antincio “Amor em todos os sentidos com Ekos Andiroba”

Fonte: Natura. (Disponivel em: https://bit.ly/3Uxo7qp. Acesso em: 25 set. 2022).
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b) Lettering do andncio:

“Natura.”

“Conexao.”

“Os sentidos sdo cinco.”

“As possibilidades, infinitas.”
“Arrepio.”

“Ame com todos os sentidos.”

“Calor.”

“E no corpo gque 0 amor acontece.”
“Celebre o amor.”

“Em cada presente, um mundo de afeto.”

c) Descri¢do do anuncio:

O andncio de 15 segundos, feito a partir de fotografias, € iniciado com a imagem de
duas mdos entrelacadas, uma negra e uma branca. A palavra “conexdo” comega a ser escrita
sobreposta aos bracos e em direcdo dos dedos. A cena vai desaparecendo enquanto a figura de
dois homens surge, ambos de perfil. Um dos personagens abraca o outro pelas costas, apoiando
seu rosto na silhueta da nuca como se estivesse sentindo o cheiro. Depois, a frase “os sentidos
sdo cinco” aparece no ombro do homem que ¢ abracado. A mudanga de cena € feita com o casal
trocando de lugar e nesse momento o rosto do homem que estava de costas vai sendo revelado
sobreposto ao rosto do outro, que reaparece virado para tras, com as costas descobertas. O rosto
gue aparece nessa cena esta sendo exposto frontalmente, 0 homem esta sorrindo e apoiando a
cabeca no ombro do outro, enquanto surge a frase “as possibilidades, infinitas”. Em seguida,
diversas imagens do casal aparecem em pequenos quadrados na lateral direita: encostando seus
rostos, acariciando as maos e a cena que continha o rosto apoiado na silhueta da nuca reaparece
com a palavra “arrepio”. Na lateral esquerda sdo exibidas as frases “ame com todos os sentidos”
e “é no corpo que o amor acontece”. A Ultima imagem do casal & com eles apoiando a cabega
e encostando parte do tronco um no outro, seguida da palavra “calor”. No canto inferior direito
estd a frase “celebre o amor” e no canto superior direito, 0 nome da anunciante. Por fim, €
exibida uma caixa de presente aberta contendo o kit da linha Ekos Andiroba, seguida da frase

“em cada presente, um mundo de afeto”.
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4.2.2 Mais do que voceé vé

Produzida para celebrar o Dia dos Namorados de 2022 e promover a linha Ekos
Andiroba o anuncio publicitério intitulado “Amor em todos os sentidos com Ekos Andiroba”
traz como protagonista um casal homoafetivo masculino. O mote da campanha apresenta ndo
somente as possibilidades de demonstrar os afetos a partir de sensacdes sinestésicas, mas
principalmente como os afetos dé&o sentido a todas as formas de amar, desse modo a marca se
posiciona a favor da causa LGBT e mostra um ethos engajado.

O contato fisico entre as personagens percorre a narrativa inteira enfatizando o sentido
humano do tato. A imagem com as médos de ambos entrelagadas e a palavra “conexo”, escrita
por cima delas (figura 7), sdo responsaveis por projetar um ethos sensivel logo no inicio do
anuncio. O significado da palavra é concretizado por meio das maos sobrepostas e pela forma
que o texto verbal foi escrito, produzindo o efeito de sentido que simboliza a unido e revela o
ethos de uma relacdo possivel e sincera. Na cena seguinte, a frase “os sentidos sdo cinco”
aparece com a imagem de um personagem cheirando o outro (figura 8), o sentido olfativo

presente nesse momento simboliza um ato de carinho e manifesta o ethos de intimidade.

Figura 7: Natura: “Amor em todos os sentidos com Figura 8: Natura: “Amor em todos os sentidos com
Ekos Andiroba” Ekos Andiroba”

natura

Os sentidos
sdo cinco.

e )

. 1
Fonte: Natura. (Disponivel em: Fonte: Natura. (Disponivel em:

https://bit.ly/3Uxo7qgp). https://bit.ly/3Uxo7qp).

O texto verbal “as possibilidades, infinitas”, contido na cena seguinte, chama a atencao
para os afetos que ultrapassam os sentidos humanos e se apresentam em diferentes formas de
viver, demonstrar e sentir, conferindo ao ethos sentimentos verdadeiros. O texto visual que
acompanha a cena é construido a partir dos rostos sobrepostos (figura 9) e a imagem revela um
dos namorados apoiando sua cabeca no ombro de seu companheiro, enquanto sorri (figura 10).
Nesse horizonte, percebe-se a evolucdo do casal e a relagdo aparece pela 6tica da troca, da

alegria e do apoio, evocando um ethos de cumplicidade.
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Figura 9: Natura: “Amor em todos os sentidos com Figura 10: Natura: “Amor em todos os sentidos
Ekos Andiroba” com Ekos Andiroba”

Fonte: Natura. (Disponivel em: Fonte: Natura. (Disponivel em:
https://bit.ly/3Uxo7qgp). https://bit.ly/3Uxo7qp).

A sequéncia da narrativa (figura 11) apresenta as frases “ame com todos os sentidos” e
“é¢ no corpo que o amor acontece” acompanhada de alguns recortes fotograficos das
personagens dos quais buscam simbolizar o contato humano baseado nos cinco sentidos,
reforcando o tato e o olfato. Embora ndo haja dialogo entre os personagens, o sentido da audicao
pode ser percebido de forma sutil a partir da imagem que destaca a orelha de um deles, como
se houvesse sido pronunciado um sussurro. Apesar da anunciante sugerir a agao de amar com
todos os sentidos e dizer que 0 é no corpo que 0 amor acontece, optou por ndo colocar imagem
do casal se beijando, o que remeteria ao sentido do paladar, especialmente por ser a lingua o
Orgdo mais importante para identificar os sabores. No entanto, as palavras “calor” e “arrepio”
surgem para simbolizar os estimulos provocados a partir da excitagdo sexual, acionando um

ethos erotico.

Figura 11: Natura: “Amor em todos os sentidos com Ekos Andiroba”

9

natura

E no corpo que
0 amor acontece.

celebre o

Fonte: Natura. (Disponivel em: https://bit.ly/3Uxo7qp).
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No que diz respeito a encenagdo retorica, a peca foi construida para dar a impressao de
que estamos vendo fotografias de um casal demonstrando o seu amor. A delicadeza na troca de
contato fisico transparece seguranca, alegria e tranquilidade entre os namorados. Os elementos
verbais projetados em cima das fotografias funcionam como mecanismos para enfatizar as
sensacOes e 0s sentimentos que sdo provocados a partir do toque: conexdo, arrepio e calor.
Percebe-se que a construcdo do amor e da relacdo do casal é feita pelo corpo, no entanto ela
também acontece a partir elementos que transcendem a materialidade e é nesse ponto que outras
formas de viver, demonstrar e sentir o amor aparecem na peca. Nesse sentido, o espectador
pode se questionar a respeito dos significados do amor e dos sentidos de amar. 1sso posto, o
ethos da marca se apoia no efeito patémico da afetividade para atrair o publico. Por se tratar de
produtos cosméticos, a presenca da marca é percebida pelos frames que simbolizam o sentido
olfativo. O kit Ekos Andirobas aparece ao final como um presente, contendo os produtos da
linha e, ao lado, a frase “em cada presente, um mundo de afetos”, intensificando o efeito
patémico mencionado.

Pela Otica da representatividade, a anunciante trouxe para a campanha um casal de
homens gays cisgénero, um negro e outro ruivo, masculinos e jovens. Embora a peca ndo tenha
apresentado outras expressdes sexogendéricas, a representacdo de um casal interracial expde a
diversidade ndo somente pela perspectiva da orientacdo homoafetiva, mas também pela
diferenca de raca/etnia, rompendo uma identidade hegemdnica de uma matriz homonormativa.

Para abordar novas formas de viver a sexualidade, a marca Natura apresentou um casal
homoafetivo masculino sem nenhum tipo de caricatura ou esteredtipo negativos. Os afetos
como apelo publicitario foram tratados de forma sensivel e tranquila, contribuindo para
materializar de forma natural o amor entre as personagens. O mote da campanha confere senso
de pertenca ao publico LGBT, particularmente aos masculinos, dos quais sempre foram
estigmatizados como promiscuos ao vivenciar suas relacdes sexuais e afetivas. Os argumentos
observados foram determinantes para que a marca conduzisse seu discurso por meio da retérica
contraintuitiva e se mostrasse engajada com a causa dentro da publicidade outvertising.
Portanto, pela perspectiva da publicidade desconstrucionista, a Natura promoveu visibilidade,

protagonismo e representatividade genuinos ao publico LGBT.
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CONSIDERACOES FINAIS

A campanha “Simpatia para amarrar o seu amor”’, ndo foi capaz de desconstruir
estereotipos negativos associados as mulheres lésbicas, pois a peca chamou mais a atengédo do
consumidor pela abordagem fetichizada e erotizada atribuida as personagens, reforcando o
padrdo socialmente aceito na exposicdo de casais homoafetivos femininos. A auséncia do
discurso de valoracdo contribui para que mulheres lésbicas ndo sejam reconhecidas nessa
propaganda. Portanto, pela ética da publicidade outvertising esse andncio nao defende a causa
e ndo proporciona representatividade para a comunidade LGBT.

Em contrapartida, 0 anincio “Amor em todos os sentidos com Ekos Andiroba”, possui
diversos marcadores caracteristicos da publicidade outvertising, conferidos por meio da retérica
contraintuitiva. As diversidades da vivéncia sexual e étnica/racial contribuiu para o
reconhecimento desses grupos minoritarios e socialmente excluidos. Sem esteredtipos
negativos ou caricatos, 0s personagens-mote foram conduzidos por meio de um discurso
afetivo, chamando atencdo para 0 amor, aos sentidos de amar e as formas como o amor é sentido
e expressado nas relacbes. Nessa toada, 0 anincio se mostrou engajado com a causa LGBT
conferindo ao publico homoafetivo representatividade, visibilidade e protagonismo.

Embora pareca estarmos diante de duas campanhas consideradas “publicidade de causa”
por apresentarem casais homoafetivos, ao tracar um comparativo entre elas observa-se
inimeras diferencas na construcdo da narrativa que as colocam em locais distintos. 1sso nos
leva a crer que, por mais que a mesma marca veicule sua propaganda para o mesmo publico, o
modo como o discurso publicitario € conduzido é capaz de produzir efeitos de sentidos opostos.

Tendo em vista que as praticas e os discursos publicitarios sdo intimamente relacionados
com a “publicidade de causa”, faz-se necessario destacar que as pecgas foram produzidas e
veiculadas em momentos diferentes, uma no inicio da tendéncia da publicidade outvertising e
outra no periodo atual. A distancia temporal entre uma campanha e outra contribuiu para que a
andlise observasse a construcdo e as mudangas ocorridas no discurso publicitario da marca.

Conforme foi visto nesse estudo, desde 2018 a Natura vem promovendo agdes internas
e externas que proporcionaram visibilidade, fortalecimento e empoderamento a comunidade
LGBT e, nessa perspectiva, entende-se que houve uma evolucéo do posicionamento da marca
ao assumir de modo compromissado seu engajamento com a causa, tornando-a a marca mais
lembrada na promocdo de propagandas para o publico LGBT e a mais associada ao tema

diversidade.
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Por fim, o estudo mostrou que apenas conter um representante pertencente a
comunidade LGBT nas propagandas ndo confere a elas o status de “publicidade de causa”,
tampouco posiciona a marca em prol da causa. Para que o publico homoafetivo seja de fato
representado, suas vozes devem ser entoadas por meio de uma publicidade que cria narrativas
desconstrucionistas, nesse aspecto as retdricas contraintuitivas presentes na publicidade
outvertising colaboram para a constru¢do de uma imagem de reconhecimento e valoragdo. Além
disso, toda a construcdo comunicativa pro-diversidade deve estar de acordo com os valores e
crencas da marca, pois a comunidade LGBT esta atenta as empresas que assumem publicamente
seu posicionamento e, da mesma forma, identificam aquelas oportunistas que “levantam a

bandeira” apenas em momentos Sazonais.
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ANEXO 1 - Ficha técnica do comercial “Simpatia para amarrar o seu amor™®

Ficha Técnica — Andncio

Cliente: Natura Cosméticos S.A.

Produto: Humor / Perfumaria

Agéncia: DPZ&T

Diregdo Geral de Criacdo: Rafael Urenha

Direcdo Executiva de Criacdo: Marcello Barcelos, Sergio Mugnaini

Diregéo de Criacgao: Denise Gallo

Criacdo: Denise Gallo, Giovana Madalosso, Alexandre Moura, Heloisa Ribeiro, Yuri Goo
Atendimento: Elvio Tieppo, Patricia Vieira, Camila Prado, Mariana Cardoso, Carolina Povala
Aprovacao Cliente: Andrea Alvares, Denise Coutinho, Flavia Marchetto, Marianna Moraes,
Ana Carolina Soutello, Renato Winnig, Elisa Calvo

Planejamento: Fernando Diniz, Carina Migliacio, Jade Romano, Letticia Marcon, Caroline
Schulz, Thalita Vitali, Rachel Lage

Midia: Paulo Ilha, Patricia Alves, Aga Porada, Bruno Almeida, Eduberto Kakimoto, Mariana
Gomes, Gabriela Olsen, Nicole Negrigo

Projetos & Bi: Marcos Yamamura, Guido Sarti, Felipe Oliveira, Marcelo Azevedo

Contetdo: Adriana Blanco

RTV: Ducha Lopes, Marina Fridman, Natalie Barragan, Carolina Obara, Ana Paula Ananias
Produtora de Imagem: Sentimental Filme

Diretor Cinematografico: Amnésia

Diretor de Fotografia: Fernando Young Brasileiro

Montador: Amnésia

Finalizadora: Sentimental Filme

Produtora de som: ybmusic

Diretor Musical: Paulo Calia

Atendimento Produtora de Som: Paulo Calia

Modsica: "Tacaduca"

Artista: Monstro

Fotdgrafo elenco: loram Finguerman

Fotografo produto: Ricardo Barcellos

Modelo: Carolina Helena Cardoso Ferreira

Direcédo de Producdo: Marcos Moura

Producdo Gréfica: Durval Brum

Artbuyer: Sonia Santos

Tratamento de imagens (foto modelo): Alex Wink

Tratamento de imagens (foto produto): Fujocka

llustragdes: Rita Wainer

Lettering: Felipe Valério

8 Informacdes coletadas por meio do canal da agéncia DPZ no Youtube.
Disponivel em: https://bit.ly/3Sca9sv. Acesso em: 25 de set. 2022.



