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RESUMO

A publicidade pode influenciar os consumidores n&o sé na deciséo de compra de produtos, mas
também na forma de pensar, agir e enfrentar preconceitos. Por meio dos apelos emocionais,
apresentacdo de historias inspiradoras, humor, amor e aspiracoes, a publicidade pode impactar
as pessoas levando-as a refletir sobre os mais diversos preconceitos enfrentados em nossa
sociedade, como racismo, diversidade de género, diferencas sociais, dentre outros. Por isso,
escolhemos nesta pesquisa analisar os discursos das campanhas publicitarias do Dia dos
Namorados da empresa O Boticario. Nossa fundamentacdo teorica baseia-se na Analise do
Discurso Critica (Fairclough, 2016; Ramalho, Resende e Melo, 2011), com foco nos géneros
do discurso em questdo (Bakhtin, 1997; Fairclough, 2016; Marcuschi, 2002) e na anélise
publicitaria (Malanga, 1987; Sant’Anna, 2006; Santos, 2005), na tentativa de abordar o tema
diversidade social, diversidade de género, performances de género e binarismo moderno
(Bauman, 2000; Butler, 2003; Fairclough, 2016; Louro, 1997, 2001, 2007; Paula, 2016). Temos
como objetivo geral analisar os discursos a respeito da diversidade de género nas campanhas
Publicitarias do Dia dos Namorados da empresa de cosméticos, O Boticario, nos anos de 2009,
2015 e 2022, com o intuito de compreender como as questdes relacionadas a diversidade de
género sdo abordadas nessas campanhas ao longo do tempo. Nossa pesquisa é qualitativa, pois
procura entender, a partir desses textos, aspectos mais discursivos que reverberam ideologias e
acionam, comportamentos sociais. Quanto a metodologia, usamos a Andlise do Discurso Critica
para o exame de trés pecas publicitarias que compreendem o periodo de 2009 a 2022.
Inicialmente, percebemos que, no ano de 2009, a empresa promovia campanhas tradicionais,
ou seja, mostrava apenas casais dentro das normas binarias, porém, a partir de 2015, seu
discurso em relagdo a diversidade de género vem se transformando. No entanto, ainda
percebemos rastros de conservadorismo nessas pecas. Esperamos que tal analise promova
reflexdes pedagogicas envolvendo o publico consumidor, no sentido de mostrar que se deve ter
um olhar critico para o discurso promovido pela midia publicitaria.

Palavras-chave: Campanha publicitaria; filme publicitario; Andlise do Discurso Critica;
discurso; diversidade de género.



ABSTRACT

Advertising can influence consumers not only in their decision to purchase products, but also
in the way they think, act and face prejudices. Through emotional appeals, presentation of
inspiring stories, humor, love and aspirations, advertising can impact people by making them
reflect on the most diverse prejudices faced in our society, such as racism, gender diversity,
social differences, among others. Therefore, in this research we chose to analyze the speeches
of the Valentine's Day advertising campaigns of the company O Boticério. Our theoretical
foundation is based on Critical Discourse Analysis (Fairclough, 2016; Ramalho, Resende and
Melo, 2011), focusing on the genres of discourse in question (Bakhtin, 1997; Fairclough, 2016;
Marcuschi, 2002) and advertising analysis (Malanga, 1987 ; Sant'Anna, 2006; Santos, 2005),
in an attempt to address the topic of social diversity, gender diversity, gender performances and
modern binarism (Bauman, 2000; Butler, 2003; Fairclough, 2016; Louro, 1997, 2001, 2007,
Paula, 2016). Our general objective is to analyze the speeches regarding gender diversity in the
Valentine's Day advertising campaigns of the cosmetics company, O Boticério, in the years
2009, 2015 and 2022, with the aim of understanding how issues related to gender diversity are
addressed in these campaigns over time. Our research is qualitative, as it seeks to understand,
from these texts, more discursive aspects that reverberate ideologies and trigger social
behaviors. As for the methodology, we used Critical Discourse Analysis to examine three
advertising pieces covering the period from 2009 to 2022. Initially, we noticed that, in 20009,
the company promoted traditional campaigns, that is, it only showed couples within the binary
norms, however, since 2015, their discourse in relation to gender diversity has been
transforming. However, we still see traces of conservatism in these pieces. We hope that such
analysis promotes pedagogical reflections involving the consumer public, to show that one must
have a critical look at the discourse promoted by the advertising media.

Keywords: Advertising campaigns, advertising film; Speech analysis Criticism; speech;
gender diversity.
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INTRODUCAO

A publicidade é impulsionada pelo tempo e pelo avanco tecnoldgico, desempenhando
um papel dindmico ao permitir que as agéncias e empresas utilizem técnicas de Comunicagéo
Organizacional para criar campanhas gque atraiam a atencdo do publico-alvo e transmitam a
mensagem desejada por meio de diversas formas. Por exemplo, ferramentas e pesquisas sobre
0 comportamento do consumidor sdo usadas para estabelecer um dialogo mais eficiente entre a
marca e os desejos do publico, considerando o significado social da marca e como as mudancas
sociais constantes podem influenciar positivamente os resultados de uma campanha
publicitaria.

O ser humano é influenciado pelo que Vvé e ouve, especialmente em um mundo acelerado
e inquietante. Nesse sentido, o discurso desempenha um papel fundamental na persuaséo das
pessoas. Por meio dos textos que produzimos, expressamos nossos pontos de vista, nossa visdo
de mundo, a visao do outro, isto é, o discurso. O discurso das pecas publicitarias reflete as
inquietacbes humanas, sendo uma forma de acéo e interacdo nos eventos discursivos. Ele é a
pratica social através da qual a ideologia assume materialidade, ou seja, o discurso é uma das
manifestacBes materiais da ideologia, que esta intrinsecamente ligado aos valores, lutando lado
a lado com as ideologias e 0s anseios da sociedade.

Nesta pesquisa, temos como tema a analise da diversidade de género em campanha de
“Dia dos Namorados” de "O Boticario" em midias digitais. O objeto de estudo sdo os discursos
em pecas publicitérias, o fenébmeno ¢ a diversidade de género nas campanhas publicitéarias do
Dia dos Namorados da empresa de cosméticos “O Boticario”, dos anos de 2009, 2015 e 2022.

A escolha do tema surgiu devido a algumas hipoteses levantadas como: as campanhas
publicitarias acompanham as mudancas sociais e culturais; valorizar um publico
frequentemente discriminado e conquista-lo pode resultar em uma maior identificacdo desse
publico com a marca ou produto, contribuindo positivamente para a reputacdo da empresa e
potencialmente aumentando a fidelidade do consumidor; e, por fim, as campanhas nas midias
digitais conseguem influenciar pessoas, normalizando determinados assuntos.

E crucial discutir a diversidade de género em um pais onde a discriminacdo ainda
persiste. De acordo com a Constituicdo Federal de 1988, que estabelece os objetivos
fundamentais da Republica Federativa do Brasil, promover o bem de todos, sem preconceitos
de origem, raca, sexo, cor, idade ou qualquer outra forma de dispensar, € um dos principios
fundamentais. Além disso, o Artigo 5°, Inciso XLlI, estabelece que a lei deve punir qualquer

forma de declaracdo que viole os direitos e liberdades fundamentais. Embora ndo exista uma
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lei especifica contra a diversidade de género, esse comportamento discriminatorio viola o
direito humano fundamental a liberdade de expressdo da singularidade humana (Brasil,1988).

Nesse contexto, o estudo dos discursos presentes em pecas publicitarias do Dia dos
Namorados da empresa de cosméticos O Boticario é importante a pratica cientifica e ao
engajamento sociopolitico das praticas sociais, e € relevante para a valorizagdo do tema da
diversidade de género, o qual ainda temos como tabu em nosso pais. Textos atraentes e bem
elaborados, como pecas publicitarias, podem se tornar aliados nessa luta, uma vez que a
publicidade faz parte do cotidiano das pessoas e, como instrumento de persuasdo, muitas vezes
influencia o cidaddo sem que ele participe.

O discurso utilizado nas pecas publicitarias é capaz de envolver o interlocutor, levando-
o a formular ou reformular ideias sobre a realidade e a construir novos significados, aceitando-
0s ou rejeitando-os. Portanto, é fundamental que os cidaddos realizem uma interpretacdo
textual-discursivo-critica de tudo o que Ihes é apresentado midiaticamente, a fim de se tornarem
cidaddos aptos a compreensdo sociopolitica (engajada, ciente das injungdes ideoldgicas) dos
discursos. Nesse sentido, ndo ha uma maneira certa de compreender os discursos (idealizada),
ao lado das maneiras erradas.

Pelo texto, ao envolver nocao de discurso, € possivel divulgar informacdes, expor fatos,
persuadir, expressar emocdes e construir representagdes do mundo. Todos esses significados
acionados pelo texto/discurso sdo importantes para 0s seres humanos, pois permitem que 0s
sujeitos se relacionem em sociedade, revelando 0 mundo para as pessoas, assim como revelando
0 sujeito para 0 mundo. Assim, a linguagem tomada por discurso desempenha varias funcdes
relacionadas ao ato de significar, envolvendo o contexto, os interlocutores, o enunciado, o
cédigo linguistico, o conteldo da mensagem e o contato entre os interlocutores.

Além disso, a presenca constante das campanhas publicitarias nos meios de
comunicacdo contribui para a construcdo dos sistemas de crencas, de saberes e de ideologias de
uma sociedade. Elas estdo presentes em todos os lugares, desde televisdo, radio e internet, ao
ar livre, revistas e redes sociais. Dessa forma, por meio da exposicao repetida e constante, as
mensagens publicitarias criam familiaridade e aumentam a probabilidade de o consumidor se
identificar com a marca ou com o produto anunciado.

O discurso publicitario, ancorado nessas estratégias e caracteristicas das campanhas,
desempenha um papel fundamental na persuasdo do consumidor. Ele apela para as emocdes,
aspiracdes, desejos e necessidades do publico-alvo, utilizando técnicas persuasivas para
convencé-lo a respeito do valor do produto ou do servigco anunciado. Portanto, levamos em

consideracdo que o valor de um produto ndo estd fundado na natureza, funcionalidade e/ou
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materialidade do produto e/ou servico em si, mas em sua construgcdo discursiva. Ou seja, a
publicidade constréi discursivamente o produto e/ou servico; logo, o que é anunciado é um
objeto discursivo, ndo um produto e/ou um servi¢o em si. Para isso, promovem uma imagem
positiva do produto ou da empresa, utilizando-se da combinacdo de elementos verbo-visuais,
com o0 objetivo de criar uma conexdo emocional entre o consumidor e a marca, a fim de
influenciar as suas decisdes de compra.

Segundo Fairclough (2003, p.8 apud Magalhdes, Martins ¢ Resende 2017, p.24), “0s
textos sdo elementos dos eventos sociais [...] causam efeitos — isto €, eles causam mudancas em
nosso conhecimento, em nossas atitudes, em nossos valores e assim por diante.” Portanto,
podem influenciar nossas opinides ou até mesmo muda-las. Ainda nessa perspectiva,
Magalhaes, Martins e Resende (2017, p. 24 ao citar Magalhdes, 2004, p.114) enfatizam que
“[...] os textos produzem efeito sobre as pessoas, e tais efeitos sdo determinados pela reagao
dialética entre discurso e pratica social, pois 0s textos sdo produtos de processos sociais”.

Essas perspectivas discursivas ressaltam a importancia dos textos, incluindo os textos
publicitarios, na maneira como discutimos e interpretamos o0 mundo ao nosso redor. Eles podem
moldar nossas visOes, atitudes e valores, influenciando nossas escolhas e comportamentos.
Dessa forma, é fundamental desenvolver uma postura critica em relacdo aos textos que
encontramos, incluindo a publicidade, a fim de analisar e questionar as mensagens transmitidas,
bem como compreender a relacdo entre discurso e pratica social.

Observa-se uma tendéncia crescente das empresas ao investir em midia, especialmente
ao adotar o ativismo sociopolitico em suas campanhas publicitarias. Nesse contexto, surge a
necessidade de investigar se essas campanhas modificaram seus discursos e como elas lidam
com os discursos de diversidade enquanto, instrumentos de conscientizacdo em relacdo as
diversas formas de preconceito e discriminacdo presentes em nossa sociedade. Ao utilizar as
maultiplas linguagens nos discursos, além das campanhas publicitarias assumirem um papel
significativo na divulgacdo de mensagens que promovem a inclusdo, a igualdade e a aceitagéo,
tornam-se mais confiantes para conscientizar o publico-alvo sobre as questfes sociais e a
diversidade em nossa comunidade.

Assim, por meio da Analise do Discurso Critica, € possivel fazer um estudo semiotico da
materialidade textual em cada campanha, pois ela promove a anélise e a demonstragéo, as quais
por meio dos resultados encontrados poderdo ser usadas para a formacéo critica dos leitores.
Diante disso, as Campanhas Publicitarias do Dia dos Namorados dessa grande empresa de
cosméticos podem exercer um papel fundamental para que as pessoas se tornem cidaddos mais

justos e conscientes diante da tematica da diversidade social e de género. No entanto, ndo
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podemos acreditar que o intuito delas seja somente a conscientiza¢do de uma causa, mas fazer
com que os cidaddos conhecam e gostem da marca, assim, automaticamente levando-os a
compra de seus produtos.

Mesmo sendo um tema bastante discutido hoje, nosso estudo é necessario porque lanca
um olhar a mais sobre o tema, incluindo novas perspectivas e anélises. Encontramos alguns
trabalhos que, apesar de abordarem o mesmo tema, ndo seguem a mesma linha, mas que
também sdo de grande importancia. Por exemplo, Silva e Salgado (2016), no artigo
“Controvérsias em torno dos ‘Casais’ de O Boticario: o acontecimento ¢ a afetacao dos
publicos”, abordam como a propaganda “Casais” de O Boticario afetou a populacdo. Apds
analise de comentérios e textos sobre essa peca, em midias digitais e impressas, chegaram a
conclusdo de que embora tenham surgido comentérios tanto de defesa quanto de julgamento,
muito se tem ainda a fazer para que os cidaddos se tornem mais conscientes, atualizados e
receptivos ao novo, pois 0s acontecimentos abrem para a a¢ao cidadd em torno de questdes
publicas.

Silva e Salgado (2016) declaram também que a midia € importante para a tematizacao
on-line e em redes sociais digitais, mas que os meios considerados tradicionais como a
televisdo, ainda sdo importantes para a difusdo de contetdos e tematizacdo on-line de questdes
que adquirem dimens&o publica. Sabe-se que a televisdo aberta atinge a maior parte das pessoas
e essas continuam a propagar e a discutir os temas abordados.

Melo (2021), em seu artigo sobre campanhas publicitarias do Dia dos Namorados das
empresas O Boticéario e Natura dos anos de 2018 a 2020, “Contabilizando interseccionalidade:
um estudo da responsabilidade social nas empresas de cosméticos”, analisa a questao das
diversidades, raca, cor e género. Levando em consideracao que o objetivo da pesquisa era sobre
interseccionalidade, a conclusdo a qual se chega é que as empresas ja abordam os temas da
diversidade, mas ainda precisam melhorar. Nas palavras da autora “[...] destaca-se que as
analises realizadas nesta pesquisa indicam necessidades de melhorias, principalmente quanto
as questdes raciais. E importante observar a divulgagdo de 2020 adiante para visualizar a
continuidade ou melhora na inser¢do desses individuos [...]” (Melo, 2021, p.18).

Dentro da analise do discurso critica, a qual pretendemos utilizar em nossa pesquisa,
encontramos o artigo de Pinto (2015), que é de relevancia citar aqui, pois mostra a importancia
de se fazer uma andlise do discurso critica nos significados textuais apresentados no programa
Zorra Total, da TV Globo. E, em seu artigo, “De diferengas e hierarquias no quadro Adelaide
as andlises situadas e criticas na Linguistica Aplicada”, a autora chega a conclusdo, apds

analisar o Quadro Adelaide, que
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Quando defendo que nossas pesquisas no campo aplicado passem da linguagem no
mundo para a analise da linguagem, o que enfatizo é a necessidade urgente de
pararmos de manejar nossas pesquisas de maneira a encontrarmos aquilo que estamos
procurando e passarmos a prestar mais atencdo ao conjunto amplo que construiu e
constréi os problemas contemporaneos com os quais temos que lidar em nossa pratica
de pesquisa reflexiva e situada. Nada que ja ndo tenha sido feito por aquelas e aqueles
que integram diversos aspectos da linguagem em suas analises, expandem a esfera de
nossas atividades para o estudo da linguagem (Pinto, 2015, p.218).

Nesse sentido, é fundamental reconhecer a complexidade dos problemas
contemporaneos que enfrentamos e sua relacdo intrinseca com a linguagem. Essa abordagem
reflexiva e situada nos desafia a ampliar nossa compreensdo e a considerar os diversos aspectos
linguisticos que moldam e constroem tais problemas.

Nesse contexto, surge a necessidade de investigar se essas campanhas modificaram seus
discursos e se sdo capazes de influenciar as pessoas, tornando-se instrumentos de
conscientizacdo em relacéo as diversas formas de diversidade presentes em nossa sociedade. E
um convite para expandir nossa compreensao e contribuir para uma abordagem mais abrangente
e significativa dos desafios contemporéaneos que enfrentamos.

A publicidade tem o poder de trazer visibilidade para temas importantes. Por isso, seu
desenvolvimento permeia questdes como posicionamentos de marca e a coeréncia do discurso
com a realidade da empresa. Sendo assim, algumas empresas envolvem em suas campanhas
problemas sociais de grande repercussdo, como o caso da empresa de cosméticos O Boticario,
na questdo da diversidade de género. N&o € possivel deixar de lado o fato de que essas empresas
buscam pelo lugar social e cultural onde querem projetar a marca. Ou seja, ao tipo de imagem
e representacao social que querem construir para a marca. Dessa forma, tornar suas marcas cada
vez mais conhecidas, automaticamente, proporcionard um aumento das vendas de seus
produtos.

Portanto, nossa pesquisa pretende fazer uma analise do discurso critica dessas pecas
para verificar como elas mostram a diversidade de género, levando em consideragdo que as
outras pesquisas ndo sao voltadas apenas para a questdo de género. Analisaremos também a
materialidade textual, verbal e imagética e em sequéncia uma comparacao entre as pecas
publicitarias do ano de 2009, 2015 e 2022, a fim de constatar se o discurso delas apresenta
mudangas nesses intervalos e se esses discursos corroboram para a compreensao da questao da
diversidade de género.

E evidente que o discurso utilizado nas pecas publicitarias tem o poder de envolver o
interlocutor e influenciar sua percepcdo da realidade (Sant’Anna, 2006). Essa linguagem

persuasiva ndo apenas leva o sujeito a formular ou reformular ideias, mas também o induz a
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construir novos conceitos, aceitando-os ou rejeitando-os. E importante reconhecer que a
publicidade desempenha um papel relevante nas questdes politizadas e problematizadas por
diferentes sujeitos e movimentos que lutam por reconhecimento e direitos.

Ao analisar as campanhas publicitarias do Dia dos Namorados da empresa O Boticario
no contexto desta pesquisa, € crucial considerar o momento historico em que cada campanha
foi veiculada, visto que este desempenha um papel significativo na maneira como o discurso
escrito é construido e recebido. Enunciativamente, as transformacfes sociais, as lutas por
igualdade e 0 avango dos movimentos de conscientizacao influenciam a forma como as marcas
se posicionam e abordam questdes relacionadas a diversidade de género.

Vale lembrar que a sociedade em que vivemos ainda é preconceituosa em relacéo as
diversidades de género, as quais se interseccionam sobre outras questbes, como: raca,
sexualidade e classe social. Por mais que se fale em igualdade, empatia e aceitacao, pode-se
constatar que ainda ndo conseguimos banir o preconceito. Nesse sentido, o discurso pode ser a
ferramenta para que, do ponto de vista acional (Fairclough, 2016), aconteca uma mudanca de
comportamento, pois ela é capaz de persuadir o cidaddo, levando-o a pensar € a agir de modo
diferente.

Embasaremos nossa pesquisa em Malanga (1987), Sant’Anna (2006), Santos (2005) e
Andreazzi (2022), para estudarmos as diferengas entre Propaganda, Publicidade e Campanha
Publicitaria, pois é importante conhecermos o que realmente é cada uma delas e como devem
ser usadas, sendo ambas importantes na comunicacdo de uma sociedade. Sobre os filmes
publicitarios, serdo utilizados os trabalhos de Barreto (2010), Reske e Souto (2019), Carim e
Alves (2014, 2017) e Victor (2019). Para falar sobre as narrativas dos filmes publicitarios
usaremos as abordagens de Santos e Silva (2017). Sobre géneros do discurso usaremos Bakhtin
(1997), Fairclough (2016) e Marcuschi (2002). Utilizaremos as contribuicbes de
Canhinguiquine (2018), Viegas (2008), Pinto (1997), Sandmann (2003), Jakobson (1985) e
Dieguez (2006), para falar sobre a linguagem e o discurso publicitario. Para abordar o tema
diversidade social, diversidade de género e binarismo moderno usaremos as contribuicdes de
Bauman (2000), Fairclough (2016), Butler (1990, 2003) e Louro (1997, 2001, 2007).

Como metodologia para este estudo focaremos na abordagem discursiva proposta por
Norman Fairclough (1989, 2016), Resende e Ramalho (2006, 2011), Magalh&es, Martins e
Resende (2017), os quais mostram a necessidade de ressaltar que, com tantas mudancas
ocorrendo em nossa sociedade, € preciso conhecer o significado dos variados discursos e
semioses presentes no cotidiano, ou seja, em tudo que envolve nossas préaticas sociais, a fim de

levar as pessoas a uma reflexdo critica sobre o que lhes € imposto nas midias digitais, nos
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programas televisivos, nas redes sociais e em outros. Teremos também as contribuicoes
linguisticas de Magalh&es, Martins e Resende (2017), Resende e Ramalho (2006) e Thompson
(2011).

Tendo em vista a grande influéncia que as campanhas publicitarias exercem na vida das
pessoas, pois elas ndo sdo elaboradas aleatoriamente, mas sim voltadas para os consumidores,
a presente pesquisa tem como objetivo analisar os discursos a respeito da diversidade de género
nas campanhas Publicitarias do Dia dos Namorados da empresa de cosméticos O Boticario nos
anos de 2009, 2015 e 2022.

Como objetivos especificos propomos: a) interpretar o discurso exposto nas campanhas
publicitarias por meio de suas linguagens; b) identificar as diferencas entre os discursos das
campanhas publicitarias do Dia dos Namorados apresentadas nos anos de 2009, 2015 e 2022;
c) descrever os discursos das trés campanhas publicitarias, analisando os valores e as
representacdes sociais e culturais que eles propdem.

Nosso estudo pertence a Linha de pesquisa em Estudos de Lingua e Interculturalidade.
Esta pesquisa sera de analise discursiva, pois investigaremos as pecas publicitarias da empresa
“O Boticario”, para verificar quais ideologias emergem dos textos publicitarios em questéo e se
houve mudanca de discursos de diversidade no decorrer desses anos. Sera uma pesquisa
qualitativa, pois concentra-se na dimensdo da realidade que ndo pode ser medida
numericamente, explorando o dominio dos significados, motivacdes, aspiragdes, crencas,
valores e atitudes (Minayo, 2014).

Assim, buscaremos analisar os discursos das campanhas publicitarias, buscando associa-
los aos problemas sociais e aos significados que trazem, para isso utilizaremos a Anélise do
Discurso Critica (ADC), pois oferece em sua proposta tedrico-metodoldgica uma abertura para
o dialogo entre diferentes disciplinas na tentativa de apreender objetos de pesquisa. Ela
apresenta uma tradicdo, desde sua origem, de explorar a valorizacdo de elementos da linguagem
em uma relacdo reciproca com perspectivas comumente estudados pelas ciéncias humanas e
sociais.

A metodologia serd de analise discursiva das pecas publicitarias da empresa de
cosméticos “O Boticario”, dos anos de 2009, 2015 e 2022. Serdo analisadas, portanto, trés
campanhas publicitarias. Todas as pecas serdo das campanhas do Dia dos Namorados.

A anélise dessas campanhas publicitarias nos permitira conhecer um pouco mais sobre
o discurso utilizado pela empresa de cosméticos escolhida para esta pesquisa. Serad possivel

entdo, descobrir se houve mudanca na tematica dessas pecas a partir do ano de 2009, fazer ainda
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uma comparacdao entre as pecas publicitérias no decorrer desse recorte temporal, para identificar
se abordam o tema da diversidade de género.

Essa pesquisa tem como foco a colaboragédo de auxiliar na compreenséo e interpretacdo
critica de textos do nosso dia a dia, enquanto cidadaos, e, no sentido pedagdgico de ensinar
adolescentes e jovens a lerem o que estd por tras dos textos, isto é, os discursos. Sera de
relevancia também a todos que sofrem preconceitos a respeito da diversidade de género e ainda
aqueles que nédo aceitam o direito de escolha do outro.

A dissertacdo conta com quatro capitulos. No capitulo 1, apresentaremos alguns
conceitos sobre a Andlise do Discurso Critica, a qual serd responsavel por embasar nossa
pesquisa. A escolha dessa metodologia se d& por ela desempenhar um papel crucial na
compreensdo e desvelamento dos processos de poder presentes nos textos e na comunicacao.
Pois busca investigar as relacbes de poder, ideologias e formas de dominacdo que séo
reproduzidas e perpetuadas por meio do discurso.

No capitulo 2, dissertaremos sobre os géneros do discurso, as diferencas entre
propaganda e publicidade. Um estudo sobre em que consiste uma campanha publicitaria e,
dentro dela, o filme publicitéario, que é nosso foco de estudo. Além disso, traremos reflexdes
sobre o papel do filme publicitario na comunicacdo e no engajamento das pessoas.

No capitulo 3, abordaremos os temas diversidade social, diversidade de género,
performance de género, binarismo moderno, os quais sdo de suma importancia para o
entendimento de nossa pesquisa. Aprofundaremos nesses temas, de modo a ampliarmos nossa
compreensdo sobre as diferentes formas de performances e expressdao, com o intuito de
promover maior inclusdo e respeito as pessoas que nao se enquadram nos padrdes tradicionais
de género.

No capitulo 4, faremos o cotejamento das cenas dos filmes publicitarios pertencentes as
campanhas do Dia dos Namorados de O Boticario dos anos de 2009, 2015 e 2022 e a anélise

de dados. Em sequéncia, as consideracdes finais e as referéncias.
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CAPITULO 1

1 ASPECTOS TEORICOS E METODOLOGICOS DA ANALISE CRITICA DE
DISCURSO

A Andlise do Discurso Critica (ADC) é uma abordagem teodrico-metodoldgica que se
baseia na intersecdo entre a linguistica, as Ciéncias sociais e 0s estudos culturais. Ela busca
explicar as relacdes de poder e ideologia presentes nos discursos produzidos na sociedade. Ela
surge como uma critica @ concep¢do de linguagem tradicional como mero veiculo de
transmissao de informacdes neutras, enfatizando que os discursos sdo construidos socialmente
e carregados de intencionalidades politicas. Ela parte da premissa de que a linguagem nédo é um
reflexo objetivo da realidade, mas sim uma forma de representacdo que influencia e é
influenciada pelas estruturas sociais. Também, examina os discursos em suas multiplas
dimensdes, considerando aspectos linguisticos, sociais, culturais e historicos. Nesse sentido, a
Analise do Discurso Critica € uma abordagem tedrico-metodoldgica que visa desenvolver as
relaces de poder e ideologia presentes nos discursos, buscando contribuir para uma
compreensdo mais aprofundada das formas, de como as estruturas de poder e dominagéo séo
perpetuadas e contestadas na sociedade contemporanea. (Magalh&es; Martins; Resende, 2017).

Nosso estudo utilizard a pesquisa qualitativa e a analise do discurso critica (ACD), as
quais sao abordagens metodoldgicas que, quando combinadas, oferecem uma compreensao
mais profunda e abrangente dos fendmenos sociais. A pesquisa qualitativa, conforme definida
por Minayo (2014), concentra-se em explorar a atividade humana em suas dimensdes criativas,
afetivas e racionais. Essa abordagem holistica visa compreender as experiéncias humanas em
sua totalidade, indo além de simples observacdes externas, com foco no cotidiano e nas
experiéncias comuns vivenciadas pelas pessoas.

Um elemento crucial da pesquisa qualitativa € que as interpretacGes ndo sao feitas por
observadores externos, mas sim pelas préprias pessoas que estdo vivenciando esses momentos.
Isso contribui para uma compreensdo mais auténtica e contextualizada das experiéncias
humanas, buscando capturar as complexidades e riquezas das vivéncias diarias, considerando a
subjetividade e perspectiva pessoal.

Por outro lado, 0 método da ADC investiga os discursos produzidos e sua relagdo com
as relacbes de poder. N&o se limita & compreensdo dos discursos, mas busca transformar as

relagbes sociais por meio deles. A ADC examina como os discursos contribuem para a
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reproducdo ou desafio das estruturas sociais existentes, destacando a dimensdo politica dos
discursos e enfatizando como eles constroem e mantém relagdes de poder.

Ao integrar a pesquisa qualitativa com a ADC, a abordagem metodologica beneficia-se
da profundidade proporcionada pela pesquisa qualitativa em experiéncias humanas.
Simultaneamente, a ADC amplifica a compreensdo das dindmicas sociais subjacentes aos
discursos, permitindo uma analise critica das relagdes de poder e possiveis implica¢fes para a
transformacéo social. Nessa integracao, a pesquisa qualitativa fornece uma base rica, enquanto
a ADC contribui para uma anélise mais critica das dimens@es politicas e de poder presentes nos
discursos, alinhando-se a intencdo de impulsionar transformagdes sociais através da anélise
critica dos discursos produzidos.

Assim, optamos por esse viés teorico devido a sua preocupacdo com os discursos
produzidos, pois acreditamos que essa abordagem pode gerar mudancas nas relacdes de poder
e, consequentemente, impulsionar transformagdes sociais. Dessa forma, analisaremos os
discursos provenientes das Campanhas Publicitarias do Dia dos Namorados da empresa de
cosméticos “O Boticario”, exibidas por meio de filmes publicitarios, na TV, (os quais sdo
encontrados hoje no YouTube), neles estudaremos os discursos a respeito da diversidade de
género.

A escolha dessa metodologia justifica-se por ela se concentrar na andlise de textos,
eventos e praticas sociais dentro de um contexto sdcio-historico, com énfase nas transformacgdes
sociais. Essa abordagem teorica e metodoldgica propde um estudo do discurso e oferece uma
valiosa contribuicdo da Linguistica para a discussdo de questdes relevantes na vida social
contemporanea. Entre essas questdes estdo o racismo, o sexismo, o controle € a manipulagao
institucional, a violéncia, as transformag¢des das identidades, a exclusdo social entre outras
questdes (Magalhdes, 2005). Nesse sentido, Ramalho e Resende (2011) também pontuam que
a linguagem se revela como discurso, uma parte indispensavel das nossas acdes, interacdes e
representacoes de nds mesmos, dos outros € do mundo por meio da linguagem. Isso justifica a
importancia de estudos que explorem a relagdo dialética entre linguagem e sociedade,
especialmente em um pais como o Brasil, onde predominam rela¢cdes hegemonicas de poder e
discursos que contribuem para a construc¢do de praticas sociais discriminatorias.

Torna-se necessario, portanto, para entendimento de nossa analise, discutir o que ¢
discurso como pratica social. Assim, de acordo com Resende e Ramalho (2006), compreender
o uso da linguagem como pratica social implica reconhecé-la como uma forma de agdo situada
historicamente, que ¢ tanto moldada pela sociedade quanto constitutiva das identidades sociais,

relagdes sociais e sistemas de conhecimento e crengas. Essa dindmica entre discurso e sociedade



25

envolve uma relagdo dialética: o discurso ¢ influenciado pela estrutura social, a0 mesmo tempo
em que também contribui para a constituicdo dessa estrutura. Nao se trata, portanto, de uma
relagdo externa entre linguagem e sociedade, mas de uma relagdo interna e dialética, como

afirmado por Fairclough (2016, p. 94):

Ao usar o termo "discurso"”, proponho considerar o uso da linguagem como forma de
pratica social e ndo como atividade puramente individual ou reflexo de variaveis
institucionais. Isso tem varias implicagdes. Primeiro, implica ser o discurso um modo
de acdo, uma forma em que as pessoas podem agir sobre o mundo e especialmente
sobre os outros, como também um modo de representacdo. [...] Segundo, implica uma
relagdo dialética entre o discurso ¢ a estrutura social, existindo mais geralmente tal
relag@o entre a pratica social e a estrutura social: a ultima ¢ tanto uma condi¢do como
um efeito da primeira.

Nesse sentido, ¢ importante considerar o uso da linguagem como uma pratica social,
indo além de uma atividade puramente individual ou reflexo de variaveis institucionais. Essa
abordagem reconhece que o discurso ndo apenas reflete a realidade, mas também ¢ uma forma
de acdo que influencia e molda o mundo e as interagdes entre as pessoas. Além disso, deixa
claro a relagdo dialética entre o discurso e a estrutura social, enfatizando que a pratica social é
tanto uma condi¢do quanto um efeito da estrutura social. Isso nos leva a compreender que as
interacdes discursivas sdo fundamentais na constru¢ao e transformagado da sociedade, e que a
linguagem desempenha um papel central na formagdo de identidades, relagdes sociais e
sistemas de conhecimento.

Dessa forma, Fairclough (2016) conceitua o discurso como uma forma de pratica social
que envolve a acdo sobre o mundo e a sociedade, sendo um elemento interconectado com outros
elementos da vida social. No entanto, o termo "discurso" pode apresentar uma ambiguidade,
pois também pode ser utilizado em um sentido mais especifico, como um substantivo contavel,
referindo-se a "discursos particulares" - como o discurso religioso, o discurso midiatico € o
discurso neoliberal, por exemplo.

Ainda sobre discurso, de acordo com Magalhdes, Martins e Resende (2017), ha
implicagdes, a saber:

i) O discurso é uma forma de acao e, assim, trata-se de uma forma pela qual as pessoas
agem sobre a realidade social e também a representam; ii) da-se uma relagdo dialética
entre o discurso e os demais elementos da pratica social, ou seja, constituem-se
mutuamente; e iii) a estrutura social € tanto uma condigdo quanto um efeito da pratica
social e, portanto, também do discurso; por sua vez, o discurso sofre as restricdes da
estrutura social (Magalh&es; Martins; Resende, 2017, p. 40).

Percebe-se que o discurso é uma forma de acéo que permite as pessoas agirem sobre a
realidade social e a0 mesmo tempo a representarem. Além disso, ressalta a relacao dialética
entre o discurso e os demais elementos da préatica social, evidenciando que eles se constituem

mutuamente. E importante também salientar a compreenséo de que a estrutura social é tanto
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uma condicdo quanto um efeito da prética social e que, por consequéncia, do discurso. Essa
perspectiva reconhece que o discurso esta sujeito as restri¢oes e influéncias da estrutura social
em que esta inserido. Essas reflexdes mostram a importancia do discurso como uma ferramenta
poderosa na construcdo e transformacéo da sociedade, ao mesmo tempo em que reconhecem
sua interdependéncia com outros aspectos da vida social.

Os autores ainda destacam que ao enfatizarmos os efeitos constitutivos do discurso, é
importante observar que ele desempenha um papel fundamental na construcéo das identidades
sociais, bem como na formacéo dos sistemas de conhecimento e crenca. Quando discutimos o
discurso, trés conceitos subjacentes se tornam relevantes: a ordem do discurso, a formacao

discursiva e o processo discursivo. E explicam,

Por “ordem do discurso”, entende-se 0 conjunto abrangente de praticas discursivas no
ambito de uma instituicdo ou de uma sociedade e o relacionamento entre elas.
“Formagdo discursiva” vem a ser, nas perspectivas de Foucault e de Pécheux, os
limites do que pode e deve ser dito suscitados em uma dada formacéo ideoldgica. J&
o conceito de “processo discursivo” permite-nos ver como o discurso emerge em um
processo historico em que diversos textos sucedem-se, contribuindo a seu modo para
esse movimento de fixacdo, deslocamento e dominancia de sentidos (Magalhdes,
Martins e Resende, 2017, p.41).

Pode-se compreender entdo, que o termo "ordem do discurso” se refere ao conjunto
vasto de préaticas discursivas dentro de uma instituicdo ou sociedade, bem como as relacbes
entre elas. E o conceito de "processo discursivo™ nos admite compreender como o discurso se
manifesta em um contexto histérico, no qual diferentes textos ocorrem, auxiliando de maneiras
diversas para a consolidacdo, mudanca e coordenacao de sentidos. Esses conceitos fornecem
uma base tedrica para compreendermos a dindmica do discurso em relagdo as praticas sociais,
a ideologia e a historicidade dos discursos.

De acordo com Magalhées, Martins e Resende (2017), € possivel perceber a importancia
do processo discursivo na revelagdo da heterogeneidade dos textos. Eles argumentam que 0s
textos ndo possuem pureza ou singularidade, mas séo formados dentro de uma continuidade
discursiva. Eles se sucedem, referenciando uns aos outros e incorporando sentidos, o que resulta
na projecdo de novos textos que os sucederdo. Além disso, os textos articulam siléncios e
interditos, revelando regularidades e limites, e permitindo o reconhecimento das formas
discursivas as quais pertencem.

Nesse sentido, Fairclough (2016) destaca a existéncia de dois processos distintos, porém
correlatos. O primeiro processo € a intertextualidade, que se refere a propriedade dos textos de
serem compostos por fragmentos de outros textos. O segundo processo € a interdiscursividade,

que diz respeito as ordens de discurso presentes em uma instituicdo ou sociedade. Essas ordens
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de discurso levam a producdo de uma multiplicidade de textos e estabelecem relagdes entre si,
indicando regularidades e caracteristicas semelhantes.

Assim, Fairclough (2016, p.119) define que a intertextualidade “é basicamente a
propriedade que tém os textos de serem cheios de fragmentos de outros textos, que podem ser
delimitados explicitamente ou mesclados e que o texto pode assimilar, contradizer, ecoar
ironicamente, e assim por diante.” Nesse sentido, a intertextualidade reconhece que os textos
raramente existem de forma isolada; eles estdo em constante dialogo com outros textos,
influenciando e sendo influenciados por eles. Essa interacdo entre textos € fundamental para a
compreensdo de como a cultura, a linguagem e a literatura se desenvolvem ao longo do tempo.

O conceito de intertextualidade enfatiza a produtividade dos textos para a capacidade de
transformar textos anteriores e reformular as convencdes existentes, como géneros discursivos
e discursos, para criar novos textos. No entanto, essa produtividade ndo esta aberta a todos como
um espaco ilimitado para inovacéo textual e jogos verbais; em vez disso, é socialmente restrita
e condicionada por relacBes de poder. A teoria da intertextualidade, por si s6, ndo é capaz de
explicar essas limitacdes sociais. Dessa forma, ela precisa ser combinada com uma teoria das
relacBes de poder e como essas relagdes moldam e sdo moldadas pelas estruturas e praticas
sociais. Isso significa que a forma como 0s textos interagem uns com 0s outros e com a
sociedade em geral esta intrinsecamente ligada as dindmicas de poder que governam a producao
e interpretacéo dos textos (Fairclough, 2016).

Segundo Fairclough (2016) ha relac6es intertextuais horizontais que sdo as relagdes de
um tipo dialogico entre um texto e aqueles que o precedem (textos anteriores) e aqueles que o
seguem (textos posteriores) na sequéncia de textos. Isso significa que um texto pode ser
influenciado por textos que vieram antes dele (textos anteriores) como também pode influenciar
textos que surgirdo depois (textos posteriores). Ja as relacoes verticais sdo as relagdes entre um
texto e outros textos que formam seus contextos mais ou menos imediatos ou distantes. 1sso
significa que um texto pode estar conectado a outros textos de varias maneiras em diferentes
escalas temporais. Pode estar ligado a textos que sdo imediatamente relevantes, como aqueles
qgue compartilham o mesmo periodo histérico ou contexto cultural. Também pode estar
relacionado a textos que sdao mais distantes no tempo ou no contexto, mas que ainda
desempenham um papel na compreensédo ou interpretacdo do texto em questao.

Dessa forma, pode-se dizer que a intertextualidade usada nos filmes publicitarios é
frequentemente a vertical, uma vez que eles se conectam e articulam com textos culturais mais
amplos e conhecidos para criar conexdes significativas e transmitir mensagens de forma eficaz

para o publico. Contudo, ndo se pode esquecer, como afirma Fairclough (2016, p.143), que “a
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intertextualidade € a fonte de grande parte da ambivaléncia dos textos [...]”. Diante disso,
podemos compreender que os textos sdo ambivalentes, ou seja apresenta diferentes sentidos.

De acordo com Fairclough (2016, p.119), ha uma distin¢do entre a intertextualidade
manifesta, “em que, no texto, se recorre explicitamente a outros textos especificos, e a
interdiscursividade ou intertextualidade constitutiva. [...]”, a qual “estende a intertextualidade
em direcdo ao principio da primazia da ordem do discurso.” Portanto, Assim, Fairclough (2016,
p.119) define que a intertextualidade ““¢ basicamente a propriedade que t€ém os textos de serem
cheios de fragmentos de outros textos, que podem ser delimitados explicitamente ou mesclados
e que o texto pode assimilar, contradizer, ecoar ironicamente, ¢ assim por diante.” Nesse
sentido, a intertextualidade reconhece que os textos raramente existem de forma isolada; eles
estdo em constante dialogo com outros textos, influenciando e sendo influenciados por eles.
Essa interacdo entre textos é fundamental para a compreensao de como a cultura, a linguagem
e a literatura se desenvolvem ao longo do tempo.

O conceito de intertextualidade enfatiza a produtividade dos textos para a capacidade de
transformar textos anteriores e reformular as convencdes existentes, como géneros discursivos
e discursos, para criar novos textos. Pode-se dizer também, de acordo com Fairclough (2016)
que o interdiscurso, a inter-relagao ideoldgico-subjetiva, representa a estrutura subjacente que
influencia e informa os eventos discursivos. Ele ndo se restringe ao nivel individual ou as regras
linguisticas, mas abrange o contexto mais amplo em que a linguagem é usada, incluindo normas
sociais, ideologias e convences culturais que moldam a producéo e interpretacdo dos discursos.
Portanto, ao analisar eventos discursivos, € igualmente importante considerar o papel do
interdiscurso na formacdo e compreensdo desses discursos. O autor destaca também a
importancia de entender a heterogeneidade dos textos para uma analise mais aprofundada do
processo discursivo, identificando os niveis de correspondéncia e o dialogismo entre eles. Essa
percepcao permite uma analise mais critica e ampla dos discursos presentes na sociedade e nas
instituigdes, mostrando as diferentes influéncias e vozes presentes nos textos.

O processo discursivo, segundo Fairclough (2016), ancora-se em trés pilares e por meio
deles se realiza: os textos, as praticas discursivas e as praticas sociais. Essa concepgdo é
chamada de tridimensional. Essas dimensfes estdo relacionadas aos elementos presentes nos
textos, como sentimentos, processos de conexao entre as partes do texto, a ordem das palavras
e como as agdes sao expressas (texto); a producao, distribuicdo e consumo dos textos, incluindo
os principios de conexao entre diferentes textos, a relacdo entre diferentes discursos e a intencao
comunicativa (pratica discursiva); e as atividades socioculturais e seus significados, como

ideologias, exercicio de poder e hegemonia (pratica social).
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Abordaremos agora cada um deles para melhor entendimento de nossa anélise, iniciando
pelo poder, que de acordo com Magalh&es, Martins e Resende (2017), é compreendido em sua
dimensao politica, ligado a sua expressdo na estrutura social. 1sso significa que o poder ndo é
visto apenas como uma forc¢a incorporada por individuos ou grupos, mas também como uma
manifestacdo e resultado das relacGes de poder que permeiam uma determinada sociedade. Essa
abordagem reconhece que o poder estéa presente em diversas esferas da vida social e influencia
as dinamicas de poder, as relagdes de dominacédo e subordinagdo, bem como o0s processos de
resisténcia e mudanca social. Portanto, ao analisar o poder dentro dessa perspectiva politica, é
possivel compreender como ele se manifesta, perpetuando-se nas estruturas sociais e como suas
configuragdes podem ser contestadas e transformadas.

Ainda sobre o poder, Fairclough (1989, p. 43), aponta dois aspectos importantes no

relacionamento entre o poder e a linguagem, a saber:

‘o poder no discurso’ e o ‘poder por tras do discurso’. O primeiro refere-se a atuagdo
de participantes poderosos no exercicio do controle, na imposi¢do de restrices dos
demais participantes, sobretudo aqueles em desvantagens no que se refere ao poder.
Tal intervencdo relaciona-se ao conteldo, as rela¢fes sociais e as posi¢des de sujeito
que as pessoas podem ocupar no discurso. O segundo aspecto pressupde 0 que seria
um efeito oculto do poder, que leva a construgdo e a manutencgéo coesa e funcional de
toda a ordem do discurso.

Nesse sentido, entende-se que "o poder no discurso” se refere a influéncia exercida por
participantes poderosos que detém o controle e impdem restricbes aos demais participantes,
especialmente, aqueles que estdo em transito em termos de poder. 1sso envolve a capacidade de
moldar o conteudo, as relacdes sociais e as posicdes de sujeito que as pessoas podem ocupar no
discurso. Participantes com poder podem importar suas visdes, perspectivas e interesses,
influenciando o que é dito, como é dito e quem tem acesso a palavra. Por um lado, esse exercicio
de poder no discurso pode fortalecer desigualdades e perpetuar relacbes de dominacgdo. Por
outro lado, "o poder por tras do discurso” refere-se a um efeito oculto do poder que contribui
para a construcdo e a manutencdo coesa e funcional de toda a ordem do discurso. Esse aspecto
reconhece que 0 poder ndo esta apenas presente nas expressdes verbais diretas, mas também
nas estruturas, nas institui¢oes e ideologias que moldam o discurso. O poder por tras do discurso
envolve normas sociais, crencas, valores e sistemas de dominagdo que influenciam a forma
como o discurso é recebido, distribuido e interpretado. Essas for¢as invisiveis podem moldar
as possibilidades de expresséo, limitar certas vozes e fortalecer a hegemonia de certos grupos.

Segundo Magalhaes, Martins e Resende (2017), no embate pelo poder, tanto para sua
manutencdo quanto para sua conquista, a ideologia desempenha um papel crucial. Assim como

o0 préprio poder, a ideologia é um conceito altamente discutido nas Ciéncias Sociais, devido a
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sua complexidade. Assim, Van Dijk conceitua ideologia como “sistemas que sustentam e
legitimam a oposigdo e a resisténcia contra o dominio e a injustica social” (Van Dijk, 1988, p.
16). Pode-se dizer, entdo, que 0s sistemas sociais nem sempre sdo caracterizados apenas pela
dominacdo e injustica social. Eles também podem engendrar um controle que sustentam e
legitimam a oposicao e a resisténcia contra essas estruturas opressivas. Esses sistemas incluem
espacos para a expressao de vozes dissidentes, canais para a organizagéo coletiva e a luta por
mudancas sociais. Por meio desses controles, individuos e grupos marginalizados podem
desafiar as normas protegidas, questionar a autorizacdo das estruturas de poder e trabalhar em
prol da justica social. Esses movimentos de resisténcia desempenham um papel crucial na
transformacdo e na construcdo de sociedades mais igualitarias, proporcionando esperanca e
possibilidades para um futuro mais justo.

A ideologia se manifesta e se dissemina por meio de discursos presentes em diversas
praticas sociais. De acordo com as perspectivas tedricas de Thompson (2011), a ideologia € um
instrumento utilizado para promover e legitimar ideias e valores de um grupo especifico,

difundindo-os como se fossem a Unica representacdo possivel e legitima do mundo. Para ele,

estudar a ideologia é estudar as maneiras como o sentido serve para estabelecer e
sustentar relacdes de dominacdo. Fendémenos ideolégicos sdo fenbmenos simbolicos
significativos desde que eles sirvam, em circunstancias socio-historicas especificas,
para estabelecer e sustentar relaces de dominagdo, Desde que: é crucial acentuar que
fendmenos simbdlicos, ou certos fendmenos simbolicos, ndo sdo ideoldgicos como
tais, mas sdo ideoldgicos somente enquanto servem, em circunstancias particulares,
para manter relagdes de dominacdo. Ndo podemos derivar o carater ideolégico dos
fendmenos simbolicos dos proprios fendmenos simbélicos. Podemos compreender os
fendmenos simbdlicos como ideoldgicos e, por isso, podemos analisar a ideologia
somente quando situamos os fendmenos simbolicos nos contextos socio-histdricos,
dentro dos quais esses fendmenos podem, ou ndo, estabelecer e sustentar relacfes de
dominagdo. Se fendmenos simbolicos servem, ou ndo, para estabelecer e sustentar
relagcbes de dominagdo, & uma questdo que pode ser respondida somente quando se
examina a interacdo de sentido e poder em circunstancias particulares - somente ao
examinar as maneiras como as formas simbélicas sdo empregadas, transmitidas e
compreendidas por pessoas situadas em contextos sociais estruturados (Thompson,
2011, p.76).

Dessa forma, o estudo da ideologia envolve a analise das formas pelas quais o sentido é
utilizado para organizar e garantir relagdes de dominacdo. E importante ressaltar que os
fendmenos simbdlicos ndo séo ideoldgicos em si mesmos, mas se tornam ideologicos apenas
quando sdo empregados, em situacdes particulares, para perpetuar relagdes de dominacéo. O
caréater ideoldgico ndo pode ser deduzido dos proprios fendmenos simbolicos. A compreensao
da ideologia requer a analise dos fenébmenos simbdlicos dentro dos contextos sdcio-histdricos
nos quais eles podem ou n&o determinar e manter relagdes de dominag&o.

Assim, a hegemonia refere-se ao dominio ou lideranga exercida por um grupo ou classe

social sobre outros, enquanto a ideologia € o conjunto de opinido, valores e ideias que sustentam
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e justificam as relac6es de poder existentes na sociedade. De acordo com Fairclough (2016), ha
duas premissas fundamentais sobre a relacdo entre hegemonia e discurso. A primeira premissa
afirma que tanto a hegemonia quanto a luta hegemdnica ocorrem no nivel discursivo, por meio
da relacdo entre discurso e sociedade. A segunda premissa argumenta que o discurso é parte
integrante da esfera hegeménica, de modo que a hegemonia de um grupo depende, em parte, de
sua capacidade de gerar préaticas discursivas e ordens do discurso que a sustentam. Portanto, as
praticas discursivas e as ordens do discurso permitem que a hegemonia, a qual estéo associadas,
seja aceita e naturalizada na sociedade.

Para Fairclough (2016), a hegemonia esta diretamente relacionada a lideranca e a
dominacdo em diversos niveis da sociedade, permeando a economia, politica, cultura e
ideologias que a compdem. Essa lideranga e dominacdo, de acordo com o autor, sdo exercidas
pelas classes economicamente mais estabelecidas na sociedade. A hegemonia é definida como
0 poder dessas classes sobre o conjunto da sociedade, conferindo-lhes um certo prestigio em
relacdo as demais classes devido as suas posi¢fes no mundo da producdo. O autor ainda ressalta
que a lideranca e dominacdo, relacionadas a hegemonia, sdo alcancadas de forma parcial,
temporéria, instavel e sujeitas a conflitos e mudancas. Essa no¢do de instabilidade da
hegemonia também pode ser aplicada a concepcao de estrutura social adotada pela ADC, a qual
argumenta que as estruturas sociais impdem restricdes as a¢des dos individuos, mas também
oferecem recursos, incluindo no nivel discursivo, para mudar essas estruturas ao longo da
historia.

O poder exercido pelas classes dominantes sobre as classes subalternizadas so é tdo forte
e eficaz, porque a segunda classe internaliza em seu corpo social uma concesséo "espontanea”,
fazendo com que as relagdes de poder hegemonicas sejam vistas ndo como dominagao, mas sim
como algo inerente e natural. Por essa razdo, a hegemonia também pode ser definida como “a
construcdo de aliancas e a integragdo muito mais do que simplesmente a dominacdo de classes
subalternas, mediante concessdes ou meios ideologicos para ganhar o seu consentimento”
(Fairclough, 2016, p. 127). As pessoas assimilam essas relagcdes hegemonicas de tal maneira e
as naturalizam tanto que se torna extremamente desafiador Ihes mostrar a situacao assimétrica
de poder a qual estdo subtendidas. Dessa forma, é crucial ndo ignorar a capacidade de agéncia
dos sujeitos, ou seja, sua habilidade de agir dentro de suas diversas possibilidades, seja para
reproduzir uma hegemonia existente ou para resistir e confronta-la.

Segundo Fairclough (2016), as ordens do discurso, assim como as estruturas sociais,
exercem restricdes e oferecem recursos para a atividade humana, especialmente no ambito

discursivo, confiantes para a estabilizacdo e naturalizacdo das hegemonias, aléem de poderem
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implicar em relagBes assimétricas de poder, uma vez que os recursos discursivos ndo sdo
igualmente distribuidos na sociedade. No entanto, tais restricbes ndo sdo determinantes
absolutas, visto que, os recursos discursivos podem ser usados ndo apenas para reproduzir
determinadas ordens e estruturas, mas também para contesta-las e transforma-las ao longo da
historia, pois essas duas dimensdes guiam nossas praticas sociais. E evidente, portanto, que
essas praticas ndo sao permanentes e, assim como a hegemonia, estdo sujeitas as mudancas.
Elas representam um ponto de luta para a manutencéo ou deslocamento do polo do poder. Isso
significa que a luta hegemonica possui uma dimensao discursiva, e que a articulacdo e
rearticulacdo das ordens do discurso por meio da relagdo dialética entre discurso e sociedade

estabelecem a arena onde essa luta ocorre.

1.1 Aspectos praticos da metodologia da ADC

Nosso foco é a pesquisa dentro dos parametros da ADC. Dessa forma, seguiremos

alguns passos importantes, os quais do ponto de vista de Magalhées, Martins e Resende (2017),

sdo:
Quadro 1: Procedimentos metodoldgicos bésicos da selecdo de foco de investigagdo em ADC e no processo de
anélise
1° passo Selecionar a situacéo/o problema social com que se pretende trabalhar.
2° passo Definir e recolher os textos para o corpus de investigacao.
3° passo Identificar e selecionar aspectos gramaticais e discursivos dos textos do corpus entre 0s mais

relevantes para os propdsitos da pesquisa. Em nossa pesquisa nos ateremos a anélise de
elementos discursivos e ndo verbais.

4° passo Proceder ao exame dos textos.

5° passo Relacionar textos e contextos discursivo e social por meio da pesquisa etnografica.

Fonte: Adaptado de Magalhées, Martins e Resende (2017, p.58)

De acordo com o0s autores, o primeiro passo consiste em identificar e, logo apos,
“escolher, dentre conjunturas especificas — em que o discurso € usado em situagbes de
desigualdade ou opressdo social — uma delas como foco de analise.” (Magalh&es; Martins;
Resende, 2017, p. 56). Assim, ao iniciar a analise, é necessario identificar uma conjuntura
especifica na qual o discurso € utilizado em situagdes de desigualdade ou opressdo social. A

conjuntura refere-se a um contexto social, politico, cultural ou econémico particular.
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Primeiramente, pensavamos em analisar as campanhas realizadas nos anos de 2009, o
qual teve inicio em forma de filme publicitario e veiculagdo na TV, até o ano de 2022, ano de
inicio de nossa pesquisa, dessa forma, assistimos a cada um para termos uma ideia de como
esses discursos eram apresentados. Por percebermos que se fizéssemos um recorte temporal
atenderia nossa pesquisa, optamos por contemplar trés décadas diferentes, 2009, 2015 e 2022.
O primeiro ano escolhemos por ser 0 ano de inicio das campanhas da empresa exibidas por
meio de filmes publicitarios na TV, uma vez que, até entdo, as campanhas eram feitas somente
em revistas, cartazes e Outdoors.

Para entendermos o contexto histérico de 2009 é preciso algumas informacg6es, como as
compreendidas no contexto de junho de 2008, em que 0 governo promoveu a | Conferéncia
Nacional de Politicas Publicas para Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis e Transexuais. O
objetivo primordial desse encontro foi criar um documento extenso que reunisse propostas
aprovadas em diversos eixos tematicos, abrangendo areas como Direitos Humanos, Salde,
Educacdo, Justica e Seguranca Publica, Cultura, Trabalho e Emprego, Previdéncia Social,
Turismo, Cidades e Comunicacdo. Este documento pretendia servir como base para a
formulacdo de politicas federais destinadas a essa populacdo ao longo dos préximos anos
(Irineu, 2009).

O ano seguinte foi marcado por lutas sociais amplas, incluindo a luta contra o racismo
e as demandas do movimento, até entdo, chamado LGBT. A discussdo sobre a ampliacdo da
sigla LGBT, que vinha desde 2005 e visava abranger outras vozes em termos de orientacdo e
identidade de género, ressaltou e influenciou a importancia de considerar que classe e raca sdo
marcadores de desigualdade que reproduzem os discursos presente na sociedade. Ainda, no
Brasil, o segmento LGBT negro enfrentava mdltiplas formas de preconceito, levando a
necessidade da criacdo de grupos direcionados especificamente para essa comunidade, para
mostrar o reconhecimento de que ndo ha um sujeito LGBT universal, e destacar a importancia
de desafiar as narrativas dominantes, frequentemente centradas no olhar hegemonico do homem
branco (UOL, 2020). Ainda em 2009, outra conquista importante do Movimento LGBT foi a
permissdo para a utilizacdo do nome social e mudancas no registro civil para a populagdo de
transexuais e travestis, permitindo também o uso desses nomes no Sistema Unico de Sadde
(SUS) (Stoodi, 2021).

Nesse mesmo ano, a estreia da série "Modern Family” trouxe a tona trés familias
distintas, exemplificando novas estruturas familiares. Entre elas, um casal gay com sua filha
adotiva, um homem mais velho casado com uma mulher mais jovem e o filho desta, que se

integrava a dindmica familiar. Essa representacdo serviu como um modelo que rompia com o
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tradicionalismo, oferecendo uma amostra de diversidade nas configuracGes familiares
(Medium, 2017).

Enquanto isso, a luta racial continuava, houve avangos nos indicadores
socioeconémicos da populacdo negra devido ao impacto positivo das politicas universais. No
entanto, os dados destacavam a necessidade urgente de agOes abrangentes para alcangar a
igualdade racial no Brasil. A superacdo da diviséo racial ainda néo era vislumbrada, indicando
a necessidade continua de politicas de acdo afirmativa consistentes. Paralelamente, aumentava-
se 0 numero de instituicbes, tanto publicas quanto privadas, envolvidas em programas de
inclusdo e combate a discriminacdo e ao preconceito. Algumas universidades, como a
Universidade de Brasilia (UNB), desde 2004, ja adotavam cotas raciais como parte desses
esforcos (IPEA, 2020).

Portanto, a analise da campanha publicitaria de 2009, o filme intitulado “Explosao” nos
mostra que ainda ndo havia uma demonstracdo dessas lutas sociais que vinham acontecendo,
até muito antes desse ano. Essa campanha do Dia dos Namorados desse ano estava totalmente
controversa ao que estava acontecendo na sociedade brasileira.

Da segunda década, escolhemos o ano de 2015, por ser um ano em que o Brasil estava
passando por mudancas tanto do ponto de vista social quanto politico. O pais enfrentou um
cenario de instabilidade econémica e politica, 0 que resultou em um clima de polarizacdo e
mobilizacdo social, com isso, diversos movimentos ganharam forc¢a nesse periodo. Esse ano foi
marcado por grandes manifestacdes populares, como 0s protestos contra 0 aumento das tarifas
de transporte publico, que se mantiveram por varias cidades brasileiras. Esses protestos
refletiram a insatisfacdo da populacdo com questdes como a qualidade dos servigos publicos, a
corrupcao e a desigualdade social. Além disso, foi um ano em que pautas relacionadas aos
direitos humanos e a diversidade ganharam destague. Movimentos feministas, LGBTQIA+ e
antirracistas ampliam suas vozes, reivindicando maior igualdade e respeito. Também houve
debates acalorados sobre questdes como a descriminalizacdo do aborto e a legalizagdo da
maconha, que refletiram uma busca por transformacdo social e extensdo dos direitos
individuais.

Um dos produtos de midia recente, voltado ao entretenimento, que possibilitou essa
abertura foi a novela “Amor a vida” de Walcyr Carrasco, exibida em 2014 no horéario nobre da
Rede Globo de televiséo, a qual, ao mostrar o primeiro beijo gay, quebra o paradigma e da uma
abertura para a sociedade que busca essa diversidade de género. Em entrevista ao G1, o autor
da novela diz que esse beijo foi, além de "um marco em termo de quebra de paradigmas, de

abertura para a sociedade e uma demonstracdo da convivéncia de diferentes. O mundo é para
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todos. E acho que a novela conseguiu dizer isso" (Carrasco, 2014). O Diretor do ndcleo da
novela, Wolf Maya também declarou ao Gshow que "Amor a Vida" se mostrou uma obra
moderna ao apresentar o relacionamento entre dois homens. “Interessa para n0s que vocé
entenda que o amor, na nossa época, € muito mais multiplo do que parece ser e que nos temos
que estar abertos e até vibrarmos em relacdo a isso" (Maya, 2014; Gshow, 2014).

Outro fato acontecido em 2015 que também pode ter influenciado foi a mobilizacdo das
mulheres nas ruas e na internet buscando seus direitos. A internet, em particular, tornou-se um
espaco crucial para amplificar suas vozes. Hashtags como #PrimeiroAssedio,
#MeuAmigoSecreto e #AgoraEqueS&oElas se espalharam nas redes sociais, impulsionando
debates sobre feminismo, preconceito, igualdade de direitos e salérios, entre outros temas. Essa
visibilidade das demandas femininas na sociedade trouxe a tona o conceito de "novo
feminismo" ou "quarta onda do feminismo", termos utilizados para descrever o movimento
feminista na era pds-internet (Cazarré, 2015).

Em consonancia a todos esses eventos, a publicidade também buscou inovar suas
campanhas, e a empresa O Boticario mostra isso na sua campanha publicitaria do Dia dos
Namorados do ano de 2015, por meio do filme intitulado “Um dia dos namorados para todas as
formas de amor”, o qual mostra o encontro romantico de casais de diferentes orientacdes
sexuais trocando presentes. Portanto, a escolha da campanha de 2015 foi justamente para
mostrar como a publicidade buscou se adequar ao contexto em que viviamos, por ser uma
campanha publicitaria que rompia com o tradicional e apoiava causas de diversidade de género,
0 que trouxe um apoio a favor dessa luta, mas que por outro lado teve um grande desconforto e
repudio pelas classes mais tradicionais.

Além disso, torna-se interessante fazer a analise desses discursos, pois a sociedade esta
passando por mudancas significativas no que diz respeito a visdo de género e as relacdes
afetivas. Cada vez mais, hd um reconhecimento da importancia da diversidade de género e da
inclusdo de diferentes formas de amor e relacionamento. Nesse sentido, uma campanha que
aborda essas tematicas de maneira positiva e inclusiva pode estar alinhada com os valores
contemporaneos e atrair um publico mais diverso e engajado. E, acima de tudo, ao apoiar causas
de diversidade de género, a campanha publicitaria pode demonstrar um posicionamento
progressista e, com a evolucéo da sociedade, pode ser valorizada por consumidores que buscam
marcas que sejam inclusivas e socialmente responsaveis. A publicidade tem o poder de
influenciar e moldar a percepcéo do publico. Uma campanha que promove a diversidade de
género pode contribuir para a criagdo de uma cultura mais inclusiva, igualitaria e ainda

fortalecer a imagem da marca como inclusiva e progressista.
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O ano de 2022 foi escolhido por ser o0 ano de inicio de nossa pesquisa, portanto, faz-se
necessario falar sobre o momento histérico desse ano. Em 2022, devido a persistente pandemia,
as mulheres enfrentaram um aumento alarmante de vulnerabilidade, resultado do crescimento
do desemprego, dos indices de violéncia e do acréscimo das responsabilidades domésticas e de
cuidado familiar. Este cenério as colocou na linha de frente, tanto no enfrentamento da COVID-
19 quanto na administracdo dessas novas demandas. A experiéncia durante a pandemia foi
especialmente dificil para elas, dada a realidade do isolamento social, do luto, do adoecimento
e das vulnerabilidades econémicas e sociais, em uma sociedade ainda permeada por estruturas
de subordinacdo. No entanto, é importante destacar que todos enfrentaram desafios nesse
periodo, ndo apenas as mulheres (Shsociologia, 2022).

Além disso, mesmo com progressos notaveis em certos ambitos académicos e nos
movimentos feministas, surgiram desafios significativos para as mulheres e para a comunidade
LGBTQIA+ no Brasil nos ultimos anos, em meio a um contexto de retrocesso. O cenario
politico tornou-se mais adverso e ameacador para esses grupos, evidenciado pela
desestruturacdo na formulacgéo de politicas publicas para mulheres, exemplificada pela extingdo
da Secretaria de Politicas para Mulheres (SPM). Isso sinalizou um retrocesso nas conquistas de
direitos para mulheres e outros grupos minoritarios. A equidade de género se torna ainda mais
desafiadora considerando as disparidades vivenciadas pelas mulheres no Brasil, especialmente
em relacdo a raca, a classe social, a orientagdo sexual e a localizacdo geogréafica (CartaCapital,
2023).

Nesse sentido, apesar dos avancos legais, alguns desafios persistentes permanecem no
Brasil. A letalidade dos crimes de 6dio contra a comunidade LGBTQIA+ permanece como
sendo uma questao crucial, conforme dados do Grupo Gay da Bahia (GGB), que registrou 356
mortes de homossexuais e transexuais em 2022. Embora a criminalizacdo da LGBTfobia
represente um avanco, a auséncia de uma legislacéo especifica sobre o preconceito direcionado
a esses grupos revela a necessidade urgente de medidas efetivas para garantir a seguranca e
protecdo desses direitos (CartaCapital, 2023).

Paralelamente, emergiram-se mudancas significativas nos relacionamentos entre
pessoas na aldeia global, em que algumas pessoas optaram por viver sem depender de relagdes
amorosas estaveis, encontrando satisfagdo em diferentes tipos de relagdes ou em seus propdsitos
de vida. Muitos sentiram a auséncia de companhia, independentemente de ser um parceiro
romantico. Este periodo intensificou o tempo gasto nas redes sociais, moldando novas formas
de interacéo e percepcao dos lagos interpessoais, refletindo diferentes status de relacionamento
(Exame, 2020).
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O filme da Campanha Publicitaria do Dia dos Namorados desse ano foi intitulado como
“filme conceito", chamado "Questionamento" - aborda os diferentes tipos de relacionamento e
da espaco "as mais diversas formas de sentir, amar e viver - reforcando que, cada uma delas, €
motivo de celebracao” (UOL, 2022). Portanto, analisar os discursos das campanhas em décadas
diferentes é importante, para receber e refletir sobre as caracteristicas culturais, sociais e
politicas expressas por uma determinada época. Ao analisar esses discursos, ao longo do tempo,
podemos compreender as mudangas na mentalidade coletiva, nas normas sociais e nos valores
dominantes.

Também, ao examinar campanhas publicitérias antigas, podemos identificar padrdes,
esteredtipos e preconceitos presentes na sociedade da época. Essas analises ajudam a revelar
como as atitudes e a compreensdo em relacdo ao género, raca, classe social e outros aspectos
da vida social foram representados e comunicados. Além disso, podemos perceber como essas
representacdes evoluiram ao longo do tempo, refletindo as transformacfes sociais e 0s
movimentos de igualdade e inclusdo. A publicidade é uma forma poderosa de influenciar a
percepcdo e o comportamento das pessoas. Ao estudar as técnicas utilizadas em diferentes
épocas, podemos entender como o0s apelos emocionais, as narrativas, os estilos visuais e 0s
valores culturais foram empregados para alcancar determinados publicos e objetivos de
marketing.

De acordo com Magalhdes, Martins e Resende (2017), o segundo passo consiste em
realizar a coleta e selecdo dos textos que comporao o corpus de investigacdo. O corpus refere-
se ao conjunto de textos que serdo analisados e considerados em uma pesquisa ou analise critica.
De acordo com Sardinha (2004) o corpus pode ser classificado em diferentes tipos de acordo
com os critérios de compilacdo. No nosso estudo, pode ser categorizado por contetido
especializado, no qual os textos sdo de tipos especificos (géneros ou registros definidos) e tém
uma finalidade de estudo, que constitui o corpus que se pretende descrever. Essa etapa é
fundamental para estabelecer a base empirica da investigacdo e garantir a representatividade
dos dados. Em nossa pesquisa, essa coleta dos textos foi feita de diversas formas. Para
embasamento tedrico buscamos uma revisdo de literatura de grandes teodricos das areas
envolvidas — desde 0s géneros textuais até a publicidade propriamente dita -, buscamos também
embasamento em artigos colhidos no Google Académico e Scielo, e por fim, pesquisamos no
YouTube os filmes publicitarios da empresa O Boticéario, do ano de 2009 até 2022. Em seguida,
fizemos um recorte temporal para analisar os anos de 2009, 2015 e 2022, levando em conta a

qualidade e a adequacdo dos textos para 0s objetivos da pesquisa.
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No terceiro passo, segundo Magalhaes, Martins e Resende (2017), é essencial identificar
0s aspectos gramaticais e discursivos mais relevantes no conjunto de textos que se tem. Em
nossa pesquisa nos ateremos a analise de elementos discursivos e ndo verbais presentes em
filmes publicitarios. Reconhecendo a poderosa influéncia da linguagem visual e de outros
elementos ndo expressos verbalmente, buscamos desvendar as nuances comunicativas que
transcendem as palavras. Por meio desta abordagem, procuraremos identificar como elementos
como composicdo visual, musical e comportamentais contribuem para a construcdo da
mensagem publicitaria. Ao explorar esses aspectos ndo verbais, esperamos compreender de
forma mais abrangente e profunda a eficacia e o impacto das estratégias visuais utilizadas na
persuasao e na criacdo de significado nos filmes publicitarios. Essa analise visa compreender
as recorréncias e regularidades desses aspectos, bem como sua fungédo na construcéo e fixacédo
de sentidos nos textos. O simbolo esta associado a frequéncia e ao papel que determinado
aspecto desempenha na producéo de significados.

No que diz respeito aos aspectos discursivos, é relevante analisar elementos como a
organizacdo textual, a estrutura argumentativa, 0s recursos retdricos, a posicao discursiva
adotada, as estratégias persuasivas e a intertextualidade. Esses aspectos contribuem para a
construcdo de significados, influenciam a forma como os textos s&o recebidos pelo publico e
permitem identificar as intengdes comunicativas dos produtores de texto. Ao identificar as
variacdes estilisticas e discursivas mais relevantes, é possivel entender como esses elementos
colaboram para a construcdo de sentidos, para a transmissdo comunicativa e para a producao
de efeitos persuasivos nos textos em analise. Essa analise aprofundada fornece uma
compreensdo mais completa dos discursos presentes no corpus de investigagéo.

Como nosso corpus é formado por filmes publicitarios, a anélise vai além dos aspectos
linguisticos e discursivos. A construcdo de um filme publicitario € uma forma complexa,
multimodal e multissemidtica de comunicacdo que combina elementos visuais, sonoros e
narrativos para transmitir uma mensagem persuasiva que requer a consideracdo de varios
aspectos. Além dos elementos linguisticos presentes nos dialogos e narracdes, € necessario
examinar a linguagem visual como a composicao de cena, o enquadrado, a iluminacéo, as cores
utilizadas e a expressdo facial e corporal dos personagens. Esses elementos visuais
desempenham um papel fundamental na criacéo de significados e na construcdo da atmosfera
emocional pretendida.

A trilha sonora e a musica utilizada nos filmes publicitarios também sdo elementos
essenciais na analise. A escolha das melodias, dos ritmos e dos efeitos sonoros pode evocar

diferentes emoc0es e fortalecer a mensagem central da campanha. A combinacdo da musica
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com as imagens e os dialogos cria uma experiéncia sensorial que afeta a percep¢éo e a recepcao
da mensagem publicitéria. Outro aspecto a considerar é o contexto sociocultural em que os
filmes publicitarios foram produzidos. A andlise precisa levar em conta as normas, os valores,
as tendéncias e as questdes sociais relevantes da época, pois esses fatores influenciam a
construcdo da narrativa e a selecdo dos elementos audiovisuais.

Nesse sentido, a andlise dos filmes publicitarios permite compreender como a
combinacéo de escrita, imagem, musica, cores e expressoes é utilizada para persuadir e impactar
0 publico-alvo. Ao explorar esses elementos, é possivel desenvolver as estratégias criativas,
emocionais e persuasivas empregadas para comunicar a mensagem da marca e estabelecer uma
conexao com os espectadores.

O quarto passo do processo consiste em realizar o exame dos textos, tanto
individualizado quanto em conjunto, de acordo com Magalhdes, Martins e Resende (2017).
Nessa etapa, € feita uma andlise aprofundada dos textos selecionados, buscando compreender
suas caracteristicas, identificar padrGes, recorréncias e contrastes, a fim de relacionar os
achados de um texto com os demais. Ao examinar os textos individuais, sdo observados
aspectos como a estrutura narrativa, 0s recursos retoricos, os temas abordados, 0s argumentos
utilizados e as estratégias discursivas empregadas. Essa analise permite compreender a
construcdo e os objetivos especificos de cada texto.

No entanto, o exame dos textos n&o se restringe apenas a analise individual. E essencial
também cotejar os achados de um texto com os demais. Nesse sentido, é possivel identificar
semelhancas e diferencas, contrastar abordagens, temas, argumentos e estratégias discursivas,
bem como estabelecer conexdes e padrées comuns entre os textos. Dessa forma, ao analisar os
textos em conjunto, a pesquisa ganha uma perspectiva mais abrangente e permite uma
compreensdo mais completa do objeto de estudo. Essa abordagem comparativa possibilita
identificar tendéncias, discursos dominantes, mudancas ao longo do tempo e relacGes entre 0s
textos, desejando uma andlise mais aprofundada dos discursos presentes no corpus de
investigacao.

Dessa forma, cada filme publicitario, que compBe nosso corpus, passard por um
cotejamento minucioso, cena por cena, para mostrar a importancia de cada elemento presente.
Essa analise minuciosa permite compreender como cada cena contribui para a construcdo da
narrativa, a transmissdo da mensagem e a criacao de significados. Assim, é possivel identificar
os elementos visuais utilizados como enquadrado, composi¢éo, figurino e cenografia, além de

compreender como eles entenderam para transmitir a mensagem da marca e criar uma atmosfera
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especifica. Ademais, a anélise das expressfes dos personagens pode revelar as intencbes
comunicativas e emocionais da campanha.

A analise de cena por cena tambeém permite examinar o uso de cores, iluminacéo e
efeitos visuais, itens que desempenham um papel fundamental na criacdo de atmosfera, no
direcionamento do olhar do espectador e na evocacdo de emocdes especificas. A escolha de
uma paleta de cores vibrante ou suave, por exemplo, pode transmitir diferentes sensacoes e
fortalecer a mensagem desejada. Logo, é importante analisar a trilha sonora e os efeitos sonoros
presentes em cada cena. A musica, 0 ambiente e os efeitos sonoros sdo importantes para a
criacdo de ritmo, impacto emocional e sincronizagdo com as imagens, complementando a
experiéncia audiovisual. Portanto, ao realizar um exame minucioso de cada filme publicitario,
cena por cena, é possivel desvendar a complexidade da construcdo audiovisual e entender como
cada elemento contribui para repassar a mensagem e os discursos ali presentes e suas intencdes.

O quinto e ultimo passo do processo, de acordo com Magalhaes, Martins e Resende
(2017), consiste em cotejar as descobertas dos textos com o contexto mais amplo das praticas
discursivas e sociais. Essa etapa é fundamental para estabelecer conex6es entre os achados da
analise dos textos e os elementos presentes no contexto em que foram produzidos, sendo assim,
em nosso corpus, é possivel entender como as préaticas discursivas presentes nos filmes
publicitérios se relacionam com as praticas sociais mais abrangentes. Isso envolve considerar
fatores como normas culturais, valores, ideologias, tendéncias sociais e questdes
contemporaneas relevantes.

Essa analise contextual permite compreender como os discursos presentes nos filmes
publicitéarios sdo influenciados e moldados por fatores socioculturais. Por exemplo, pode-se
observar como certos temas sdo pensados de maneira especifica, refletindo preocupacdes
sociais ou tendéncias da época. Também é possivel identificar como os discursos publicitarios
dialogam com debates e movimentos sociais, adotando posturas progressistas ou
conservadoras. Além disso, o cotejamento com o contexto mais amplo nos ajuda a compreender
como os filmes publicitarios sdo criados para a reproducdo, contestacdo ou transformacao de
discursos e praticas sociais. Por meio da analise critica, € possivel identificar estratégias de
representacdo, estereotipos, inclusdo ou exclusdo de grupos sociais, bem como a forma como
os filmes publicitarios respondem ou se conectam com demandas sociais e mudangas culturais.

Essa etapa final da pesquisa amplia a compreensdo do impacto e do significado dos
filmes publicitarios dentro de um contexto mais amplo. Permitindo, assim, avaliar como 0s
discursos veiculados nas campanhas publicitarias dialogam com as dindmicas sociais, reforcam

ou desafiam normas e estabelecem conexdes com o publico-alvo.
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Encerrando a abordagem do porqué da escolha da pesquisa qualitativa e da metodologia
em Anélise do Discurso Critica (ADC), passaremos a explorar os diferentes Géneros do
Discurso Publicitario, compreendendo como essas estruturas comunicativas especificas sdo
utilizadas para influenciar e persuadir o puablico-alvo, contribuindo para a construgdo de

significados e discursos que moldam a forma de compreender o0 mundo ao nosso redor.
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CAPITULO 2

2 DISCURSO PUBLICITARIO: CONCEITOS, GENEROS E FUNCIONAMENTO

Neste capitulo, mostraremos que compreender os géneros do discurso publicitario é de
extrema importancia para compreender as mensagens veiculadas pelas campanhas. Cada género
possui caracteristicas proprias e estratégias retoricas que séo utilizadas para atrair e persuadir 0
publico-alvo de maneira especifica. O estudo de cada um possibilita reconhecer os apelos
emocionais, 0s argumentos ldgicos e as técnicas persuasivas empregadas, permitindo uma
andlise critica mais aprofundada das inten¢des da publicidade.

Dessa forma, comecaremos conceituando o que é género do discurso, o qual tem um
conceito amplamente utilizado na linguagem e na andlise do discurso para descrever as
diferentes formas de comunicacdo que sdo utilizadas em contextos especificos. O termo
"género" se refere ndo apenas a uma classificacdo formal ou estrutural dos textos, mas também
engloba as caracteristicas linguisticas, estilisticas, tematicas e contextuais de um discurso.

Os géneros do discurso abrangem tanto a forma fisica do discurso, como oral, escrita ou
multimodal, quanto as convencdes sociais e culturais que moldam a linguagem utilizada em
cada contexto comunicativo. Eles variam amplamente, desde géneros mais formais, como
artigos académicos, cartas comerciais ou discursos politicos, até géneros mais informais, como
conversas cotidianas, mensagens de texto ou mensagens em redes sociais.

Para Bakhtin (1997), os géneros do discurso sdo formas comunicativas que surgem em
contextos especificos, refletindo a interacdo social e os propositos comunicativos dos
participantes. Os géneros do discurso sdo moldados pelas necessidades comunicativas da
comunidade em que sdo utilizados. Ele destaca que cada género do discurso possui suas
préprias caracteristicas psicoldgicas, linguisticas e tematicas. Eles sdo influenciados pelo
contexto social, historico e cultural em que surgem. Nesse sentido, de acordo com o autor, 0s
géneros do discurso ndo sdo fixos e imutaveis, mas estdo sujeitos a mudancas ao longo do
tempo, a medida que a sociedade e as praticas comunicativas evoluem.

Fairclough (2016) define géneros do discurso como praticas sociais que envolvem o uso
da linguagem, materializadas em textos especificos, que sdo produzidos e interpretados em
contextos socioculturais. Ele compartilha da ideia de Bakhtin, de que 0s géneros ndo séo apenas
formas fixas de comunicacdo, mas também estdo sujeitos a mudancas e transformacdes,
refletindo as dindmicas sociais e culturais em evolucdo. Também, enfatiza que 0s géneros do

discurso ndo sdo apenas estruturas linguisticas, mas tambeém incorporam aspectos sociais,
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ideoldgicos e de poder, os quais sdo utilizados para realizar atividades especificas, promover
determinadas perspectivas e reforcar relagdes de poder dentro de uma sociedade. Dessa forma,
a andalise dos géneros do discurso é fundamental para compreender como a linguagem ¢é
empregada como uma pratica social e como contribui para a construcdo e reproducdo de
ideologias e relagdes de poder.

Marcuschi (2002), por sua vez, aborda os géneros do discurso de uma perspectiva mais
textual e pragmatica. Ele define os géneros textuais como tipos discursivos reconhecidos
socialmente, com caracteristicas formais e funcionais especificas. Ainda, argumenta que 0s
géneros textuais sdo produzidos e interpretados em contextos sociais e sdo influenciados pelos
propositos comunicativos, pelas convencdes e pelos valores compartilhados pelos membros de
uma comunidade discursiva. Nesse sentido, identifica uma variedade de géneros textuais, como
noticias de jornal, cartas, e-mails, resenhas, piadas, entre outros. Ele ressalta que 0s géneros
textuais ndo sdo apenas formas fixas de texto, mas também incluem aspectos situacionais e
interativos. Cada género textual possui suas proprias convencgoes e estratégias discursivas, que
sdo aprendidas e internalizadas pelos falantes nativos.

Dessa forma, tanto Bakhtin, Fairclough quanto Marcuschi abordam os géneros do
discurso com base em sua relacdo com a interacdo social e as praticas comunicativas. Enquanto
Bakhtin enfatiza a natureza sociocultural e a evolucdo dos géneros do discurso, Marcuschi se
concentra nas caracteristicas formais, funcionais e situacionais dos géneros textuais especificos.
Ambas as abordagens contribuem para uma compreensdao mais profunda dos géneros do
discurso e sua importancia na comunicacdo humana.

Os géneros do discurso também desempenham um papel crucial na pratica da
publicidade, a qual utiliza diferentes géneros. Por exemplo, anincios de televisdo e radio
geralmente utilizam uma tipologia narrativa, contando historias envolventes. J& andncios
impressos em revistas ou jornais frequentemente empregam a tipologia descritiva, fornecendo
informacdes detalhadas sobre produtos e servigos. Além disso, a publicidade também pode se
utilizar da tipologia argumentativa, apresentando razfes convincentes e persuasivas para
convencer o publico a adquirir um determinado produto ou apoiar uma causa. A compreensao
dos diferentes géneros discursivos € essencial para quem cria as mensagens publicitarias
eficientes e adaptadas aos diversos canais de comunicagdo utilizados pela propaganda.

A distincdo entre publicidade e propaganda é fundamental para direcionar nosso foco
de pesquisa e compreender as nuances dessas praticas de comunicagdo, estabelecendo uma
relacdo com os Géneros do Discurso. Embora frequentemente usados como sindnimos, esses

termos possuem significados distintos. A publicidade refere-se a divulgagédo paga de produtos,
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Servigos ou marcas, por empresas com O objetivo de promover vendas e aumentar o
reconhecimento do publico. Por outro lado, a propaganda abrange um espectro mais amplo,
englobando a transmissdo de mensagens persuasivas que buscam influenciar a opinido e
comportamento das pessoas, seja para fins comerciais, politicos, ideolégicos ou sociais. Essa
conexdo entre os Géneros do Discurso e os conceitos de "propaganda”, "publicidade” e "filme
publicitario” nos permite analisar criticamente o impacto dessas praticas na sociedade,

identificar suas intengdes e entender como elas moldam nossas percepcoes e escolhas.

2.1 Um percurso da propaganda e publicidade ao filme publicitario

Por que falar de propaganda e publicidade? Atualmente, a comercializacdo de produtos,
servicos e divulgacdo de marcas e ideias estdo cada vez mais amplos. Os consumidores cada
vez mais envoltos por uma diversidade de produtos. Os meios de comunicagao se tornaram
grandes vitrines que ndo s6 vendem mercadorias, como também conceitos e tendéncias. Dessa
forma, a publicidade estabelece estratégias comunicacionais e cria uma linguagem aceitavel e
acessivel para os mais diversos publicos com que ela quer trabalhar, apresentando o produto de
forma atrativa, com uma variedade infinita de escolhas, levando as pessoas ao consumo, e
muitas vezes até desnecessario.

Sabe-se que, com o grande avangco da tecnologia, principalmente da internet, a
publicidade e a propaganda ganharam ainda mais espaco, em tudo pode-se ver um produto, uma
marca ou até mesmo uma ideia sendo divulgados. E ndo podemos negar que esses mecanismos
tém atraido imensamente o publico, independente de idade, raca ou sexo, todos sdo pegos pela
publicidade e propaganda. Pode-se dizer entdo, que essas producdes tém o proposito de
influenciar o comportamento das pessoas por meio do discurso publicitario.

E importante ressaltar ainda, que um dos grandes segredos para o sucesso de uma
sociedade é comunicar-se bem, e a propaganda é por exceléncia uma técnica de comunicacéo.
Segundo Sant’Anna (2006), ela desempenha um papel fundamental para a ampliacdo do
mercado interno, para a criacdo de novos métodos de vida, para difundir conhecimento em
diversas areas, para promover reformas sociais e renovar estruturas arcaicas, para desenvolver
e alfabetizar, para atualizar a imagem do Pais, para ampliar a participacdo nos mercados
mundiais, para desenvolver empatia nacional, dentre outros. Nesse sentido, pode-se perceber
que a propaganda é fundamental para uma nacao.

Malanga (1987) define que a propaganda pode ser conceituada como atividades que

pretendem influenciar as pessoas, com a finalidade religiosa, politica ou civica, ou seja, € a
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propagacgdo de ideias, porém sem fins comerciais. J4 a publicidade é uma consequéncia da
propaganda, € também persuasiva, no entanto, com fins comerciais. Nesse sentido, ele ainda
afirma que a propaganda € a divulgacdo de uma ideia com objetivo evidente, por exemplo, 0
incentivo ao consumo de um produto, por motivo de salde, mas se esse produto estiver aliado
auma marca, entdo faz-se ai uma publicidade. Isso nos possibilita reconhecer que as campanhas
publicitérias abordam uma gama de ideias, desde aquelas com objetivos evidentes de promover
um consumo saudavel até aquelas que envolvem marcas e produtos especificos, exemplificando
a transicdo da propaganda para a publicidade.

De acordo com Tavares (2005), “a publicidade produz e agencia valores, saberes e
naturaliza os desejos do consumo, tornando-os necessidades basicas, simbolizando-0s por meio
da ideologia de aceitacdo e pertencimento, compartilhada por todos como um ideal de
existéncia” (Tavares, 2005, p. 126). Dessa forma, a publicidade, por meio de sua linguagem
persuasiva, estd constantemente incentivando posicionamentos e desejos de consumo que
passam a ser naturais para a classe consumidora.

N&o se pode pensar em propaganda e publicidade como fendmenos isolados, pois fazem
parte da comunicacdo de modo geral e estdo em constante envolvimento com fenémenos
paralelos, onde buscam subsidios, ou seja, estdo totalmente engajadas com as préaticas sociais.
Dessa forma, s6 terdo sentido se 0s receptores souberem interpreté-las. Assim, como qualquer
outro ato comunicativo, coloca em relagao duas instancias: a de producéo e a de recepcao. Essa
ideia ressalta que a propaganda e a publicidade constituem os Géneros do Discurso, que, por
sua vez, estdo intrinsecamente conectados as intera¢fes sociais e a compreensdo mutua entre
produtores e receptores das mensagens veiculadas. Isso nos permite ndo apenas analisar a
estrutura e os conteudos desses géneros, mas também entender como eles moldam e séo

moldados pelas dindmicas culturais e sociais.

2.2 Propaganda e publicidade

Inicialmente, a propaganda era associada a uma congregacdo de cardeais da Igreja
Catolica, responsavel pelo trabalho missionario e influéncia da fé cristd, estabelecida em 1597
e organizada em 1622, chamada de Colégio Urbano. Essa pratica visava influenciar individuos
por motivos religiosos, politicos ou civicos. Por volta de 1000 a.C., surgiu a primeira
documentacao histdrica considerada como publicidade, evoluindo com a era industrial para se
tornar mais persuasiva e voltada ao aumento do consumo. Com o advento de marcas e

concorréncia acirrada, surgiu a publicidade combativa, mais provocativa. A etimologia das
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palavras também se diferencia: "propaganda” vem de "propagare”, que significa propagar
doutrinas, enquanto "publicidade" deriva de "publicus"”, indicando tornar publico. (Sant’Anna,
2006, p.75).

Malanga (1987) esclarece que, propaganda é a propagacdo de ideias, porém sem
finalidade comercial, ja a publicidade, que é decorrente do conceito de propaganda, além de ser
persuasiva, tem como principal objetivo o comércio. Dessa forma, a publicidade é definida
como “a arte de despertar no publico o desejo de compra, levando-o a a¢ao”. (Malanga, 1987,
p.11). Tal definicdo é muito importante, pois sua principal funcédo é levar a acdo, o que é em
outras palavras, estimular vendas.

Nesse sentido, Malanga (1987) cria uma outra definicdo para propaganda e publicidade,
sendo, publicidade “conjunto de técnicas de agdo coletiva utilizada no sentido de promover o
lucro de uma atividade comercial, conquistando, aumentando ou mantendo cliente”. Esse autor
define a propaganda como sendo um “conjunto de técnicas de agdo individual utilizadas no
sentido de promover a adesdo a um dado sistema ideoldgico (politico, social ou econdomico)”
(Malanga, 1987, p. 11). Assim, enquanto uma visa ao coletivo, ao grupo social e profissional
como um todo, procura por meio da impressdo do coletivo, levar o individuo as compras. Ja a
outra, visa ao individuo e a partir deste, alcancar 0s grupos sociais e as classes profissionais.

Mostrando as diferencas entre a publicidade e a propaganda, Malanga (1987) diz que,

A publicidade tem um fim essencialmente lucrativo e é paga pelo produto. A
propaganda é paga pelo Estado, pelos organismos oficiais ou particulares, mas é
gratuita para o individuo. Se em Ultima andlise, o individuo contribui para pagar a
propaganda, ndo a paga, contudo, proporcionalmente aos beneficios que recebe. Quer
dizer, o consumidor paga a publicidade proporcionalmente aos produtos que adquire
(Malanga, 1987, p.12).

Dessa forma, entende-se que quando o individuo adquire um produto de determinada
marca que fez publicidade, automaticamente ele a paga através da porcentagem que € destinada
a cada unidade do produto, no entanto, o individuo que recebe os beneficios de uma propaganda,
geralmente ndo paga nada por ela.

Outra diferenca que o autor aponta é que a publicidade recorre para o instinto de
conservacao, sentimentos de conforto, prazer etc. Por outro lado, a propaganda recorre para o
sentido moral e social dos homens, para 0s sentimentos nobres, para as virtudes. O que é motivo
de confuséo entre elas € o fato de usarem os mesmos veiculos de comunicag¢do, como jornais,
revistas, radio, TV etc.

Pode-se dizer ainda que essa confusdo criada ao definir propaganda e publicidade,

segundo Santos (2005), d&-se também pela tradugdo de textos do inglés para o portugués, pois
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no idioma anglo-saxdo h& uma distincdo clara entre os termos advertising, propaganda e

publicity. Como mostra,

Advertising se refere as atividades de planejamento, criacdo, produgdo e veiculagao
paga de mensagens comerciais ou institucionais. Propaganda é toda a veiculacao de
mensagens visando a difusdo de crencas e ideologias. [...] Publicity, por sua vez,
significa todas as aces institucionais visando a geracdo de matérias ndo pagas nos
meios de comunicacdo em massa ou a divulgacdo boca-a-boca. Na maioria das vezes,
visam & melhoria da imagem da organizagéo e, no Brasil, estdo mais relacionadas ao

campo das relagdes publicas (Santos, 2005, p. 16).

Nesse sentido, 0 grande problema esta nas traducgdes para o portugués, que sdo tomadas
literalmente, pois quase todos traduzem advertising como propaganda, definindo-a como a
veiculacdo de mensagens pagas, enquanto publicity como publicidade, como veiculacdo de
conteddo ndo pago. Dessa forma, os termos ndo ficaram bem esclarecidos, gerando ai toda
confusdo nas definicGes deles.

Ainda nas palavras de Santos (2005), é possivel adotar algumas definicbes como

recursos metodoldgicos, assim ele define:

“Publicidade: é todo o processo de planejamento, criagdo, producdo, veiculagdo e
avaliacdo de anuncios pagos e assinados por organizacfes especificas (publicas,
privadas ou do terceiro setor). [...] as mensagens tém a finalidade de predispor o
receptor a praticar uma acao especifica (por exemplo, comprar um produto, abrir conta
em um determinado banco, reciclar embalagens etc.). Essa acdo tem localizacdo no
tempo e no espaco, podendo ser quantificada. Propaganda: visa a mudar a atitude das
pessoas em relacdo a uma crenga, a uma doutrina ou a uma ideologia. [...] Ela visa a
uma mudanca das atitudes do publico em relacdo a uma ideia. Tem lugar na mente
dos individuos ou no imaginario social e ¢ de dificil quantificacdo” (Santos, 2005, p.
17).

Nesse sentido, pode-se dizer que publicidade é um processo que precisa ser planejado,
carece de uma criacao, ou seja, precisa ser produzida, sdo anuncios veiculados, mas pagos para
isso e assinados por organizagOes publicas ou privadas. As mensagens tém o objetivo, de levar
0 consumidor a adquirir o produto anunciado. Enquanto isso, a propaganda objetiva uma
mudanca de atitude, de habitos, de crencas e de ideologias por parte do puablico. Assim, percebe-
se a diferenca entre elas, levando-se em consideragdo que ambas pretendem atingir as pessoas,
levando-as a acreditar que um produto, uma ideia, ou um conceito é melhor do que o outro,
atingindo dessa forma o objetivo, que € sempre o incentivo a aquisicdo ou aceitacdo de um

produto ou ideia.
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Podemos, para esclarecer melhor, apontar ainda, de acordo com Sandmann (1993), que
a palavra propaganda possui diferentes compreensdes. Para o autor, propaganda significa aquilo
que deve ou precisa ser propagado. O conceito de propaganda é usado para referir-se a
propagacdo de ideias, principalmente politicas, deixando de lado os produtos comerciais.
Quando a referéncia for a propaganda comercial, usa-se a palavra advertising, traduzida por
anuncio ou publicidade.

Dessa maneira, de acordo com Malanga (1987), podemos resumir as caracteristicas da
propaganda e da publicidade da seguinte maneira: a propaganda ¢ ideoldgica, gratis, dirigida
ao individuo e apela para os sentimentos morais, civicos, religiosos, politicos etc. Mas, vale
lembrar que as empresas fazem uma propaganda com o intuito de tornar sua marca conhecida,
participante de uma ideologia, que muitas vezes, ndo € aceita pela sociedade. Porém, tornar-se
conhecida ou solidaria a uma causa tem por tras a intencdo de vender seus produtos. A
publicidade traz claramente que é comercial (paga pelo consumidor, dirigida a massa e apela
para o conforto, prazer, instinto de conservacao etc.), e que seu objetivo real é vender. Assim,
as definicdes sobre propaganda e publicidade ficam mais nitidas e se torna mais simples ver as
diferencas entre elas.

Dentro do amplo campo da comunicagdo, a campanha publicitaria é uma estratégia
especifica que se enquadra no &mbito da publicidade. Uma campanha publicitaria é uma série
de acOes e mensagens coordenadas que visam promover um produto, servico ou marca. Ela
envolve a criacdo e veiculacdo de anuncios em diferentes meios de comunicacdo, como
televisao, radio, jornais, revistas, internet e midias sociais, com o objetivo de alcancar e atrair
a atencdo do publico-alvo. Uma campanha publicitaria eficaz busca transmitir uma mensagem
clara e persuasiva, utilizando técnicas de persuaséo, storytelling e apelos emocionais para gerar
interesse, criar uma identidade com o publico e, por fim, acGes desejadas, como a compra de
um produto ou servigo. Portanto, a seguir abordaremos sobre esse género publicitario, a

campanha publicitaria, dentro da qual se encontra os filmes publicitarios.

2.3 Campanha publicitaria

Em pleno século XXI, em um mundo globalizado, com tantos produtos de uUltima
geracdo, para tudo e para atingir todos os gostos, com precos variados, a empresa que nao
investir em publicidade podera ficar sem vender seus produtos. Logo, € de suma importancia
fazer com que uma marca, produto ou ideia se tornem conhecidos e uma boa opcéo € a

campanha publicitaria.
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A campanha publicitaria, de acordo com Malanga (1987), pode ser definida como um
conjunto de antncios subordinados ao mesmo tema para atingir um determinado fim. Nesse sentido,
a campanha pode levar o produto, ideia ou marca aos seus consumidores e isso pode ser feito de
diversas maneiras, desde a constituicdo da marca, do logotipo, do slogan, tom de voz, mensagem,
identidade visual etc. Ela pode contar com ac¢des tanto no ambiente off quanto no on-line. Isto é,
podem ser utilizados os meios tradicionais de comunicagdo, como TV, radio e midia impressa,
ou o Marketing Digital.

Segundo Sant’ Anna (2006), para mobilizar, persuadir e orientar um publico especifico
é necessario ajustar primeiramente a forma de como seré orientada a operacéo. E preciso ter
consciéncia de como trabalharemos, de que meios iremos utilizar e quais as rea¢des do publico
que receberéa essas mensagens. Conforme diz Sant’Anna (2006) para produzir uma campanha
publicitaria de sucesso é preciso antes de tudo conhecer as particularidades do publico, qual o
melhor meio de comunicacdo € o mais preciso, conhecer 0s potenciais compradores, quais seus
costumes, sua cultura, onde vivem e do que gostam. Além disso, ter ciéncia de que muitos sdo
influenciados pelos meios, outros pelos influenciadores de grupos. Sendo assim, torna-se essencial
uma boa pesquisa e planejamento antes de produzir uma campanha.

O sucesso de uma marca, produto ou ideia ndo depende somente da producdo de uma
campanha publicitaria qualquer, de acordo com Sant’Anna (2006) isso seria eficaz se a empresa
quisesse vender os produtos uma s6 vez, mas se quiser continuar vendendo e tendo sucesso, ela
precisa seguir alguns critérios importantes, como: qualidade intrinseca do produto, quais fatores
atuam ligados a situacdo do mercado naquele momento, as renovacdes nas técnicas de producao, a
evolugdo do consumo, 0 modismo, 0 peso da competi¢do, o tipo de educacao e fatores que influem
na escolha por parte do publico.

Outro fator importante a ser considerado de acordo com Sant’Anna (2006), € o publico a
que se destina o produto, pois ele ndo € mais um agente passivo, mas sim definido segundo
pardmetros socioecondémicos. Conhecer sua categoria social, idade, sexo, lugar onde vive, ndo é
mais suficiente, precisa-se também conhecer seus habitos, ou seja, seus usos e costumes, além de
Seus anseios, motivacoes e interesses.

O autor ainda pontua que, outro elemento importante sdo as exigéncias criativas da
campanha. Deve-se ajustar o que se quer falar aos consumidores, levando-se em conta o ponto de
vista deles. Nesse sentido, uma das maiores dificuldades é escolher a publicidade e o marketing que
se adapta melhor as experiéncias do publico. Dessa forma, é preciso analisar o que se vai transmitir

na proposicédo publicitaria e como serd compreendido o que o texto e a ilustracdo dizem.
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A campanha publicitéria sé tera bom éxito se for bem planejada. De acordo com Santos
(2005), ela deve ser “construida em torno de um conceito, uma ideia central claramente definida e
conectada aos objetivos do marketing do anunciante. Somente com a definigéo precisa e inequivoca
dessa ideia central ¢ que as agdes publicitarias podem ser desenvolvidas” (Santos, 2005, p.130).
Dessa forma, € preciso ter em mente que 0 conceito € estratégico, pois é preciso saber aonde se quer
chegar e quais seriam as agdes publicitéarias, por exemplo: a programacdo de midia, a criacéo de
anuncios e slogans, as producgdes de comerciais para radio e TV devem ser bem trabalhados.

E importante destacar que as campanhas publicitarias apresentam algumas diferencas,
para Andreazzi (2022), elas alteram sua dindmica e por isso é importante conhecer 0s principais

tipos, vejamos no quadro abaixo:

Quadro 2: Tipos de campanhas Publicitérias

Campanhas Visam impulsionar o reconhecimento da marca. Tratam da imagem da institui¢cdo ou
publicitarias organizacdo, visando transmitir seguranca e credibilidade em relagdo a empresa, aos
institucionais produtos, & marca e aos servigos.

Campanhas Visam ao aumento das vendas.

publicitérias

Objetivam atrair a atencdo do consumidor de formas estratégicas, utilizando a imagem,
design, cores e diferentes CTASs, com objetivo de promover um produto ou servigo e
estimular a compra.

promocionais

Campanhas S&o aquelas com foco na divulgagdo de causas que impactam a populacéo.
publicitarias sociais e . R .
educativas Podem ser desenvolvidas por marcas, ONGS e instituicbes governamentais.

Campanhas sdo aquelas desenvolvidas pelo governo ou por candidatos, que ganham forca
publicitérias politicas | principalmente em periodo eleitoral.

Esse tipo de publicidade tem uma regulamentacéo prépria.

Fonte: Adaptada do artigo de Andreazzi (2022).
Ao analisarmos os tipos de campanhas, percebemos que as campanhas publicitarias do

Boticario para o Dia dos Namorados exemplificam perfeitamente as estratégias que se
enquadram nas préaticas de marketing e comunicacdo empresarial. Essas campanhas tém o
propdsito de impulsionar o reconhecimento da marca, focalizando a imagem da empresa para
transmitir seguranca e credibilidade, tanto nos produtos como nos servicos oferecidos. Além
disso, sdo meticulosamente planejadas para gerar um aumento nas vendas, visando captar a
atencdo do consumidor por meio de abordagens estratégicas, como design atraente, uso de cores
e chamadas para agdes distintas. Dessa forma, a estratégia da empresa aspira tanto a promover
produtos e servigos quanto a estimular decis6es de compra por parte dos consumidores.

De acordo com Andreazzi (2022), as campanhas publicitarias apresentam trés tipos de
apelos publicitarios:

- Apelo Racional: foca nos beneficios que o produto ou o servigo podem trazer ao consumidor.
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- Apelo Emocional: explicita os beneficios trazidos pelo servico ou produto, e ainda utiliza
storytelling (habilidade de contar histérias utilizando enredo elaborado, narrativa envolvente, e
recursos audiovisuais) e gatilhos mentais para persuadir o publico, dando indiretas sobre 0 uso do
produto e levando-o ao encontro das necessidades do consumidor.

- Apelo Moral: é aquele que quer convencer o pablico a aceitar uma ideia ou um comportamento
considerado mais “correto”.

Assim, podemos perceber que as campanhas do Boticario do Dia dos Namorados adotam o
apelo emocional, pois utilizam como estratégia o storytelling, para que o consumidor seja envolvido
pela historia e convencido a consumir o produto. Utilizam-se também o apelo moral, com a intengéo
de convencer o consumidor de que a atitude de adquirir o produto é a mais correta.

Outro fator importante é a programacao de midia da campanha, pois é necessario verificar
o perfil do publico-alvo. Como aborda Santos (2005), ao dizer que, para adequar essa programacao
ao perfil desse publico, é preciso estudar a “audiéncia dos veiculos de comunicagao realizados por
institutos de auditagem (Ibope, Marplan, Nielsen etc.). O objetivo essencial da programacéo de
midia é escolher o veiculo, o dia, 0 horario e 0 mercado mais adequados para se veicular a peca
publicitaria, [...]” (Santos, 2005, p. 143). Assim, para cada produto, marca ou ideia, a qual sera
destinada a campanha, precisa-se escolher o meio de comunicagdo mais eficiente, a fim de atingir
da melhor forma possivel o seu publico-alvo.

Além disso, é importante analisar os veiculos de comunicacao utilizados para exibir as
campanhas publicitérias, pois, segundo Santos (2005), eles “constituem importantes fornecedores
no processo publicitario” (Santos, 2005, p. 157), ou seja, eles produzem audiéncia para depois
vendé-la aos anunciantes. S&o os responsaveis por fornecer o espago publicitario para veicular as
mensagens aos anunciantes. Portanto, para se ter sucesso em uma campanha é necessario,
inicialmente, planejar desde o publico a que se quer atingir até os meios de exibicdo dessa
campanha.

Para melhor entendimento, mostrar-se-a a definicdo de veiculo, que nas palavras de
Sant’ Anna (2006), “é todo 0 meio, ou forma, ou recurso capaz de levar ao conhecimento do grupo
consumidor a mensagem publicitaria” (Sant’ Anna, 2006, p. 194). Nesse sentido, destaca que antes
de comecar uma campanha é essencial que se procure o melhor veiculo para atingir o pablico a que
se quer alcancar. Em geral materializam-se em: Revistas, Jornais, Outdoor, Radio, Televisdo,
Publicidade direta e Midia suplementar, em que engloba o restante. Daremos mais énfase a
Televisdo, pois € o veiculo que, por meio de filmes publicitérios, veicula as Campanhas Publicitarias

gue compdem este estudo.
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Pode se dizer que a Televisdo é o veiculo, seja por suas proprias qualidades técnicas,
artisticas, comerciais e sociais, seja devido as inépcias e restricGes naturais que 0s outros meios tém,
que apresenta todas as condi¢des para assumir uma posicédo de exceléncia nacional como veiculo
de comunicagao. Segundo Sant’ Anna (2006), “A capacidade da TV de influir no comportamento
das pessoas ¢ bem conhecida e geralmente superestimada” (Sant’Anna, 2006, p. 219). Nessa
perspectiva, muitos acreditam que a televiséo pode ter um impacto significativo no comportamento
das pessoas, mas essa crenga pode ser exagerada.

Segundo Sant’Anna (2006), embora a televisao compartilhe as vantagens do radio, como a
capacidade de transmitir informacfes em audio, ela também possui uma vantagem adicional: o
apelo visual. Com a televisdo, a imagem em movimento é adicionada ao som, tornando-se o foco
exclusivo da atencdo do publico. Ao contrario do radio, que muitas vezes é usado como pano de
fundo para outras atividades, a televisdo exige que o publico esteja com os olhos e ouvidos voltados
para ela. Ademais, a televisdo é um meio de entretenimento mais completo e fascinante do que o
radio, pois oferece uma experiéncia mais envolvente. Quando se trata de relatar um evento, a

televisdo é ainda mais convincente e real do que o jornal ou a revista. O autor ainda destaca que,

como veiculo de publicidade tem a grande vantagem de poder apresentar junto com a
mensagem falada (inclusive com o auxilio de musica e efeitos sonoros), o produto, sua
embalagem e sua marca, o que pode ser de influéncia decisiva na compra. Sobretudo, ajuda
a grava-los melhor na mente. [...]. Por outras palavras: d& movimento, a¢do, vida a
mensagem, e, para tornar tudo isto mais real, conta com a vantagem do colorido
(Sant’Anna, 2006, p.220).

Nesse sentido, destaca-se a importancia da televisdo como meio de publicidade, pois ela
tem a capacidade de apresentar a mensagem publicitaria de forma mais dindmica e envolvente,
incluindo o uso de musica, efeitos sonoros, imagens coloridas, produtos, embalagens e marcas. A
combinagdo desses elementos pode ter um impacto mais significativo na decisdo de compra do
consumidor, uma vez que a mensagem publicitaria é apresentada de forma mais completa e
memoréavel.

Ainda, de acordo com Sant’Anna (2006), a publicidade na TV constitui-se mediante 0s
seguintes géneros:

e textos avulsos combinados e textos de chamadas;
e cxibigdo de dispositivos (slides);

e table-tops e desenhos animados;

e filmes;

e comerciais ao Vivo;

e programas;

e videoteipes;
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o merchandising.
As Campanhas Publicitarias selecionadas para nosso estudo estdo na modalidade de filmes,
o que faz com que seja uma campanha mais atrativa, por ficar gravada na mente das pessoas. Assim
como discutido anteriormente, a TV possui muitos fatores que a ajuda a se destacar como um
veiculo de sucesso, principalmente se levarmos em conta que a grande maioria da populagao possui

pelo menos uma €m casa.

2.3.1 Filme publicitirio

A televisdo exerce uma notavel influéncia sobre as pessoas por causa da sua diversificada
programacao que inclui filmes, novelas, seriados, telejornais e programas de entretenimento. “Essa
influéncia abrange aspectos psicoldgicos, morais, econdémicos, politicos, criativos, culturais e
educacionais da vida do individuo comum” (Barreto, 2010, p. 18). Efetivamente, o formato
audiovisual da televisdo, que combina som e imagem, mostra-se altamente eficaz na captura da
atencdo do publico e na conquista de uma audiéncia ampla. Por meio dessa integracdo de
componentes, a televisdo assume uma importancia e relevancia significativas, moldando e
refletindo as dindmicas culturais e comportamentais em nossa sociedade.

Ao longo das décadas, essa forma de comunicag¢ao audiovisual evoluiu e se tornou uma das
principais ferramentas utilizadas pelas marcas para promover seus produtos € servigos para o
publico. Desde os primeiros filmes publicitarios exibidos nas salas de cinema até a sua expansao
para a televisdo, no Brasil por volta de 1990, e agora para as midias digitais, o filme publicitario
tem desempenhado um papel crucial na constru¢do de narrativas persuasivas € na conexao
emocional com os consumidores. Com a criatividade como marca registrada, os filmes publicitarios
brasileiros tém explorado diferentes estilos, técnicas cinematograficas e referéncias culturais,
contribuindo para o desenvolvimento de um cendrio publicitario tinico e vibrante no pais (Reske e
Souto, 2018, p.102).

Embora a televisao seja ainda um grande suporte para os filmes publicitarios, hoje temos
o Youtube, que ¢ onde podemos encontrar uma diversidade de videos e entretenimentos. O
marketing no YouTube se estabeleceu como uma das estratégias mais eficazes para impulsionar
o engajamento e a visibilidade das marcas, aproveitando a grandiosidade da maior plataforma
de videos do mundo. Num cenario em que os videos dominam a internet, desde o
entretenimento até a educagdo on-line e tutoriais detalhados, ¢ inegavel que o YouTube
desempenha um papel fundamental. Desde seu langamento em 2005 e subsequente aquisi¢ao

pelo Google, a plataforma cresceu exponencialmente, atualmente contando com mais de dois
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bilhdes de usudrios, equivalente a quase um terco da populacio on-line, e esse numero continua
a crescer anualmente. O YouTube ndo ¢ mais uma plataforma de passagem, mas sim um destino,
onde as pessoas navegam, descobrem novidades e passam consideravel tempo. Conscientes
desse poder, as marcas passaram a explorar as vastas possibilidades oferecidas pelo YouTube
como ferramenta de marketing. Com recursos diversificados, a plataforma proporciona
oportunidades para aumentar o reconhecimento da marca, fortalecer o engajamento e consolidar
a autoridade das marcas, consolidando assim a importancia estratégica do YouTube no
panorama do marketing contemporaneo (Rockcontent, 2020).

Segundo Carim e Alves (2014), o video publicitario utiliza duas formas de discurso para
construir uma mensagem eficiente voltada a cativacao dos potenciais clientes e com isso sugerir a
compra de determinado produto ou servigo. Essas formas sao o discurso apolineo, caracterizado
por uma linguagem deliberativa e uma intencdo de convencimento mais explicita e direta, e o
discurso dionisiaco, que se baseia na persuasao implicita e intersubjetiva, seguindo uma abordagem
epidictica, isto €, convincente. No contexto do envolvimento do consumidor, o modelo dionisiaco
¢ amplamente utilizado e considerado eficaz, uma vez que se concentra no humor e nas emogoes
transmitidas por narrativas verbais, semelhantes a contos, fabulas e cronicas. Em relagao as diversas
formas de discurso utilizadas pela publicidade, destaca-se o emprego da emogao em seu contetudo.

O filme publicitario compartilha uma estrutura narrativa proxima aquela encontrada no
cinema, uma vez que ambos visam atingir um publico que busca e aspira algo. O sujeito retratado
no filme publicitario ¢ aquele que enfrenta questdes ou problemas a serem resolvidos, que possui
desejos e objetivos a serem alcancados, € que experimenta caréncias e necessidades especificas.
Para alcancar seus objetivos, o sujeito precisa superar os conflitos entre suas vontades e
capacidades, agindo de acordo com seus desejos, aspiragdes e necessidades. Nesse contexto, assim
como o cinema e as narrativas literarias, o filme publicitario recorre aos valores fundamentais,
virtudes e predicados basicos, além de fazer uso de referéncias e significados presentes na cultura
em que estd inserido. Esses elementos sdo essenciais para a construgdo de uma mensagem
persuasiva e significativa no filme publicitario.

Tanto na literatura como no cinema, o personagem ¢ movido por desejos, necessidades e
vontades, o que o leva a agir. Da mesma forma, no contexto da publicidade, o personagem busca se
assemelhar a vida das pessoas, experimentando amor, desejos, caréncias e necessidades. Ele
enfrenta conflitos e ¢ impulsionado a agir para resolver problemas, melhorar sua condicao de vida,
alcancar objetivos e satisfazer seus desejos. Seja na ficcdo ou em discursos publicitirios que visam
incentivar acdes concretas, como o ato de consumo, todas as historias e personagens seguem

modelos, padrdes e esquemas semelhantes (Victor, 2019).



55

Ainda de acordo com Victor (2019), a montagem desempenha um papel fundamental na
criacdo de anuncios e filmes comerciais, especialmente devido a sua curta duragdo. Em um periodo
limitado, a montagem desempenha um papel crucial ao permitir que a narrativa se desenvolva, a
historia seja contada e a mensagem seja transmitida. E importante lembrar que, por tras desses
filmes, estdo anunciantes, empresas e marcas com objetivos comerciais e de marketing. Essas
empresas desejam comunicar e vender seus produtos, destacar-se no mercado e estabelecer suas
marcas como referéncias na mente dos consumidores e na cultura em geral. Assim, como aborda
Trindade (2007), a publicidade gera capital cultural e simbolico, e essa producao de simbologia esta
intrinsecamente ligada ao contexto e ao momento histdrico em que ocorre. Os filmes publicitarios
refletem os movimentos e manifestagcdes de sua época, buscando estar alinhados com os valores e
questdes da sociedade em constante transformagao. Ao mesmo tempo, eles também se apoiam em
formulas estabelecidas e referéncias tradicionais, reconhecendo o que ja estd enraizado e
consolidado. Nessa perspectiva, a publicidade, em sua busca pelo consumo, ¢ diversa e representa,
de certa forma, as demandas e movimentos daqueles que buscam alcancgar e impactar.

A narrativa publicitaria busca inspiragao e reflexo na vida cotidiana das pessoas que vivem
em determinada sociedade, destacando suas representagdes, esteredtipos - os estereotipos podem
ser considerados como desvios em relacdo aos processos normais, caracterizando-se por
generalizacdes defeituosas e inflexiveis do ambiente social. Esses desvios ndo refletem a realidade
e sdo empregados para justificar comportamentos intergrupais (Techio, 2011) - e identidades
relacionadas a essa sociedade. Por meio de estratégias de mercado, ela promove desejos e
necessidades associados ao consumo e  integragdo do individuo na sociedade. E caracterizada pela
exposi¢ao de seu proposito, que € estimular o consumo, seja de produtos, servigos ou ideias,
procurando persuadir e convencer o publico-alvo ao qual se destina. Esse tipo de narrativa recebe
o nome de storytelling. Como nosso objeto de estudo se concentra nos “filmes publicitarios”, do
Dia dos Namorados da empresa de cosméticos O Boticério, apresentaremos, a seguir, nesses filmes
a narrativa storytelling. Os filmes analisados em nossa pesquisa sao encontrados hoje no YouTube,

em cada ano de apresentagdo foram exibidos na TV aberta e t€ém a duracao de 30 segundos cada.

2.3.1.1 As narrativas dos filmes publicitarios: storytelling

A esséncia das narrativas construidas através do storytelling, conforme Santos e Silva
(2017), é envolver o consumidor na historia que estd sendo contada, permitindo assim o
estabelecimento de conexdes emocionais com o narrador, que, nesse contexto, sao as marcas. O

storytelling pode ser definido como uma ferramenta de comunicacdo que se baseia em uma
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sequéncia de eventos que apelam aos nossos sentidos e emocdes. Seu uso na publicidade é uma
prética antiga que esté evoluindo e expandindo seus horizontes gracas aos avangos dos meios de
comunicacao, especialmente com a chegada da internet. Com isso, cada vez mais, as marcas estao
adotando narrativas em storytelling para dar contexto as suas mensagens. Nesse sentido, a
incorporacéo de elementos néo tradicionalmente relacionados a publicidade torna-se essencial para
0 processo.

Santos e Silva (2017) ainda abordam que a eficacia das narrativas em storytelling pode ser
avaliada quando as marcas, por meio do conteido de suas historias, conseguem se conectar com a
realidade de vida de seus consumidores, transmitindo sentimentos humanizados que se destacam e
se diferenciam da abordagem publicitaria tradicional, focada em comandos de consumo como
"compre, use, beba, vista". O uso de narrativas em storytelling pelas marcas reflete o contexto atual
da comunicagdo, em que os usudrios ¢ consumidores sdo constantemente bombardeados por
informagdes. Diante desse cendrio, as marcas procuram métodos para diferenciar seus conteudos,
tornando-os mais atrativos € menos invasivos para o publico em geral. Assim, o uso dessas
narrativas tem sido intensificado, pois desempenham um papel essencial em manter o publico
envolvido desde o inicio até o fim da mensagem, especialmente na televisao, onde ¢ crucial evitar
a troca de canal. Nesse sentido, ¢ fundamental que o anuncio seja suficientemente atrativo para
evitar distragdes nos primeiros momentos da producdo, sendo o ponto de virada uma peca-chave
na criagao do impacto desejado.

Muitos desses contetidos sao criados por meio da imitacéo de outras formas narrativas que
estdo além do ambito tradicional da publicidade. Essa estratégia incorpora elementos distintos de
outros universos, permitindo a criagdo de historias que se afastam dos aspectos imperativos tdo
comuns na publicidade saturada do mercado globalizado. Dessa forma, o storytelling torna-se um
recurso valioso na construcdo dessas novas narrativas, proporcionando estruturas de historias
envolventes e impactantes capazes de despertar emog¢des no publico.

Ao analisar a utilizacdo do storytelling como estratégia na comunicacdo midiatica,
especialmente na producdo audiovisual na publicidade, observa-se que contar histérias de maneira
envolvente, engracada ou que despertem curiosidade e estimulem os sentidos é altamente eficaz.
Por isso, atualmente, os anunciantes optam por conferir um significado ao ato de consumir uma
determinada marca. Em vez de se limitarem a oferecer apenas a venda de um produto, buscam
estabelecer uma conexdo com o0s consumidores, seja por meio de valores como cooperacao,
solidariedade, sustentabilidade ou qualquer proposito escolhido. Além disso, utilizam o storytelling
como uma estratégia para instigar reflexfes sociais e promover discussGes que agreguem valor a

sua marca perante o0 publico-alvo (Carim e Alves, 2014). Um exemplo disso sédo os filmes
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publicitarios produzidos pela empresa de cosméticos O Boticario, que abordam o tema sobre as
relagbes homoafetivas nas campanhas do Dia dos Namorados.

Portanto, essas narrativas possuem uma caracteristica Unica, transmitindo mensagens e
imagens de felicidade, prazer, bem-estar e/ou sucesso, a partir de momentos do cotidiano. E por
meio desses sentimentos positivos que a narrativa audiovisual na publicidade é construida,
buscando criar empatia com o receptor e persuadi-lo a adquirir produtos, servicos ou ideias, pois se
mostra eficiente ao transmitir e comunicar diferentes tipos de mensagens, utilizando historias curtas,
porém densas e repletas de simbolismo. Dessa forma, a narrativa publicitaria idealiza uma vida

agradavel, com o objetivo de atrair e convencer o publico.

2.4 Estratégias do Discurso Publicitirio em o Boticario: algumas notas

O principal objetivo da publicidade € destacar e promover um produto, servico ou marca, a
fim de aumentar as vendas. No entanto, com uma grande quantidade de produtos semelhantes no
mercado, a competi¢do ¢ acirrada ¢ a aten¢do do consumidor € o recurso mais valioso. Para se
destacar da concorréncia, a criatividade do anunciante ¢ fundamental para criar um antincio que
combine elementos visuais e verbais de forma atraente e persuasiva, a fim de cativar a aten¢ao do
publico-alvo e incentivar a escolha do produto ou servico anunciado. Para isso, a linguagem
utilizada ¢ fundamental.

De acordo com Canhinguiquine (2018), a linguagem verbal na publicidade desempenha trés
fungdes fundamentais. A primeira ¢ a de identificar a marca do produto, servico ou empresa
anunciada. A segunda fungao ¢ a de fornecer informacgdes relevantes sobre o produto, destacando
suas qualidades e beneficios. Por fim, a terceira fungdo ¢ persuasiva, utilizando argumentos
presentes no titulo e slogan do antncio para convencer o publico-alvo a escolher o produto
anunciado. Dessa forma, a linguagem verbal € importante, pois através dela o emissor comunica-se
com o receptor. No entanto, em se tratando da publicidade, parte em vantagem a que se fizer
acompanhar de uma imagem.

Assim, segundo Canhinguiquine (2018), hd uma afirmagdo comum que diz que uma
imagem vale mais do que mil palavras, o que significa que um antncio que busca chamar a atengao
para as caracteristicas de um produto ou servigo tem muito a ganhar ao utilizar imagens. A presenca
de imagens em um antincio assume uma importancia particular, pois nao apenas ilustra o produto,
mas também destaca seu valor de uma forma visualmente atraente. De fato, certas imagens podem

criar uma impressao duradoura, capturando a aten¢do do publico-alvo, cativando-o e, em certa
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medida, influenciando sua decisdo imediata. Logo, a imagem na publicidade ¢ essencial para atrair
a atenc¢do, melhorar a compreensdo, aumentar a credibilidade e facilitar a memorizacao do texto.

Todavia, ndo ¢ suficiente simplesmente exibir uma imagem para chamar a aten¢ao do
publico. E necessario que a imagem combine vérios efeitos visuais de maneira eficaz, incluindo a
moldura, o contorno, a sombra, a luz e as cores. A possibilidade de demonstrar a imagem publicitaria
através desses elementos €, em si, um convite a curiosidade e ao desejo de conhecer mais sobre o
que esta sendo transmitido. A cor, em particular, ¢ um dos principais elementos catalisadores de
ilustragio que podem atrair o olhar do publico-alvo. E valido também para as campanhas
publicitarias veiculadas na TV, pois tudo isso € observado ao se criar o filme da campanha.

Sabe-se que a imagem ¢ uma linguagem universal, porém, nesse sentido, Vestergaard e
Schroder (1994, p.31 apud Canhinguiquine 2018, p. 25) chamam aten¢do pelo fato de que, por
exemplo, mesmo a imagem sendo universal em sua natureza, sua designa¢ao verbal nem sempre
serd a mesma em outros paises. Além disso, apesar da capacidade da imagem de transcender as
barreiras linguisticas, ela nem sempre ¢ suficientemente clara para transmitir a mensagem
pretendida. A imagem ¢ polissémica e ambigua, por isso permite diversas leituras e interpretagdes.
No entanto, ¢ possivel esclarecer o significado da imagem de modo que todos os leitores a
compreendam igualmente. Esse processo € conhecido como ancoragem, que se refere a atribuicao
de um significado singular a imagem por meio do texto verbal.

Com base no exposto, ¢ evidente que na publicidade, a combinacdo perfeita de texto e
imagem € essencial para captar a atencdo, despertar o interesse e persuadir o leitor/consumidor.
Portanto, pode-se afirmar que o texto complementa a imagem e vice-versa, refletindo o que ¢ dito
na publicidade. Como resultado, a publicidade contemporanea consiste principalmente em uma
estratégia que utiliza a imagem e o texto em conjunto para construir um discurso publicitério eficaz.
Nesse contexto, ¢ importante destacar as caracteristicas desse discurso, considerando que a imagem
e o texto sdo os principais elementos envolvidos.

E imprescindivel também destacar que ao analisarmos a linguagem utilizada na publicidade,
¢ inevitavel pensar em manipulacdo e persuasdo, ja que no processo de comunicacao sempre ha um
interlocutor. A publicidade, muitas vezes, apresenta um conjunto de estratégias implicitas com o
objetivo de influenciar o leitor, potencial comprador de um determinado produto. Assim, como diz
Monne-Rat (2003, p.36 apud Viegas, 2008, p.6),

Existem trés grupos de mecanismos de persuasdo: mecanismos automaticos, de
racionalizacdo e de sugestdo. Os mecanismos automaticos agem sobre a memoria do
interlocutor, fazendo-o decorar o nome da marca, em meio a uma quantidade de produtos
concorrentes. Os mecanismos de racionalizagdo sdo apoiados na argumentagdo. O
publicitario procura persuadir o interlocutor, mostrando as qualidades do produto e quais
as vantagens e beneficios que a sua compra lhe proporcionara. E, por ultimo, os
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mecanismos de sugestdo tém por objetivo levar o interlocutor a aceitacdo de uma crenga
especifica, sem dar razdes.

Dessa forma, ¢ interessante observar como a persuasao pode ser exercida de diferentes
maneiras, seja por meio de elementos automaticos, como a memorizagdo do nome da marca, ou
através de argumentos racionais que destacam as qualidades do produto. Além disso, os
mecanismos de sugestdo apresentam uma abordagem mais sutil, porque buscam induzir o
consumidor a aceitar uma ideia sem a necessidade de argumentagao direta. Essa analise nos mostra
como a publicidade ¢ uma ferramenta poderosa para manipular as percep¢des e comportamentos
dos consumidores, e como ¢ importante estar atento aos diferentes recursos utilizados pelos
profissionais de marketing para exercer essa influéncia.

Outro fator de suma importancia ¢ o discurso publicitario, pois € uma das formas mais
comuns de comunicagdo presentes em nosso cotidiano. Ele estd presente em jornais, revistas,
televisdo, internet, outdoors, entre outros meios de comunicagao. Por meio de técnicas persuasivas,
a publicidade busca criar uma imagem positiva do produto ou servigo que estd sendo anunciado,
com o objetivo de influenciar o comportamento do consumidor e leva-lo a adquiri-lo. O discurso
publicitario é, portanto, uma poderosa ferramenta de marketing, que envolve a escolha cuidadosa
de palavras, imagens e simbolos para criar uma mensagem atraente e persuasiva.

Pode-se afirmar que a persuasao ¢ uma das principais fungdes do discurso publicitario.
Através de uma série de estratégias e técnicas, a publicidade busca influenciar o receptor a tomar
uma determinada atitude, seja ela a compra de um produto, a adogdo de um comportamento ou a
mudanga de uma opinido. O objetivo € sempre atender aos interesses do emissor, que pode ser a
empresa anunciante, €, a0 mesmo tempo, oferecer beneficios ao receptor, como a solugdo de um
problema ou a satisfagdo de uma necessidade. Assim, o discurso publicitario busca estabelecer uma
relagdo de confianga com o publico, oferecendo-lhe argumentos e informagdes que possam
convencé-lo a agir de acordo com as inten¢des do anunciante.

De acordo com Pinto (1997), a persuasdo na publicidade pode ser entendida em duas
dimensoes principais: a dimensao ilocutoria e a dimensdo perlocutdria. A primeira se refere ao
conjunto de promessas que a publicidade faz ao receptor sobre os beneficios de um produto, servigo
ou marca. Nessa dimensao, o discurso publicitario utiliza tanto argumentos racionais quanto
emocionais para exaltar os valores da marca e levar o receptor a seguir uma determinada linha de
comportamento, como valorizar o consumo de um bem ou servico e, consequentemente, adquirir o
produto anunciado. Para isso, a publicidade emprega diversas estratégias, incluindo narrativas,

Imagens e estruturas retdricas elaboradas para seduzir o publico.
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Outra caracteristica primordial do discurso publicitario segundo Jakobson (1985), séo as
seis fungBes da linguagem: emotiva, apelativa, referencial, metalinguistica, fatica e poética. Embora
todas essas funcbes estejam presentes nos textos publicitarios, a funcdo apelativa € a mais
predominante. O seu principal objetivo € influenciar o comportamento do consumidor ou receptor
da mensagem, levando-o a assimilar as ideias ou adquirir o produto (servico ou marca) anunciado.
O modo imperativo é frequentemente utilizado para expressar essa apelacdo, mas em alguns textos,
as marcas da apelacéo séo implicitas e podem ser transmitidas por meio do uso de interrogacdes,
vocativos, demonstrativos e pronomes, COmo 0 pronome "voce".

Embora a publicidade tenha como objetivo principal vender produtos, servigos ou marcas,
ela deve estar de acordo com as particularidades culturais dos consumidores. Dessa forma, o texto
publicitario apresenta um conjunto de ideias adaptadas as condi¢es sociais do publico-alvo,
criando a impressédo de que o produto ou servico atende as necessidades e desejos dos destinatarios.
Contudo, pode-se dizer que o discurso publicitario busca ndo apenas vender um produto ou servigo,
mas também influenciar as atitudes e comportamentos dos consumidores, rompendo com
preconceitos e esteredtipos culturais enraizados na sociedade. Sendo assim, a publicidade pode ter
um papel significativo na transformacéo de valores e conceitos dentro da cultura contemporanea.

Vale lembrar ainda, segundo Dieguez (2006), que a publicidade desperta um fascinio
especial devido & sua capacidade de cativar a atencdo. Agil e sedutora, ela impacta de forma
poderosa na subjetividade, buscando envolver aqueles que ndo conseguem ignora-la. A eficécia do
discurso publicitario reside exatamente na harmonia de elementos persuasivos. Sempre em
constante evolucdo, a publicidade se adapta ao contexto atual por meio de um processo de
codificacdo que se baseia nas referéncias do momento.

Dieguez (2006), pondera algumas caracteristicas que os discursos publicitarios utilizam
para persuadir seu publico-alvo, como, o discurso mitico, o qual podemos definir como uma forma
de narrativa que busca reconciliar polos opostos, ou seja, é utilizada para conciliar dicotomias. E
importante compreender que a nossa estrutura imaginativa opera, em sua ldgica formal, por meio
de polos antagonicos, tais como vida/morte, dia/noite, bem/mal, espaco/tempo, entre outros. Nesse
sentido, a narrativa publicitaria ndo difere das demais narrativas miticas, pois também une polos
opostos e excludentes. O que esta em jogo é a conexao entre um objeto e uma ideia que aparentam
ser incompativeis, mas que sdo passiveis de solucdo por meio de uma narrativa. Essa ligagdo €
construida de forma a parecer "natural™ e sem questionamentos para quem a recebe.

O autor também ressalta que uma das questbes essenciais para 0s profissionais de
publicidade é a habilidade de interpretar o contexto social, a partir do qual surgem as ideias. No

jogo da seducdo, é necessario identificar as necessidades presentes na sociedade para agir sobre
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elas, de forma a despertar o interesse do receptor. Por exemplo, se a sociedade enfrenta dificuldades
financeiras, o publicitario enfatizarda o baixo custo do produto, suas vantagens e ofertas
promocionais. Se existem caréncias sexuais, 0s objetos serdo associados ao erotismo, se a questao
da sociedade € violéncia, oferta-se seguranca. E, assim, estabelece-se a "ponte” mitica entre a ideia
e 0 objeto.

Outra caracteristica que Dieguez (2006) cita é a promessa de felicidade, apresentada em um
discurso que gira em torno das necessidades, que se baseia na ideia de que encontrar a felicidade é
algo simples e facil. A temporalidade também & importante, pois sabemos que o ato de narrar
pressupde um trabalho que estd relacionado a um caréter temporal. Assim, quanto mais
afastados no tempo estamos, mais interessante se torna a historia contada, pois implica em
trazer algo afastado no tempo e/ou espaco para perto. A narrativa, nesse sentido, pressupde
alguém que tenha vivido épocas passadas ou tenha percorrido lugares distantes, trazendo suas
experiéncias para o campo da linguagem a fim de compartilhé-las com os outros. Quanto mais
0 narrador possuir uma memoria rica, melhor ser& sua capacidade de narrar. Por sua vez, 0
leitor, ao incorporar a memoria do narrador, tem a oportunidade de experimentar situacdes ndo
vividas, mas imaginadas e exploradas em sua subjetividade, ampliando sua visdo de mundo. Ha
ainda o contexto, o qual ndo pode ser descontextualizado, ele deve atender ao publico com
aquilo que esta sendo uma necessidade para ele naquele exato momento.

Hé ainda, de acordo com Dieguez (2006), a criacdo, que € algo transitorio e fugaz, que
tem poder de seducdo, mas ndo perdura ao longo do tempo. E importante lembrar que a
publicidade é sempre contextual, 0 que torna inviavel qualquer projeto que busgque manter sua
eficacia discursiva a longo prazo, pois com o decorrer do tempo seu discurso se torna antigo. O
que se faz, geralmente, é criar-se uma memoria, a qual apela para fatos cotidianos, familiares,
pois, assim, 0s temas serdo sempre recorrentes em situacdes identificaveis. Desse modo, a
publicidade vai se infiltrando tanto no imaginario do receptor, a ponto de leva-lo a incorporar
os valores constituidos pela publicidade aos seus. Por isso, 0s comerciais que mais provocaram
a nossa cumplicidade se tornam familiares com referéncias de nossa vivéncia.

O autor ainda mostra a importancia do slogan, pois ele é capaz de concentrar toda a
forca da campanha. E o que fica gravado na memoéria do receptor a primeira vista. Assim, diz
que,

uma das caracteristicas fundamentais do discurso publicitario é trabalhar as
ambiguidades, de modo a permitir que cada um determine o sentido que lhe aprouver.
Preferencialmente, os "chistes" sdo uma das formas mais buscadas, exatamente
porque, além do efeito imprevisto de fazerem rir, devem parecer criativos. Este tipo
de "fala espirituosa”, de "achado verbal" agencia a estrutura desejante, libera o
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inconsciente e produz sensacdo de "transgressdo”, no tocante a "lei" da lingua
(Dieguez, 2006, p. 99).

Percebe-se, entdo, que a exploracdo das ambiguidades possibilita que cada individuo
atribua o sentido que lhe convem. Os "chistes” ou jogos de palavras sdo especialmente
procurados, pois além de provocar risos, devem ser criativos. Esse tipo de discurso espirituoso,
de trocadilhos verbais, ativa a estrutura de desejos, libera o inconsciente e gera a sensacédo de
transgressdo em relacdo as normas da lingua. Essa estratégia visa envolver e engajar o publico
de forma eficaz.

Para finalizar as caracteristicas citadas por Dieguez (2006), temos a musica, elemento
crucial para se estabelecer de forma duradoura no imaginario do receptor, visto que, ela atua
como instrumento de adesdo ao consumo. E importante reconhecer que a mésica é uma forma
de expressdo que requer menos suporte material ou espaco fisico. Ela é a linguagem mais
temporal de todas as formas de comunicacdo humana e, quando uma melodia é ouvida, 0
receptor é convidado a mergulhar em si mesmo e nas lembrancas de sua memoria, embarcando
em uma viagem através do tunel do tempo interno, resgatando memdrias associadas a musica
que esta sendo reproduzida. Uma musica de qualidade cria conexdes no cérebro, deixando suas
marcas de forma permanente.

Portanto, ainda de acordo com Dieguez (2006), a publicidade exerce um poder de
seducdo poderoso, pois se apresenta como uma iluséo narcisista da sociedade. Ao seduzir, ela
tem transformado o mundo em uma fachada superficial, construindo sua narrativa por meio de
uma sucessdo de comerciais, influenciando novas relacoes e impondo valores. Essa formatacao
resulta em uma nova percepcdo da realidade. Ndo podemos negar a eficacia do discurso
publicitério, pois ele se revela como um dos pilares fundamentais que sustentam toda a estrutura
de consumo capitalista.

Os discursos nos videos publicitarios, assim como em qualquer publicidade, sdo
habilmente elaborados para conquistar a atencdo e persuadir o publico-alvo. Por meio de
técnicas criativas e persuasivas, eles combinam elementos visuais, mdsica, narrativa e
mensagens persuasivas para transmitir uma mensagem clara e cativante. A linguagem utilizada
é muitas vezes simplificada, com frases curtas e impactantes, buscando transmitir a mensagem
de forma rapida e memoravel. Os anuncios buscam despertar emocdes, criar identificagdo e
despertar desejos, levando os espectadores a se envolverem com a marca ou produto anunciado.
Em suma, a linguagem e o discurso nos videos publicitarios sdo projetados para capturar a

atencdo do publico e influenciar suas decisdes de consumo.
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No proximo capitulo, adentraremos o tema da diversidade social, explorando ndo apenas
suas manifestacfes, mas também suas intersecdes com a diversidade de género. Além disso,
abordaremos sobre o tema performances do género que desempenha um papel crucial na
compreensdo da sociedade contemporanea. Por fim, sobre a teoria queer, uma abordagem que

desafia as normas convencionais atuais sobre identidade e orientagéo sexual.
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CAPITULO 3

3 DIVERSIDADE SOCIAL

A diversidade social engloba o encontro de individuos originarios de locais distintos e
com experiéncias de vida diversas. Ela abre uma ampla gama de aspectos, como a diversidade
étnica, religiosa, cultural, linguistica, de identidade e género, de classe social, de niveis
educacionais, de ritmo de aprendizagem, de perspectivas e de habilidades Unicas. Essa riqueza
de diferencas é fundamental para a construcdo de uma sociedade plural, na qual se valoriza e
respeita a multiplicidade de trajetorias, origens e visdes de mundo presentes em nosso convivio.
A diversidade social ndo apenas enriquece a sociedade como também proporciona uma
oportunidade de aprendizado, crescimento e compreensdo mutua entre as pessoas.

No livro "Modernidade Liquida” Zygmunt Bauman (2000) traz importantes
contribuicdes para a compreensao da diversidade social na sociedade contemporanea. Bauman
argumenta que a modernidade liquida é caracterizada pela fluidez das relagdes sociais, onde as
estruturas e normas que antes forneciam estabilidade e seguranga se tornaram instaveis e
volateis.

No contexto da diversidade social, Bauman (2000) discute como as diferencas culturais,
étnicas, religiosas e de género sdo enfrentadas nessa era liquida. Ele destaca que, embora a
diversidade seja uma realidade inegéavel, a forma como é abordada e compreendida nem sempre
é adequada. Critica também a tendéncia da sociedade atual de buscar uma homogeneizacéo
superficial, onde a diversidade, apesar de ser tolerada e criada de forma significativa, ndo é
valorizada. O “pensamento liquido”, como o autor designa, oferece perigos como categorizar e
rotular as pessoas com base em esteredtipos, simplificacdes e preconceitos. Nesse aspecto,
devemos nos afastar de uma visdo binaria e simplista da diversidade, e em vez disso, abracar
uma abordagem mais complexa e inclusiva, que reconheca e valorize a multiplicidade de
identidades e perspectivas presentes na sociedade.

Além disso, Bauman (2000) explora as singulares da diversidade social no contexto da
globalizagdo e da sociedade de consumo. Ele analisa como a diversidade é muitas vezes
manipulada e utilizada como uma mercadoria, explorando-se as diferengas culturais em busca
de vantagens competitivas. Portanto, é preciso refletir sobre a necessidade de uma abordagem
ética e responsavel diante da diversidade, buscando uma coexisténcia étnica e uma valorizagado

genuina das diferencas.
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Para Fairclough (2016), a diversidade social ndo é apenas uma questdo de diferencas
individuais, mas é fortemente influenciada pelas estruturas sociais e politicas. Ele argumenta
que as formas como a linguagem é usada e representada nos discursos cotidianos podem
fortalecer as autoridades e marginalizar certos grupos sociais.

Por meio de sua andlise critica, Fairclough (2016) examina como as préaticas discursivas
podem perpetuar estereotipos, distingdo e desigualdade. Aponta, ainda, para a importancia de
questionar e transformar os discursos dominantes que reproduzem injusticas sociais, dando voz
as perspectivas marginalizadas e promovendo a inclusdo. Nesse sentido, uma de suas principais
contribuicBes é a nocdo de "discurso hegemonico”, que se refere aos discursos dominantes e
normatizados que reforcam o poder de certos grupos sobre outros. Ele argumenta que a
conscientizacdo sobre o papel do discurso hegemonico é fundamental para desafiar as
desigualdades e criar espacgos de dialogo que valorizem a diversidade de perspectivas e nos leva
a examinar as praticas discursivas presentes na sociedade, identificando as formas como elas
podem perpetuar desigualdades e trabalhar para criar um ambiente mais inclusivo, que
reconheca e respeite a diversidade social em todas as suas manifestacdes.

A valorizacdo da diversidade social é fundamental por diversos motivos, como:

. Representatividade: A diversidade social € importante para garantir a
representatividade de todos os segmentos da populagio. E fundamental que os diversos grupos
étnicos, culturais, religiosos, de género e orientagdo sexual sejam atendidos e representados nos
espacos de poder, nas instituicdes, nos meios de comunicagdo e em outras esferas da sociedade.
Isso contribui para uma sociedade mais inclusiva e para o fortalecimento da democracia.

. Enriquecimento cultural: A diversidade social é um dos principais fatores que
criaram para a riqueza cultural do Brasil. A mistura de tradi¢des, crencas, praticas e costumes
provenientes de diferentes grupos étnicos e culturais resulta em uma diversidade cultural Unica.
Essa diversidade é uma fonte de inspiracdo, criatividade e inovacdo, enriquecendo a identidade
nacional e promovendo a valorizacdo das multiplas expressdes culturais presentes no pais.

. Promocdo do dialogo e da empatia: A diversidade social estimula o didlogo entre
diferentes grupos, promovendo a compreensdo matua e o respeito as diferencas. Ao vivenciar
e interagir com pessoas de origens distintas, as pessoas tém a oportunidade de expandir seus
horizontes, desafiar estereétipos e preconceitos, desenvolvendo uma maior capacidade de
empatia e tolerancia. Podemaos citar aqui, que os movimentos LGBTQ+ e 0s estudos de género,
tém desafiado e problematizado o binarismo de género. Esses movimentos sao trabalhados para
desconstruir as normas e estereotipos de género, promovendo uma visdo mais inclusiva e fluida

das performances de género.
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. Desenvolvimento econdmico e social: A diversidade social também desempenha
um papel fundamental no desenvolvimento econdmico e social do Brasil. Ao reconhecer e
enfrentar a diversidade, cria-se um ambiente propicio para a inovagdo, a criatividade e o
empreendedorismo. Além disso, a inclusdo de grupos historicamente marginalizados no
mercado de trabalho e no acesso a servigos basicos contribui para a reducdo das desigualdades
e para o fortalecimento da economia como um todo. Podemos citar a Lei 14.611/2023, que
garante a igualdade de salario e de critérios de remuneracéo entre trabalhadoras e trabalhadores,
caso desempenhem a mesma funcdo. A nova lei altera a previsdo de multa no caso de
discriminacdo (Brasil, 2023).

Apesar de o Brasil ja ter implementado algumas medidas e politicas que buscam
promover a igualdade e a diversidade social, ainda ha muito a ser feito para alcancar uma
sociedade verdadeiramente inclusiva, pois o Brasil apresenta desde seu inicio uma diversidade
étnica, cultural e social, que ainda é gritante. Nesse sentido, percebe-se a necessidade continua
de esforcos para combater as desigualdades historicas e promover a inclusao de todos 0s grupos
sociais, reconhecendo que a jornada rumo a diversidade social plena e igualdade de direitos
ainda é um desafio significativo no Brasil (Porfirio, 2022).

Nesse contexto, nossa pesquisa se propde a analisar as campanhas publicitarias de O
Boticério para o Dia dos Namorados nos anos de 2009, 2015 e 2022, com o intuito de investigar
a presenga e abordagem das diversidades sociais presentes nessas propagandas.
Compreendemos que a publicidade desempenha um papel importante na construcdo de
representacdes sociais e na disseminacdo de valores, podendo tanto reproduzir esteredtipos e
preconceitos, como também promover a inclusdo e a diversidade. Ao investigar essas
campanhas especificas, buscamos compreender como a marca aborda questdes relacionadas a
género, orientacdo sexual, raca e outras formas de diversidade, e ainda analisar as possiveis
mudancas e evolucgdes ao longo do tempo. Dessa forma, nossa pesquisa contribui para a reflexdo
sobre a representacdo das diversidades sociais, principalmente a diversidade de género na
publicidade e seu papel na construcdo de uma sociedade mais inclusiva e igualitéria.

Por fim, a diversidade social € um tema de extrema importancia, pois reconhece e
valoriza a multiplicidade de experiéncias, identidades e perspectivas presentes em nossa
sociedade. Por meio de abordagens tedricas como as de Zygmunt Bauman e Norman
Fairclough, compreendemos que a diversidade social é construida e influenciada por estruturas
de poder, desigualdades e praticas discursivas. Ao reconhecer e aceitar a diversidade social,
estamos abrindo caminho para abordar de maneira mais ampla e inclusiva a diversidade de

género, que se refere a multiplicidade de performances, expressdes e experiéncias relacionadas
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ao género. A diversidade de género nos desafia a questionar e superar estere6tipos e normas
tradicionais, promovendo a igualdade de direitos e oportunidades para todas as pessoas,

independentemente de sua performance de género.

3.1 Diversidade de Género

A diversidade de género é um tema que se tornou cada vez mais presente e relevante na
sociedade contemporanea. Refere-se a variedade de performances de género que vao além das
categorias tradicionais de masculino e feminino, reconhecendo a existéncia de pessoas
transgénero, ndo binérias, genderqueer e outras identidades que ndo se encaixam nos padrdes
normativos de género. A diversidade de género desafia as normas e expectativas socialmente
construidas em relacao ao que é considerado masculino ou feminino, e nos convida a questionar
as estruturas binarias de género. Explorar a diversidade de género implica em promover a
aceitacéo, o respeito e a inclusdo de todas as performances de género, garantindo igualdade de
direitos e oportunidades para todas as pessoas, independentemente de sua identidade de género.
E um caminho para a construcéo de uma sociedade mais justa e inclusiva, onde todas as pessoas
possam viver autenticamente, expressar-se livremente e serem reconhecidas em sua diversidade
de género.

De acordo com Judith Butler (2018), a diversidade de género é compreendida como a
multiplicidade de identidades, expressdes e experiéncias que vao além das categorias fixas de
masculino e feminino. Butler destaca que o género é uma construcao social e cultural, resultado
de normas, discursos e préaticas que moldam e definem como identidades de género. Além disso,
argumenta que a diversidade de género desafia as nogdes tradicionais de identidade fixa e
coerente, questionando as expectativas impostas sobre como as pessoas devem ser, agir e se
identificar com base em sua anatomia ou em normas sociais pré-estabelecidas. Ela enfatiza a
importancia de reconhecer e respeitar a autodeterminacdo das pessoas em relacdo a sua
identidade de género, destacando que cada individuo tem o direito de se identificar da forma
gue se sente mais auténtica, independentemente das normas socialmente impostas.

Butler (2018) desafia concepgdes binarias e essencialistas de género, argumentando que
a identidade de género ndo é fixada nem determinada biologicamente, mas sim construida
socialmente. Butler apresenta o conceito de performatividade de género, afirmando que o
género € um conjunto de praticas repetidas e ritualizadas que cumpriram a ilusdo de uma
identidade fixa. A autora argumenta que, no entanto, a nogdo do género como construcao pode

tambem levar a um tipo de determinismo, n&o biolégico, mas cultural.
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[...] aideia de que o género é construido sugere um certo determinismo de significados
do género, inscritos em corpos anatomicamente diferenciados, sendo esses corpos
compreendidos como recipientes passivos de uma lei cultural inexoravel. Quando a
‘cultura’ relevante que ‘constroi’ o género ¢ compreendida nos termos dessa lei ou
conjunto de leis, tem-se a impressdo de que o género € tdo determinado e tdo fixo
quanto na formulacéo de que a biologia é o destino. Nesse caso, ndo a biologia, mas
a cultura se torna o destino (Butler, 2018, p.23)

Nesse sentido, Butler traz uma importante reflexdo sobre a construgdo do género e sua
relacdo com o determinismo de significados atribuidos a corpos anatomicamente diferenciados.
Ao discutir a ideia de que o género € construido, destaca a importancia de questionar a visao de
que a cultura age como uma lei inabalavel, determinando o género de forma fixa e imutavel.
Ela nos alerta para o perigo de substituir a nocao de que a biologia é o destino pela ideia de que
a cultura se torna o destino. Assim, é fundamental reconhecer a fluidez do género e a influéncia
das praticas culturais na sua construgdo, evitando reforcar estere6tipos e normas rigidas. O que
nos convida a refletir sobre a compreensdo do género como uma construcdo social complexa
gue nos permite questionar e desafiar as noc¢des tradicionais de identidade de género, abrindo
espaco para maior diversidade e liberdade na expressao de género.

Butler também ressalta que "[...] ndo ha como recorrer a um corpo que ja ndo tem sido
sempre interpretado por meio de significados culturais” (Butler, 2018, p.23). Essa afirmacéo
nos leva a refletir sobre como o corpo esta imerso no discurso desde 0 momento da concepcao.
Através de enunciados como "é uma menina!" ou "é um menino!" no momento do ultrassom,
0 bebé ja é inserido no discurso cultural sobre o que é ser menino ou menina. Toda uma
expectativa social é ativada em relagdo a quem aquele sujeito ira desejar, com o que ird brincar
e quais cores irdo compor suas roupas. Desde o inicio, o corpo do individuo esta impregnado
de significados culturais. A partir desse aspecto, Butler argumenta que "[...] 0 sexo nao poderia
qualificar-se como uma facticidade anatémica pré-discursiva" (Butler, 2018, p.23). O sexo é
género desde o inicio. Butler propde uma mudanga de perspectiva ao afirmar que, assim como
0 género, 0 sexo também é produzido discursivamente. Ou seja, 0 Sexo - assim como 0 género
- ndo existe previamente ao discurso, mas € um efeito do discurso. Portanto, Butler considera
gue nem mesmo 0 sexo existe de forma pré-discursiva. Ele ndo é uma substancia ou esséncia,
mas sim uma producéo ou efeito discursivo. Essa perspectiva desafia concepcdes essencialistas
e nos convida a repensar as categorias binarias de sexo e género, reconhecendo a sua construcao
social e cultural (Firmino; Porchat, 2017)

Portanto, inicialmente, & preciso lembrar que, cada pessoa € unica, mas compartilha
caracteristicas comuns com toda a humanidade. Essas caracteristicas nos identificam com

alguns e nos diferenciam dos outros, como a regido em gue nascemos e crescemos, nossa racga,
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classe social, religido, idade e habilidades fisicas, entre outras que representam a diversidade
humana. Desde criancas, fomos ensinados a agir e a ter uma aparéncia de acordo com nosso
sexo bioldgico. Isso foi determinado antes do nosso nascimento por meio de ultrassonografias
ou no momento do parto. Crescemos aprendendo que "homens sdo assim e mulheres sdo
assado", porque € parte de nossa natureza, e observamos essas diferencas na sociedade.

No entanto, a grande diferenca percebida entre homens e mulheres é construida
socialmente desde o nascimento, quando meninos e meninas sao ensinados a agir de acordo
com a forma como sdo identificados, desempenhando papéis de género considerados
"adequados”. Como as influéncias sociais nem sempre sdo visiveis, parece que as diferencas
entre homens e mulheres sdo "naturais" e totalmente bioldgicas, quando na verdade grande parte
delas ¢ influenciada pelo convivio social. Além disso, a sociedade em que vivemos dissemina
a crenca de que os 6rgdos genitais determinam se uma pessoa € homem ou mulher. No entanto,
a construcdo de nossa identificagdo como homens ou mulheres ndo é um fato bioldgico, mas
sim social (Jesus, 2012).

Diante do exposto, entende-se que a diversidade de género se refere a multiplicidade de
performances, expressoes e experiéncias relacionadas ao género, que vao além das categorias
tradicionais de masculino e feminino. Percebe-se que o género é uma construgdo social e
cultural, e que as pessoas possuem a capacidade de se identificar e expressar de maneiras
diversas dentro desse espectro. A diversidade de género destaca a importancia de respeitar a
autodeterminacdo das pessoas em relacdo a sua identidade de género, reconhecendo gque cada
individuo tem o direito de se identificar da forma que se sente mais autossuficiente e

confortavel.

3.2 Performance de género

Considerando os sistemas de crencas e valores presentes em nossa cultura, € importante
abordar a questdo de género em uma perspectiva historica. Ha alguns séculos, especialmente
durante a Idade Média no Ocidente, as explicagdes para as diferencas percebidas entre homens
e mulheres eram fundamentadas em textos considerados sagrados, como a Biblia. Nesse
contexto, 0 corpo ndo possuia uma relevancia significativa na atribuicdo dessas diferencas. No
entanto, ao longo do tempo, o corpo passou a desempenhar um papel crucial. Ele se tornou a
causa e a justificativa das diferencas entre homens e mulheres, sendo utilizado para reforcar e
perpetuar essas diferencas. Essas mudancas geraram transformagdes nos sistemas de crencas e

valores de nossa sociedade em relacdo as questdes de género e sexualidade. Novos significados
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foram construidos em torno do que significa ser homem ou mulher, das experiéncias da
sexualidade e das relacOes sociais de maneira mais ampla (como relac6es amorosas, familiares,
entre amigos, entre outras). Em ultima instancia, essas transformacdes representaram mudancas
nas relacdes de poder que permeiam nossa sociedade (Paula, 2016).

De acordo com Paula (2016), o conceito de género foi desenvolvido a partir de diadlogos
entre a academia e 0 movimento feminista, na tentativa de destacar o feminino, uma categoria
historicamente invisibilizada. Assim, rejeitando o determinismo bioldgico presente no uso da
palavra “sexo” para se referir a diferenga sexual, as feministas adotaram o termo género. Nesse
sentido, esse termo é compreendido ndo como algo intrinsecamente ligado a biologia, mas como
uma categoria politica, historica e culturalmente construida por meio das relagdes sociais. Essa
abordagem visa reconhecer que as caracteristicas, 0s papéis e as expectativas atribuidas a
homens e a mulheres sdo moldadas pelas dinamicas sociais e historicas, em vez de serem
inerentes & natureza humana.

A compreensdo do conceito de género nos leva a explorar a intrigante ideia de
performance de género. A medida que reconhecemos que o género vai além das convencdes
tradicionais e binarias de masculinidade e feminilidade, somos naturalmente conduzidos a
examinar como as pessoas expressam e vivenciam essa performance de género de maneira
Unica e pessoal. Desse modo, Butler (2018) apregoa que "performance de género" se refere as
maneiras individuais de expressar e representar o género, que vao além das ideias tradicionais
e binarias de masculinidade e feminilidade. Em vez de simplesmente seguir as expectativas
sociais padrdo sobre como homens e mulheres devem se comportar, a performance de género
envolve a forma como alguém se mostra ao mundo, como age e como se identifica. Geralmente,
isso implica em desafiar as normas pré-estabelecidas pela sociedade em relacdo ao que é
considerado "masculino” ou "feminino™.

Essa abordagem de género desafia a ideia de que o género é algo fixo e inato. Em vez
disso, reconhece que o género é algo complexo e moldado por fatores culturais, sociais e
individuais. Isso significa que ndo hd uma Unica maneira "correta” de ser masculino ou
feminino, e que a diversidade de expressdes de género é enriquecedora. Também é uma forma
de empoderamento e autoexpressdo, uma vez que permite que as pessoas se afastem das normas
sociais rigidas e se expressem de maneira auténtica. Dessa forma, reconhece que todos tém o
direito de definir e expressar seu proprio género de maneira Unica e pessoal.

Em ultima anélise, a performance de género nos leva a questionar e redefinir os limites
do que é considerado "normal” ou "aceitavel" em termos de expressdo de género. Ao reconhecer

que o género é fluido, moldado por influéncias culturais e individuais, abrimos caminho para
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uma compreensdo mais inclusiva e diversificada da identidade humana. No entanto, essa
exploracdo ndo pode ser completa sem examinarmos o conceito de binarismo de género, que
contrasta com a fluidez que a performance de género promove. O binarismo de género refere-
se a ideia de que existem apenas duas categorias rigidas de género: masculino e feminino. Este
conceito limitante frequentemente marginaliza e nega a validade de identidades de género que
ndo se encaixam nesse molde estrito. Portanto, ao avangarmos na discussao, é crucial considerar
como o binarismo de género influencia as normas sociais e como a performance de género pode

desafiar e transcender essas limitacoes.

3.3 Binarismo moderno

O binarismo de género implica na ideia de que a identidade de género de uma pessoa
deve corresponder ao sexo bioldgico atribuido no nascimento, ou seja, pessoas com Orgaos
sexuais masculinos devem se identificar como homens e pessoas com 0rgdos sexuais femininos
devem se identificar como mulheres. Qualquer forma de identidade de género que ndo se
enquadre nessa dicotomia é frequentemente negada, marginalizada ou patologizada. De acordo
com Burigo (2016), binarismo de género é uma construgdo social que impBde normas e
expectativas especificas para cada categoria, atribuindo-lhes papéis, comportamentos e
caracteristicas associadas. No entanto, essa divisdo binéria tende a favorecer uma categoria
(geralmente, masculino/homem) em detrimento da outra (geralmente, feminino/mulher),
perpetuando desigualdades e relacdes de poder assimétricas.

O binarismo moderno é um conceito que questiona a visao dualista e fixa de género
presente na sociedade contemporanea. Butler (2018) critica o binarismo moderno ao
argumentar que a divisao estrita entre masculino e feminino é uma construcéo social e cultural
imposta pela sociedade. Em sua obra, ela questiona as normas de género hegemonicas e a ideia
de que o género é uma caracteristica intrinseca e imutavel das pessoas. Butler (2018) propde
uma noc¢do de performatividade de género e destaca que ele é uma construcdo continua e
realizada por meio de agOes e representacfes sociais. Logo, o binarismo moderno criou uma
visdo limitada de género, negando a existéncia e a provisao de identidades que ndo se encaixam
nas categorias tradicionais de masculino e feminino. Assim, esse binarismo reforca
desigualdades de poder, marginalizando e oprimindo pessoas cujas identidades de género ndo
se alinham com as normas dominantes.

Além de Butler, Louro (1997) também critica o binarismo de género como uma

construcdo social e cultural que impde normas e expectativas fixas sobre a masculinidade e a
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feminilidade. Ela argumenta que o binarismo moderno perpetua desigualdades e exclui formas
de identidades de género ndo conformes, limitando a liberdade e a autonomia das pessoas.
Nessa perspectiva, € importante refletir sobre como os discursos relacionados ao género e a
sexualidade estdo envolvidos na formagdo das performances de homens e mulheres,
estabelecendo praticas que atribuem significado aos diversos modos de vivenciar e normatizar
experiéncias e prazeres masculinos e femininos. Essa produgéo de sentido estd em consonancia
com a compreensdo de género e sexualidade proposta, para a qual é fundamental entender a
sexualidade como uma construcdo histérica, forjada na cultura e na linguagem, que € fluida,
carregada de possibilidades de instabilidade, multiplicidade e provisorio (Louro, 2007).

Ao considerarmos que as relaces de género e as préaticas discursivas sao moldadas por
relaces de poder, é crucial observar que homens e mulheres ndo sdo meramente constituidos
por mecanismos externos de repressao, controle e regulacdo. Eles também sdo ativos na
constituicao dessas préaticas, discursos e relacdes que estabelecem diferentes modos e interacdes
com o mundo. Isso resulta na emergéncia de sujeitos que experienciam uma variedade de
formas de masculinidades e feminilidades, muitas vezes em conflito com os modelos
dominantes. Esses sujeitos sdo construidos e construtores, por participarem ativamente na
producéo de performances de género que desafiam as normas estabelecidas.

Sabe-se que mudar um discurso ndo é facil. Louro diz que “desconstruir um discurso
implica minar, escavar, perturbar e subverter os termos que afirma e sobre 0s quais o proprio
discurso se afirma” (Louro, 2001, p. 548). Sobretudo, argumenta que € essencial desconstruir
uma pratica discursiva que foi imposta de forma impositiva ao longo do tempo, com o objetivo
de estabelecer uma visdo de género e sexualidade que serve aos interesses dominantes
socioculturais e linguisticos, fundamentados na matriz heterossexual presente na sociedade.
Deve-se reconhecer que as posi¢des de género e sexualidade se multiplicaram e, portanto, talvez
n&o seja mais possivel operar com leituras que insistam na validacio de esquemas binarios. E
preciso também admitir que as fronteiras estdo constantemente sendo cruzadas e que o lugar
social em que alguns sujeitos vivem é justamente na fronteira dessas categorias.

A critica de Louro (1997) se estende também a forma como o binarismo de género
influencia as campanhas e estratégias de marketing. Ela argumenta que a publicidade e as
campanhas comerciais frequentemente reforcam estere6tipos de género, associando produtos,
comportamentos e caracteristicas especificas a cada uma das categorias binarias
(masculino/feminino). Isso contribui para a manutencgdo de desigualdades de género e restringe

as possibilidades de expressao e identificacdo para além dessas categorias fixas.
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Além disso, a publicidade precisou se renovar para sua propria sobrevivéncia, mais do
gque como um bom gesto dessa para com a sociedade p6s-moderna. 1sso porque a diversidade
dos individuos na contemporaneidade vem desmontando cada vez mais discursos midiaticos
pautados em hegemonias, visto que consumidores que se destoam do modelo convencional néo
sdo impactados. Tal fato reflete em diversos movimentos, dentre eles a desconstrugédo dos
modelos imagéticos hegemonicos da masculinidade e feminilidade.

Nesse contexto, nossa pesquisa se propde a analisar as campanhas publicitarias de O
Boticério para o Dia dos Namorados nos anos de 2009, 2015 e 2022, com o intuito de investigar
a presenga e abordagem das diversidades sociais presentes nessas propagandas.
Compreendemos que a publicidade desempenha um papel importante na construgdo de
representacdes sociais e na disseminacao de valores, podendo tanto reproduzir esteredtipos e
preconceitos, como também promover a inclusdo e a diversidade. Ao investigar essas
campanhas especificas, buscamos compreender como a marca aborda questdes relacionadas a
género, a orientacdo sexual, a raca e a outras formas de diversidade, e a analisar as possiveis
mudancas e evolugdes ao longo do tempo. Dessa forma, nossa pesquisa contribui para a reflexdo
sobre a representacdo das diversidades sociais, principalmente a diversidade de género na

publicidade e seu o papel na construcdo de uma sociedade mais inclusiva e igualitéria.

3.4 Teoria Queer

Torna-se interessante a partir da discussdo sobre género, performance e binarismo
falarmos sobre a teoria queer. Louro (2016) afirma que o queer € o sujeito da sexualidade
desviante que nao deseja ser integrado, nem tolerado; “¢ um jeito de pensar e de ser que nao
aspira o centro nem o quer como referéncia; um jeito de pensar e de ser que desafia as normas
regulatérias da sociedade, que assume o desconforto da ambiguidade, do ‘entre lugares’, do
indecidivel” (Louro, 2004, p. 7-8). Também enfatiza que ao longo dos anos 1990, o termo
"queer" adquiriu um escopo mais abrangente e comegou a ser empregado no campo teérico e
politico para denotar uma postura ou predisposicdo de resisténcia e desobediéncia em relagéo a
padrdes normativos, processos de normalizacdo ou convengdes estabelecidas de diversas

naturezas (Louro, 2004).

Dessa forma, a concepcdo de queer revela-se como um conceito multifacetado,
abrangendo pelo menos duas abordagens distintas. De um lado, emerge como uma atitude

essencial que se manifesta por meio de comportamentos transgressores, desafiando abertamente
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a heteronormatividade predominante. Por outro lado, queer também assume um papel teorico,
buscando ndo apenas questionar, mas também estabelecer principios e estratégias destinadas a
provocar uma ruptura nos valores que sdo impostos pela corrente dominante de pensamento. A
partir dessa dualidade, percebe-se que a concep¢do queer se revela como um instrumento nao
somente de resisténcia, mas tambeém de redefini¢do das normas preestabelecidas.

Compreender os conceitos de performance de género e teoria queer assume um papel
fundamental na analise das campanhas promovidas pelo Boticario. Ao adentrarmos nas nuances
da performance de género, estamos habilitados a examinar como as representacées individuais
transcendem as limitagdes das normas tradicionais de masculinidade e feminilidade,
proporcionando uma perspectiva mais ampla e inclusiva sobre as expressdes identitarias. Por
sua vez, a teoria queer nos instiga a desafiar os canones estabelecidos, estimulando a reflexdo
sobre como as campanhas podem contestar e subverter as no¢des dominantes de género e de
sexualidade. Com esse arcabougo tedrico solido, estaremos aptos a conduzir uma anélise mais
profunda e critica das campanhas do Boticério, avaliando como essas abordagens s&o
incorporadas, questionadas ou reformuladas em suas mensagens e representacoes.

A medida que consolidamos nosso entendimento sobre os conceitos de diversidade
social, diversidade de género, performance de género e teoria queer, estamos agora preparados
para adentrar na proxima etapa de nossa analise. Na proxima sessdo, iremos direcionar nosso
foco para uma anélise detalhada dos filmes das campanhas publicitarias do Boticério para o Dia
dos Namorados dos anos 2009, 2015 e 2022. Ao examinar esses materiais sob a luz das lentes
tedricas previamente discutidas, seremos capazes de identificar como a empresa abordou a
diversidade de género ao longo desses anos, possibilitando uma analise mais aprofundada das

estratégias comunicativas empregadas.
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CAPITULO 4

4 APRESENTACAO DOS FILMES PUBLICITARIOS E ANALISE DAS CENAS

Apresentaremos Nnosso corpus de pesquisa, que sdo trés campanhas publicitarias
referentes ao Dia dos Namorados, com um marco temporal em trés décadas diferentes,
apresentadas nos anos de 2009, 2015 e 2022. Para dar inicio a nossa apresentacao e analises das
campanhas publicitarias, consideramos que € interessante conhecer um pouco da historia da
empresa escolhida, O Boticario. As campanhas foram construidas por meio de filmes
publicitérios, que sdo produzidos com o uso da técnica de storytellyng e exibidos em horarios
nobres na TV com apenas 30 segundos de duracéo. Esses filmes hoje estdo disponiveis no canal
do YouTube, torna-se interessante conhecermos um pouco da histéria da empresa escolhida, O
Boticério.

De acordo com Abreu (2019), o nome da marca é uma referéncia as suas origens. O
termo “boticario” ¢ uma antiga denominagao para farmacéutico, e foi pensando em homenagear
os antigos profissionais que manipulavam receitas artesanalmente que Krigsner batizou a sua
companhia com o nome de O Boticario. A estratégia d’O Boticario consiste no desenvolvimento
de produtos de qualidade, acbes de marketing bem direcionadas e uma filosofia empresarial
voltada para a valorizagéo da natureza e do ser humano.

A empresa O Boticario comegou em 1977 como uma pequena farmacia de manipulagéo
em Sao José dos Pinhais, mas a intencdo de desenvolver produtos e comercializar cosméticos
sempre existiu na mente do seu fundador, Miguel Krigsner. Portanto, para conhecermos um

pouco sobre essa empresa, usaremos as palavras de Abreu (2019):

A empresa O Boticario comecou em 1977 como uma pequena farmécia de
manipula¢do em S&o José dos Pinhais, mas a intencdo de desenvolver produtos e
comercializar cosméticos sempre existiu na mente do seu fundador, Miguel Krigsner.
A primeira franquia surgiu 3 anos depois. Em 1982 sua primeira fabrica é inaugurada
e 0 crescimento da companhia manteve-se em ritmo acelerado. Em 1985, a primeira
loja da marca é aberta em Portugal e em 1987 o grupo ja comemorava a sua milésima
unidade em funcionamento. A companhia ja foi eleita a Melhor Franquia do Brasil
pela Revista Pequenas Empresas & Grandes Negocios e recebeu o titulo de Melhor
Design de Loja de Shopping Center da América Latina pelo International Council of
Shopping Centers. Hoje, o grupo O Boticario conta com mais de 3.600 lojas em mais
de 1.700 municipios do Brasil e também gerencia as marcas Make B., Capricho,
Intense, Quem disse, Berenice? The Beauty Box, Nativa Spa, Skingen e sua Ultima
aquisicdo, a Vult Cosméticos, comprada em 2018 (Abreu, 2019).

Percebemos entédo, que a empresa que comegou bem pequena em quarenta e cinco anos
conseguiu atingir um grande sucesso, pois de uma simples farmécia de manipulagéo hoje conta

com mais de trés mil e seiscentas lojas. Uma marca brasileira que, no momento, ja se encontra
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em outros quatro paises: Estados Unidos, Portugal, Colémbia e Emirados Arabes. Ainda de
acordo com Abreu (2019), a estratégia de marketing d’O Boticario se baseia em “verticalizagdo
para tras”. Isso significa que a empresa nao ¢ apenas uma marca que comercializa cosméticos
criados e patenteados por terceiros, mas detém todo o processo de desenvolvimento dos seus
produtos.

Outro ponto forte e de sucesso da empresa, segundo Abreu (2019), é que a empresa

antes de trabalhar a percepcao dos seus produtos, O Boticario trabalha a sua chamada
“esséncia corporativa”. O branding da empresa passou por uma reformulacdo em
2008 em que o principal objetivo era buscar promover a beleza ndo apenas como algo
estético, mas um valor que torna as pessoas melhores. Essa nova abordagem amplia a
visdo do consumidor sobre a companhia e também nos mostra como as empresas estdo
cada vez mais preocupadas em gerar uma transformacao de dentro para fora, algo que
autores prestigiados como Philip Kotler afirmam como essencial para a autenticidade
do negécio (Abreu, 2019).

Nesse sentido, é notavel que a empresa procura atingir seu publico-alvo por meio de sua
esséncia corporativa, ou seja, usa uma estratégia de branding, que significa conjunto de
conceitos que conferem valor a marca, tanto internamente quanto externamente. N&o se resume
apenas a uma identidade visual impactante, repleta de cores deslumbrantes, ou a uma linguagem
verbal que se conecta com os publicos-alvo. Trata-se, acima de tudo, da expressao da esséncia,
algo que torna a empresa autenticamente singular. Tal como outras grandes corporac¢des do
mercado, O Boticario ndo poupa esfor¢os para criar campanhas publicitarias de sucesso.
Todavia, nos ultimos anos, a empresa vem demonstrando um diferencial em relacdo as demais,
pois em suas campanhas é notavel, além da defesa de temas sociais importantes, a forma
corajosa em que se posiciona como uma marca consciente, inclusiva e moderna.

E importante reconhecer que, por tras das bem-sucedidas campanhas publicitérias, o
objetivo fundamental de qualquer empresa, incluindo O Boticario, € obter lucro. Embora a
empresa se esforce para transmitir mensagens positivas e abordar questdes sociais importantes,
n&o se pode ignorar que o aspecto financeiro é uma motivagao subjacente. E comum para as
empresas buscarem uma combinacdo entre seus valores e missdo social, enquanto também
visam garantir o sucesso financeiro de suas operacdes. No caso especifico de O Boticéario, sua
habilidade em criar campanhas publicitarias bem-sucedidas € parte integrante de seu modelo de
negocios, permitindo-lhes alcangar um publico mais amplo e aumentar sua base de clientes.

Portanto, é primordial fazermos uma analise, a qual utilizaremos a ADC, método ja
descrito anteriormente, para entendermos criticamente 0s discursos provenientes das
campanhas publicitarias, que sé@o nosso foco de pesquisa. Iniciaremos pelo primeiro filme
publicitario, que foi exibido na TV, na Campanha do Dia dos Namorados de 2009, intitulado

como, “Explosdo”.


https://rockcontent.com/br/blog/branding/
https://rockcontent.com/br/blog/philip-kotler/

7

Filme “Explosao” da Campanha Publicitaria do Dia dos Namorados de O Boticario do

ano de 2009

O filme “Explosdao”, da Campanha Publicitaria do Dia dos Namorados da empresa O
Boticario foi lancada no dia 29 de maio de 2009, com duracao de 30 segundos e exibido em TV
aberta. Ele traz a emocdo do primeiro beijo para a tela, representada pela explosdo de uma
bomba atbmica. Com o passar do tempo, os beijos entram na rotina e védo ficando sem graca,
até minguarem, como o estouro de um milho se transformando em pipoca. Para trazer de volta
a emocéo e a intensidade dos primeiros encontros e da paix&o, o filme sugere o Egeo Kiss Me
como presente no Dia dos Namorados (Acontecendoaqui, 2009).

Ficha Técnica do Filme

Anunciante: O Boticario

Titulo: Explosao

Produto: Dia dos Namorados

Agéncia: Almap BBDO

Diretor de Criagdo: Dulcidio Caldeira, Luiz Sanches

Criacdo: Dulcidio Caldeira, André Godoi, André Gola, Marco Gianneli (Pernil)
Produtora: Lux Filmes

Direcédo: Beto Salatini

Fotografia: Pedro Cardilho

Rtvc: Egisto Betti

Trilha / Locutor: Tesis

Montador / Editor: Rogério Alves

Finalizadora: Lux Filmes

Atendimento: Ferndo Cosi, Ana Carolina Boccia, Caroline Gouveia
Planejamento: Cintia Gongalves, Sabrina Guzzon, Amanda Thomaz
Midia: Wanderley Jovenazzo, Thelma Rodrigues, Viviane Vela

Aprovagdo: Artur Grynbaum, Andrea Mota, Fernando Dutra, Evandro Madeira

O filme “Explosao”, da Campanha Publicitaria do Dia dos Namorados, da empresa de
cosméticos O Boticéario, exibida em horarios nobres na TV aberta no ano de 2009. Hoje o
encontramos no canal do YouTube (https://youtu.be/YgpplvO6Qbk).



https://youtu.be/Yqpplv96Qbk
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Imagem 1: Primeiro encontro

Fonte: Imagem adaptada do filme “Explosdo” extraido do YouTube (2009).

Nessa cena é possivel ver que se trata de um encontro em um bar. A partir do que se vé
no fundo, had um casal formado na performance de uma mulher e um homem, sdo jovens,
brancos, com beleza dentro dos padrfes estéticos ocidentais, 0s quais vao se aproximando
vagarosamente, o olhar fixo um no outro e sem distracbes com o que esta ao redor. O ambiente
estd com pouca iluminacdo, as cores escuras predominam, ha apenas a iluminacdo das
prateleiras das bebidas, causando a sensacdo de penumbra e sensualidade. O encontro se da ao
som de uma melodia bonita e roméntica.

Nessa cena, percebemos a presenga da ideologia e do poder, pois sdo evidenciados pelas
representacdes que refor¢am o binarismo de género e pela performance dos personagens
principais que encarna os padrdes tradicionais de masculinidade e feminilidade. O casal,
composto por um homem e uma mulher jovens e brancos, conforma-se as normas ocidentais
de beleza e estética, contribuindo para a percepcdo de uma relagdo heterossexual
convencional. A abordagem da performance de género aqui estd centrada na reafirmagao
visual dos papéis de género esperados, desde a postura até o olhar fixo e envolvente que os
personagens trocam, excluindo qualquer indicio de ambiguidade ou subversdo das normas de
género.

A escolha cuidadosa do cenario também reforca essa dindmica binaria. A penumbra e a

pouca iluminagao ao redor, destacadas apenas pelas prateleiras de bebidas, criam uma atmosfera
carregada de sensualidade, enquadrando o encontro de maneira acentuadamente

heteronormativa. A trilha sonora romantica que embala esse momento contribui para a
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construcdo da narrativa tradicional de romance entre homem e mulher. No entanto, essa
construcdo rigidamente binaria pode deixar de dar espaco a outras formas de diversidade de
género, ndo permitindo que nuances mais fluidas ou diversas da expressao de género sejam
representadas ou exploradas. Logo, essa cena exclui a rica diversidade de performances e

relagdes que existem para além das normas tradicionais.

Imagem 2: O primeiro beijo

Fonte: Imagem adaptada do filme “Explosio” extraido do YouTube (2009).

No instante em que se encontram acontece o primeiro beijo (o qual é anunciado por um
narrador no momento do encontro), cheio de paixdo. O ambiente que se encontra na penumbra
se encarrega de deixar o lugar propicio para um beijo e a melodia continua tocando dando um
toque especial para 0 momento. Também percebemos uma intertextualidade com os filmes
romanticos, com as novelas e até mesmo com as demonstracdes afetivas que podemos ver em
lugares publicos.

Arelacdo entre discurso e praticas sociais, no filme, sdo mostradas a partir dos elementos
simbolicos como cores, musica e cendrios, para transmitir mensagens e sentimentos ao publico.
Essa relacdo entre o discurso audiovisual e as praticas sociais pode influenciar as percepgdes €

comportamentos das pessoas em relagdo ao amor, relacionamentos e consumo.
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Imagem 3: Explosdo apos o primeiro beijo

Fonte: Imagem adaptada do filme “Explosdo” extraido do YouTube (2009).

Logo em seguida, acontece a exploséo de fogos de artificios nas cores branca, vermelha,
azul claro, na verdade, uma soma de cores vibrantes que reluzem no céu escuro. Podemos
perceber aqui o discurso de comemoragdo que constroi uma intertextualidade com as
comemoracdes de datas festivas, neste caso, o Dia dos Namorados. Ao mesmo tempo, podemos
perceber a intensidade do primeiro beijo sendo comparada a explosao dos fogos.

Imagem 4: centésimo beijo

Fonte: Imagem adaptada do filme “Explosdo” extraido do YouTube (2009).

Nessa imagem, o narrador fala centésimo beijo e o beijo acontece. A cena se passa

dentro de um carro, engquanto a chuva cai no para-brisa; o que faz uma intertextualidade com
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lugares que sdo considerados romanticos. O ambiente esté praticamente todo escuro, ha apenas

uma pequena claridade atras do carro e € possivel ouvir a mesma melodia de antes.

Imagem 5: Explosdo de uma casa

Fonte: Imagem adaptada do filme “Explosdo” extraido do YouTube (2009).

Ap0s o centésimo beijo, vem a explosdo de uma casa, 0 barulho é bem alto e as cores
do fogo amarelo forte brilhante. Nessa cena, mostram que o beijo ainda desperta emocdes fortes
entre o casal. Dessa forma, é possivel observar nesse discurso uma escolha visual e simbolica
marcante para enfatizar a intensidade das emocdes despertadas pelo ato do beijo. A exploséo
da casa apds o centésimo beijo se apresenta como um dispositivo dramatico para acentuar a
ideia de que o beijo continua a evocar sentimentos poderosos e explosivos entre o casal. A
utilizacdo do barulho alto e das cores brilhantes como, o amarelo forte do fogo amplifica a

sensacdo de impacto emocional, destacando a importancia desse momento na narrativa.
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Imagem 6: milésimo beijo

Fonte: Imagem adaptada do filme “Explosdo” extraido do YouTube (2009).

Nesse momento o narrador anuncia o milésimo beijo, o qual acontece em um Aquario
Marinho ao som melodia que continua. A luz ambiente com apenas a claridade do aquario
auxilia na representacdo simbolica de um casal que se mostra feliz. A cena retratada apresenta

uma intertextualidade com casais do dia a dia que visitam lugares considerados romanticos.

Imagem 7: Explosdo de uma lampada

Fonte: Imagem adaptada do filme “Explosdo” extraido do YouTube (2009).

No milésimo beijo, apenas uma lampada explode. Percebemos, por meio do discurso
ndo-verbal, uma cadéncia gradativa em relagdo ao simbolismo das explosdes, mostrando apenas
uma fumaga branca formada ap6s a explosdo da lampada. O que, consequentemente, provoca

uma suavizagdo das emocOes, ou seja, 0 efeito da explosdo de cores vibrantes, que se
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transformam e se reduzem a uma fumaca branca, faz com que o interlocutor infira que antes era

um beijo caliente, mas que agora se esfriou, deixando apenas uma fumaca branca.

Imagem 8: Milionésimo beijo

Fonte: Imagem adaptada do filme “Explosao” extraido do YouTube (2009).

No milionésimo beijo, o casal esta na rua, 0 ambiente estd com pouca luminosidade,
aqui percebemos uma intertextualizagdo, pois, nessa época, era comum namorar e trocar
beijos na rua. Pelo discurso apresentado, é possivel notar que o beijo foi dado com menos
intensidade.

Imagem 9: Explosdo de uma pipoca

Fonte: Imagem adaptada do filme “Explosdo” extraido do YouTube (2009).
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No milionésimo beijo, ha a exploséo de apenas uma pipoca, na cena ha somente cores
escuras com os milhos amarelos e uma pipoca branca. Essa cena demonstra como o amor foi
esfriando com o passar do tempo, aquela paixdo de antes ndo existe mais, aquele beijo quente
e apaixonado se esfriou. Os barulhos das explosdes também vao diminuindo de acordo com a

quantidade de beijos.

Imagem 10: Volta ao primeiro beijo

Fonte: Imagem adaptada do filme “Explosio” extraido do YouTube (2009).

Nessa cena, 0 ambiente é novamente romantico, o casal estd na praia, em frente ao mar,
ressaltando que o filme é ambientado em lugares que interdiscursivamente reiteram espagos
romanticos, frequentados por casais, mas ndo sdo quaisquer casais que podem frequentar esses
ambientes. Nessa época, por exemplo, ndo era comum presenciar cenas romanticas entre
pessoas de performances diferentes, o que nos leva a entender que eram ambientes para casais
héteros. Nesse momento o narrador diz: “No Dia dos Namorados volte ao primeiro beijo”.

Observa-se, entdo, um beijo apaixonado.
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Imagem 11: Explosdo do primeiro beijo acontecendo novamente

’

Fonte: Imagem adaptada do filme “Explosdo” extraido do YouTube (2009).

Novamente fogos de artificio tomam conta da tela, mostrando cores vibrantes, quentes,

provavelmente, simbolizando a paixao do primeiro beijo.

Imagem 12: Linha de produtos Egeo Kiss do Boticario

Fonte: Imagem adaptada do filme “Explosdo” extraido do YouTube (2009).

Dentro da explosdo dos fogos de artificio aparecem os produtos da linha do perfume

Egeo Kiss Me e a narragao que diz: “Dé Egeo Kiss Me do Boticario”.
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Imagem 13: Casal saindo da loja do Boticario

Fonte: Imagem adaptada do filme “Explosao” extraido do YouTube (2009).

Nessa cena, é possivel perceber a continuacdo da representacédo tradicional de género e
dindmica de poder que frequentemente caracteriza o binarismo de género e a hegemonia de
género. A cena retrata o casal saindo de uma loja do Boticario, no momento a mulher carrega
uma sacola de presente, indicando que foi presenteada com o perfume pelo namorado. Embora
essa representacdo possa parecer simples e harmonica, ela reflete padrbes tradicionais de género
e relagdes de poder que séo frequentemente reforcados na sociedade.

A mulher como receptora do presente e 0 homem como o provedor estdo alinhados com
as normas de género tradicionais, nesse instante 0 homem é visto como o detentor do poder
econémico e a mulher é colocada em uma posicéo de dependéncia. Isso perpetua a dinamica de
hegemonia de género, pois 0s papéis representados sdo rigidamente definidos e o poder é
desigualmente distribuido entre os géneros. A representacao do casal sorridente reforca a ideia
de que essa dinamica é desejavel e ideal, contribuindo para a normalizacao dessas estruturas de
poder. Além disso, a cena também ilustra como a publicidade muitas vezes reforca essas
narrativas de poder e hegemonia, ao apresentar relacbes de género que se encaixam nos
estereotipos tradicionais. Isso pode influenciar as percepgdes e expectativas sociais em relagéo
a como 0s géneros devem se comportar e interagir. Como resultado, a representacdo da cena
pode ser vista como uma manifestacdo sutil do binarismo de género e da manutencéo de

estruturas de poder que perpetuam a desigualdade e a heteronormatividade.



87

Imagem 14: Slogan do Boticério

O Boticario

Acredite na beleza

Fonte: Imagem adaptada do filme “Explosdo” extraido do YouTube (2009).

Para finalizar o filme, aparece o nome da marca “O Boticario” e o slogan “Acredite na
beleza”. Por esse discurso percebemos uma estratégia consumista que permeia a narrativa
publicitaria e vai além do contetdo explicito do filme. Ao final do filme, a marca “O Boticario”
e o slogan “Acredite na beleza” sao destacados, visando deixar uma impressdo duradoura na
mente dos telespectadores. A melodia que toca desde a primeira cena continua, embora ndo seja
uma musica conhecida, pois s6 ouvimos um toque e backing vocal. Esse som impregna na nossa
mente, contribuindo assim para a propagacdo da marca. Esse € um exemplo classico de como a
publicidade busca manipular o psicologico do consumidor, criando uma conexao entre a marca
e sentimentos como beleza, idealizacao e aspiracdo. O foco na retencdo do nome da marca, do
slogan e da melodia demonstra a eficacia dessa estratégia, que visa influenciar as decisfes de
compra dos consumidores ao associar a marca a valores positivos e desejaveis.

Ao longo do filme, é retratada uma realidade idealizada que é frequentemente
encontrada em anudncios publicitarios. Tudo é cuidadosamente concebido para transmitir uma
imagem de perfeicdo: desde a harmonia dos casais até os produtos e cenérios. No entanto, essa
representacdo idealizada nédo reflete necessariamente a realidade, criando uma desconexéo entre
a ficgdo publicitéria e a vida cotidiana. Essa desconexdo pode alimentar o consumismo, uma
vez que os telespectadores sdo levados a acreditar que a aquisicdo dos produtos ou servigos
anunciados os aproximara dessa imagem ficticia de perfeicéo.

Essa estratégia consumista problematiza a relacdo entre a publicidade e a sociedade,
uma vez que ela estimula a busca incessante por padrdes inatingiveis de beleza, felicidade e

realizacdo. Essa abordagem cria uma cultura de insatisfag&o constante e contribui para a cultura
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do consumismo desenfreado, em que as pessoas séo levadas a acreditar que a compra de
produtos é a chave para alcancar uma vida ideal.

Nesse sentido, & preciso ser critico e perceber o poder de uma grande marca em seu
discurso, que ao mostrar um filme romantico, que muitas vezes corresponde com a situacéo de
muitos telespectadores, tenta convencé-los de que com presentes se pode mudar a situagéo de
um relacionamento amoroso. Propositalmente, o discurso faz transparecer que é muito facil
estar em diversos lugares bonitos e que, a partir de uma situacao simples que é a de comprar
um perfume tudo vai mudar. E assim que as grandes marcas criam nos espectadores a ilusio de
que oferecer presentes pode mudar sentimentos.

As empresas tém utilizado estratégias para convencer os consumidores, explorando o
lado sensivel do ser humano. Compreender as emocdes e necessidades dos consumidores €
essencial para estabelecer conexdes significativas e criar um vinculo emocional com as marcas.
Isso faz parte da ideologia discursiva das grandes empresas ao construirem o filme publicitéario
com a finalidade de promover produtos e lucros. Malanga (1987), nos mostra ao diferenciar
propaganda de publicidade, o quanto a publicidade tenta apelar para os sentimentos, buscando
despertar emocg6es, como alegria, amor, nostalgia ou empatia, a fim de influenciar as decisdes
de compra dos telespectadores. Essas abordagens sensiveis visam tocar o coracdo do
consumidor, destacando como seus produtos ou servigos podem satisfazer ndo apenas suas
necessidades funcionais, mas também proporcionar uma experiéncia emocionalmente
gratificante.

Podemos destacar também a funcdo conativa que se caracteriza pelo fato de transmitir
uma mensagem com o intuito de convencer o interlocutor. Elemento da comunicacao que tem
como funcdo convencer, apelar e persuadir o receptor da mensagem, o qual, entre o0s
interlocutores, é o foco da comunicacdo. No entanto, é importante que as empresas ajam de
forma ética e verdadeira, garantindo que os apelos emocionais sejam auténticos e estejam
alinhados com os valores da marca.

Ao analisar o filme do Boticario a luz da ADC, podemos perceber como o discurso
publicitario € uma forma poderosa de moldar a cultura, as identidades e as relagdes sociais. A
representacdo idealizada do amor e do relacionamento pode criar expectativas inatingiveis e
fortalecer estereétipos de género, além de acolher o consumo como uma solugéo simplista para
problemas complexos nas relacdes humanas. E importante que os consumidores sejam criticos
em relacdo aos discursos midiaticos e estejam cientes do poder que as marcas exercem ao criar
narrativas que apelam para as emogdes e influenciam comportamentos de compra e registros

sociais.
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Filme “Casais” da Campanha Publicitaria do Dia dos Namorados de O Boticario do ano

de 2015

O filme “Casais” de O Boticario, analisado a seguir, foi criado para anunciar 0s
lancamentos de produtos da marca para o Dia dos Namorados. Esse filme, cujo titulo € “Um
Dia dos Namorados para todas as formas de amor”, com duragdo de 30 segundos, foi lancado
no dia 25 de maio de 2015, nos canais abertos de TV, como sendo uma campanha para o Dia
dos Namorados da empresa O Boticario. Hoje esse filme pode ser assistido no canal do
YouTube (https://youtu.be/sBCm11eopS0).

De acordo com o site G1, a campanha de Dia dos Namorados do perfume "Egeo” do

Boticario mostra a "diversidade do amor" em um comercial com homens e mulheres, sugerindo
uma formacéo de casais que trocardo presentes. No entanto, na sequéncia, durante o encontro,
o filme mostra que os pares sdo outros, diferentes do que as cenas indicavam. Ainda de acordo
com a reportagem do site, o Boticario esclarece que o comercial é da colecdo das sete
fragréncias "multigénero” Egeo, com trilha de "Toda Forma de Amor", de Lulu Santos. As
cenas do comercial retratam que "quimica e paixo vao além das convengdes" (G1, 2015).

Ficha Técnica do Filme

Anunciante: O Boticario

Agéncia: AlmapBBDO

Titulo: Casais

Produto: Datas

Diretor Geral de Criagéo: Luiz Sanches
Diretor de Criacdo: Rynaldo Gondim
Criacdo: Rodrigo Almeida, Sleyman Khodor, Rafael Gil
Produtora de imagem: Paranoid
Produtor executivo: Egisto Betti
Diregdo: Heitor Dhalia

Fotografia: Will Etchbehere
Montador / Editor: Fernanda Krumel
Finalizadora: Clan VFX

Atendimento: Marcel Weckx


https://youtu.be/sBCm11eopS0
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Produtora de 4udio: Tesis

Produtor: Thiago Lester / Silvio Piesco
Maestro: Thiago Lester / Silvio Piesco
Atendimento: Alline Pecci

Locutor: Mariana Blanski

RTV: Vera Jacinto e Elisa Mello

Atendimento: Camilla Massari, Daniela Teixeira, Renata Principe, Stefanie Giannini, Julia
Marques

Planejamento: Cintia Gongalves, Jodo Gabriel, Katia Fontana, Julie Philippe Santos
Midia: Flavio De Pauw, Daniel Ribeiro, Renata Bordin, Marcelo Carmim, Gabriela Almeida

Aprovacao: André Farber, Alexandre Bouza, Daniele Trito.

A seguir faremos a analise das cenas:

Imagem 15: Homem entrando na loja

Fonte: Imagem adaptada do filme “Casais” extraida do YouTube (2015)

A primeira cena apresenta um homem de costas entrando na loja do Boticéario, onde, em
homenagem ao dia dos namorados, é exibida na sua vitrine, em letras garrafais, a frase “Dia
dos Namorados”. Tanto o cenario quanto a cena do homem entrando na loja mostram que a
intencdo dele, naquele momento ali é comprar um presente. E possivel ver dentro da loja a
vendedora atendendo uma cliente. Durante o filme se ouve a melodia da musica “Toda forma
de amor”, do cantor Lulu Santos. Contribuindo ndo s6 para a romantizacéo da data festiva, mas

também para o sentimento de que aquele “Dia” nao se pode passar em branco.
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Imagem 16: Mulher na cozinha

Fonte: Imagem adaptada do filme “Casais” extraida do YouTube (2015)

Nessa cena, uma mulher estd na cozinha com uma sacola cheia de folhas verdes,
provavelmente para preparo de uma salada. A partir da forma em que o ambiente esta iluminado
mais a expressio facial da moca, inferimos que ela ird preparar um jantar. “E uma mulher jovem,
branca, elegante, ou seja, apresenta uma beleza dentro dos padrdes estéticos ocidentais e,
certamente, esta preparando um jantar para esperar 0 namorado.

Podemos perceber nessa cena uma representacdo que ilustra elementos do binarismo de
género e da dindmica de poder e hegemonia presentes nas representacdes tradicionais. A mulher
na cozinha preparando um jantar, parece encaixar-se em um papel que historicamente foi
atribuido as mulheres: o de cuidadora e responsavel pelas tarefas domésticas, por exemplo, 0
de cozinhar. Essa representacao insere-se nos moldes do binarismo de género, que estabelece
papéis distintos e fixos para homens e mulheres, reforcando as expectativas de comportamentos
que sdo condizentes com esses papéis, o que também faz uma intertextualidade com a realidade
de muitas mulheres.

A descricdo da mulher como jovem, branca e dentro dos padrdes estéticos ocidentais
reflete uma norma estereotipada de beleza e perpetua a hegemonia das representacdes
hegeménicas. Essa representacdo reforca a ideia de que a mulher ideal deve ser jovem, branca
e atender aos padrdes estéticos predominantes, excluindo assim a diversidade de aparéncias e
performances. Assim, a reproducdo desses estereGtipos tem um impacto nas percepgdes
culturais e na construcao das identidades de género, contribuindo para a manutencao de normas
sociais que ndo refletem a riqueza da diversidade nem a complexidade das experiéncias de

género.
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Imagem 17: Homem comprando um perfume

Fonte: Imagem adaptada do filme “Casais” extraida do YouTube (2015)

Aqgui 0 mesmo homem que vimos na primeira cena entrando na loja, aparece dentro da
dela comprando um perfume. Observamos que as suas caracteristicas seguem o mesmo padrao
estético ocidental: branco, jovem, alto e sorridente. A cena demonstrando 0 que se passa no
interior do Boticério, leva-nos a deduzir que o rapaz ira presentear a namorada com um
perfume.

Percebemos nessa cena, uma continuacdo das representacbes que frequentemente
reforcam o binarismo de género, poder e hegemonia. O homem mantém-se dentro dos padrfes
estéticos ocidentais, reforcando a hegemonia da aparéncia como um critério predominante de
aceitacdo social e poder. Ademais, a acdo de comprar um perfume para presentear a namorada
também pode ser analisada como uma demonstracdo de poder. Nesse contexto, o poder é
exercido pelo homem que, por meio da compra do presente, reforca o papel de provedor e
detentor do recurso financeiro. Isso reforga as dindmicas tradicionais de poder que ainda hé nos
relacionamentos heteronormativos, situacées em que o homem é, frequentemente, colocado em

posicdo de vantagem econémica e de tomada de decises.
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Imagem 18: Mulher preparando o jantar

Fonte: Imagem adaptada do filme “Casais” extraida do YouTube (2015)

Nesse momento, a moga ja prepara o jantar, o que podemos imaginar é que ela esta a
espera do namorado. A sequéncia das cenas, induz-nos a pensar que o namorado é aquele que
estava na loja comprando o perfume, pois é um casal padrdo, ou seja, ambos estdo dentro dos
padrdes estéticos de beleza; vestem-se bem e aparentam ter a mesma idade. Ha aqui a
intertextualidade com as historias romanticas, que, geralmente, valorizam nas suas narrativas a

mocinha que prepara o jantar para esperar seu hamorado.

Imagem 19: Mulher se vendo no espelho

Fonte: Imagem adaptada do filme “Casais” extraida do YouTube (2015)

Na cena, ha uma mulher loira, aparentemente na faixa de 45 anos, que se destaca
também por uma beleza que esta dentro dos padrdes estéticos ocidentais: branca, bem arrumada,

e, provavelmente, esta se arrumando para sair, pensando em encontrar alguém especial.
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Imagem 20: Homem se vendo no espelho

Fonte: Imagem adaptada do filme “Casais” extraida do YouTube (2015)

Logo apds a cena da mulher se olhando no espelho, aparece um homem também se
olhando, verificando se estd bem. Tudo indica que ira encontrar a mulher da cena anterior, pois
de acordo com o senso comum, o qual somos acostumados a ver, eles se combinam. J& que da
mesma forma que a mulher, ele atende aos padrbes de beleza estéticos ocidentais, por ser,

aparentemente, de meia idade, branco, elegante, cabelos claros e grisalhos.

Imagem 21: Homem saindo com um presente

Fonte: Imagem adaptada do filme “Casais” extraida do YouTube (2015)

O mesmo homem da cena anterior pega um presente e sai, provavelmente vai ao
encontro da namorada. Estd bem-vestido, jovial e alegre. Percebe-se que mora em um
apartamento bem decorado, pelo estilo, aparenta ser uma pessoa que tem uma boa situagédo
financeira. Essa cena sugere uma imagem idealizada e superficial da masculinidade, reforgando

padrdes estreitos de aparéncia e comportamento que séo frequentemente impostos socialmente.
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Isso pode contribuir para uma visdo limitada e simplificada das experiéncias masculinas,
desencorajando uma expressao mais ampla e auténtica.

A aparéncia de uma "pessoa de boa situacdo financeira" aponta para a percepcao de que
0 sucesso e o status material estdo intrinsecamente ligados a felicidade e a realizacdo pessoal.
Essa representacdo contribui para a cultura do consumo e da ostentacao, na qual a posse de bens
materiais € frequentemente associada a um valor intrinseco. Essa abordagem pode perpetuar a
pressdo sobre as pessoas para que busquem validacéo e satisfacdo atraves da aquisicao de bens,
em detrimento de outras formas de realizacdo mais profundas e significativas. Novamente

percebemos a intertextualidade com as historias romanticas: o homem ¢é sempre rico, “um

principe”.

Imagem 22: Mulher saindo com um presente

Fonte: Imagem adaptada do filme “Casais” extraida do YouTube (2015)

Essa cena reforca os estere6tipos de género e padrdes sociais de sucesso e aparéncia. A
mulher, bem-vestida, elegante e alegre, carrega um presente, indicando um estere6tipo de
feminilidade ligado a expressao de afeto por meio de presentes. O cenario bem decorado sugere
status financeiro e reforca a ideia de que a felicidade e a realizacdo pessoal estdo relacionadas
a posse material. A representacdo do segundo casal alimenta a conformidade com papéis

tradicionais de género e a idealizacdo do sucesso revelados pela aparéncia e pelo status.
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Imagem 23: Mulher a espera de um taxi

Fonte: Imagem adaptada do filme “Casais” extraida do YouTube (2015)

Na imagem, nos deparamos com a terceira mulher do filme, ela estd em uma calcada
esperando um téxi; ela é branca, atende os padrdes de beleza estéticos ocidentais, bem-vestida,
estd com uma sacola na méo, em frente a um prédio bom e provavelmente, estéd indo ao encontro

de alguém.

Imagem 24: Homem a espera de um taxi

-

Fonte: Imagem adaptada do filme “Casais” extraida do YouTube (2015)

Nessa cena aparece o terceiro homem, que com uma sacola na méao pega um taxi, pois,
certamente, esta indo ao encontro da namorada. E um homem jovem, dentro dos padrdes de
beleza e por estar bem-vestido, em frente a um prédio bom, o que tudo indica que ele mora em
um bairro nobre. Tanto nessa cena como na anterior, podemos perceber que o status social

dessas pessoas € aparentemente alto.
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Imagem 25: Mulher tocando a campainha

Fonte: Imagem adaptada do filme “Casais” extraida do YouTube (2015)

Nesse momento, temos uma mulher elegante, bem arrumada, com um presente ha méo

tocando a campainha de uma casa, possivelmente do namorado, esperando ser atendida.

Imagem 26: Homem atendendo o interfone

Fonte: Imagem adaptada do filme “Casais” extraida do YouTube (2015)

Aqui, temos um homem jovem, elegante, branco, bem arrumado, atendendo o interfone.
Ao associarmos os dois cenarios, o atual e o anterior, podemos deduzir que a namorada, porque
na cena anterior uma mulher chega a casa de alguém e toca a campainha. Efetivamente, essas
cenas, reforgam o discurso do binarismo, porque imaginamos um casal constituido por um

homem e uma mulher.
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Imagem 27: O primeiro casal de namorados da noite

Fonte: Imagem adaptada do filme “Casais” extraida do YouTube (2015)

Essa cena, surpreende o telespectador tdo habituado a assistir casais héteros
contracenando. Quando o homem da imagem 26 abre a porta, ao invés do visitante ser uma
mulher, como de praxe, € um homem sedutor, com um olhar penetrante e sério que aparece.

Aguele homem que vimos se olhando no espelho e saindo com um presente era o
esperado pelo anfitrido, assim, ao revelar que € um casal de namorados gays, o filme surpreende
quem esta do outro lado da tela. Nesse momento, ha uma quebra de expectativa, pois o filme
apresenta uma cena que rompe com o padrdo normativo, conservador e comum, ou melhor, o
dito “normal”.

Essa cena desafia a normatividade de género e sexualidade, porque rompe com as
expectativas convencionais. A reviravolta da cena, quando se espera que uma mulher apareca,
subverte a narrativa heteronormativa tipica. Ao apresentar um casal de namorados gays, a cena
desafia as normas tradicionais e confronta a ideia do que é considerado "normal” ou comum.
No entanto, vale destacar que mesmo nessa quebra da norma, a maneira como homem que
chega ao encontro olha para o outro, pode remeter a uma representacdo que sugere uma
masculinidade mais dominante ou séria, perpetuando outros estereétipos de género. Mesmo
quando desafiando normas de orientagdo sexual, a cena ainda pode demonstrar influéncia dos
padrbes de comportamento masculino esperados.

A critica aqui reside na performance. Enquanto a quebra da normatividade é positiva e
inclusiva, ainda ha espago para uma analise mais profunda sobre como os préprios estere6tipos

de género podem influenciar a forma como representamos a diversidade de género.
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Imaem‘28: O abraco

Fonte: Imagem adaptada do filme “Casais” extraida do YouTube (2015)

Nesse momento, podemos notar que ha entre os dois a quebra ndo sé dos tabus, mas
também do que € considerado errado, pois eles se abracam naturalmente, felizes, um abraco
apertado de quem se ama. Contudo, a imagem apresenta um abragco que remete mais a uma
relacdo de amizade do que a uma relacdo homoafetiva. Talvez se fosse um casal hétero teriam
apresentado o encontro com um beijo; como néo &, apresentam um gesto afetivo mais discreto,
0 abraco.

Esse trecho evoca a relacdo entre a representacdo da intimidade entre o casal do filme e
0 contexto da representacdo de beijo gay em midia, como o beijo entre Félix e Niko na novela
"Amor a Vida" da Rede Globo em 2014. Enquanto no filme a cena de abraco € destacada como
um gesto de quebra de tabus e erradicacdo de preconceitos, a descri¢cdo de que esse gesto se
assemelha mais a um abraco entre amigos pode sugerir que a representacdo ainda esta
enquadrada em um paradigma em que a expressdo afetiva entre pessoas do mesmo sexo é
percebida de forma limitada, como algo menos intimo e apaixonado do que um beijo.

Ao considerar o contexto do beijo entre Félix e Niko na novela "Amor a Vida", que foi
uma representacdo marcante de afeto homossexual na televisdo brasileira, podemos notar
paralelos. No filme, o abraco é retratado como algo mais discreto, possivelmente devido a
esteredtipos sociais que persistem em defender a intimidade entre pessoas do mesmo sexo. O
abraco contrasta com o que seria esperado em um encontro heterossexual, situagdo em que um
beijo seria mais comum.

Ambos 0s casos apontam para a complexidade das representacdes LGBTQ+ na midia.

Enquanto houve progresso ao longo dos anos, ha um reconhecimento de que as performances
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ainda podem ser moldadas por normas sociais e expectativas de audiéncia. Essas representacoes
podem influenciar a percep¢do publica da aceitacdo e normalizacéo de relacdes LGBTQIA+.

Imagem 29: O segundo casal da noite

Fonte: Imagem adaptada do filme “Casais” extraida do YouTube (2015)

O segundo casal é formado por um homem e uma mulher, ndo é o casal esperado
também, pois tudo levava a pensar que a hamorada dele seria a mulher que estava preparando
0 jantar, porém, ndo deixa de formar um casal aparentemente hétero. Nesse contexto, em que a
mulher é mais velha que o homem, podemos observar uma inversdo das dindmicas tradicionais
de poder e hegemonia de género. Enquanto a sociedade, frequentemente, valoriza
relacionamentos em que 0 homem é mais velho, associando a idade a experiéncia e ao dominio,
como sendo fatores vantajosos, diferentemente, quando se trata do inverso, a mulher mais velha
gue o homem, nesse caso, € visto como um arranjo que desafia as normas convencionais. A
mulher mais velha pode trazer consigo uma sensacdo de maturidade e estabilidade financeira,
invertendo a hierarquia tradicional de poder. No entanto, mesmo nesse cenario aparentemente
desafiador, é importante examinar como as questdes de poder podem persistir em sutilezas, pois
o casal pode ainda estar influenciado por pressdes culturais e expectativas de género que afetam

a maneira como se relacionam e sdo percebidos socialmente.
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Imagem 30: O terceiro casal da noite

Fonte: Imagem adaptada do filme “Casais” extraida do YouTube (2015)

O terceiro casal também ndo é o esperado, pois temos aqui um casal de Iésbicas, que
também se encontram com um abrago. Talvez ndo quisessem demonstrar tdo claramente que
formavam um casal, pois um abraco pode indicar apenas uma amizade.

Esse trecho evoca a relacdo entre a representacdo da intimidade entre o casal do filme e
0 contexto da representacdo de beijo gay em midia, como o beijo entre Félix e Niko na novela
"Amor a Vida" da Rede Globo em 2014. Enquanto no filme a cena de abraco ¢é destacada como
um gesto de quebra de tabus e erradicacdo de preconceitos, a descri¢do de que esse gesto se
assemelha mais a um abrago entre amigos pode sugerir que a representacdo ainda esta
enquadrada em um paradigma em que a expressdo afetiva entre pessoas do mesmo sexo é
percebida de forma limitada, como algo menos intimo e apaixonado do que um beijo.

Ao considerar o contexto do beijo entre Félix e Niko na novela "Amor a Vida", que foi
uma representacdo marcante de afeto homossexual na televisdo brasileira, podemos notar
paralelos. No filme, o abraco é retratado como algo mais discreto, possivelmente devido a
esteredtipos sociais que persistem em defender a intimidade entre pessoas do mesmo sexo. O
abraco contrasta com o que seria esperado em um encontro heterossexual, situacdo em que um
beijo seria mais comum.

Ambos os casos apontam para a complexidade das representacbes LGBTQIA+ na
midia. Enquanto houve progresso ao longo dos anos, ha um reconhecimento de que as
performances ainda podem ser moldadas por normas sociais e expectativas de audiéncia. Essas
representacdes podem influenciar a percepcao publica da aceitagdo e normalizagdo de relagdes
LGBTQIA+.
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Imagem 31: O guarto casal da noite

Fonte: Imagem adaptada do filme “Casais” extraida do YouTube (2015)

O quarto casal é aparentemente hétero, eles se encontram em um lugar publico, com um
olhar apaixonado e feliz. Clima romantico. Ha a intertextualidade com discursos das historias

romanticas e o predominio do binarismo de género.

Imagem 32: A troca de presentes do primeiro casal

Fonte: Imagem adaptada do filme “Casais” extraida do YouTube (2015)

E interessante observar que os dois estdo em casa, ndo safram para comemorar,
procuraram um lugar mais reservado, a propria casa de um deles, com certeza, por medo do
julgamento das pessoas ou porque queriam um lugar mais tranquilo. Percebe-se que o presente

do homem loiro € um perfume e eles demonstram estar felizes.
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Imagem 33: A troca de presentes do terceiro casal

Fonte: Imagem adaptada do filme “Casais” extraida do YouTube (2015)

A troca de presentes do terceiro casal também é feita em casa, trocam perfumes. Assim
como o casal de gays, elas também ndo se encontram em um lugar publico, procuram um lugar
sO delas. Estdo felizes. Possivelmente para evitar o desconforto de serem olhadas de forma

diferente ou evitar julgamentos.

Imagem 34: A troca de presentes do sequndo casal

Fonte: Imagem adaptada do filme “Casais” extraida do YouTube (2015)

O casal se encontra em um bar ou restaurante, onde fazem a troca de presentes. Estéo

em um lugar romantico, com tacas na mesa. Estéo sorridentes e se olham fixamente.
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Imagem 35: A troca de presentes do quarto casal

Fonte: Imagem adaptada do filme “Casais” extraida do YouTube (2015)

Os dois estdo em uma praga, em um abrago intenso. Enquanto ele a roda nos bragos, ela
segura um perfume. Estdo sorrindo, apaixonados, sem medo de demonstrar isso a qualquer
pessoa que estivesse passando por ali. Ha aqui a intertextualidade com as histérias romanticas.
Para finalizar ouve-se a voz do narrador que diz: “No dia dos namorados entregue-se as sete
tentacdes de Egeo de o Boticario”.

Imagem 36: Os perfumes Egeo

Fonte: Imagem adaptada do filme “Casais” extraida do YouTube (2015)

Na cena final aparece os sete perfumes da linha Egeo e a marca o Boticario vai
aparecendo letra por letra até formar o nome Boticario. Em seguida aparece o slogan “Aqui a
vida € linda”.

Com base na descricdo das cenas, podemos fazer uma critica em relagdo ao binarismo
moderno presente na representacdo dos relacionamentos. Embora o filme retrate dois casais

héteros e dois homoafetivos, hd uma diferenca nessa performance, reforcando a ideia de que o
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amor romantico é vivenciado exclusivamente por casais formados por um homem e uma
mulher. Até mesmo o titulo do filme “Casais”, reforca a ideia do binarismo, embora,
atualmente, a concepcao de casal passou por mudancas significativas. Enquanto a acepcao
tradicional do termo excluia a diversidade sexual, definindo-o como "par composto de macho
e fémea, ou marido e mulher" (segundo o Aurélio), uma abordagem mais contemporanea, como
a apresentada no dicionario Houaiss, amplia semanticamente o conceito. Nessa perspectiva,
casal é compreendido como sinénimo de par ou dupla, sem referéncia especifica a género, sendo
descrito como "duas coisas iguais; par, parelha” — destacando a importancia da igualdade nesse
contexto. Mesmo com a mudanca de significados, essa representacdo muitas vezes ainda é
limitada, assim reforca estere6tipos de género e perpetua o discurso de que apenas casais
heterossexuais sdo validos e merecem ser celebrados.

Além disso, notamos a auséncia de diversidade étnica nos casais retratados, uma vez
que todos os casais sdo brancos. Também, chamou-nos atencdo a questdo etarista, que apesar
de ter sido apresentada, faltou atribuir-lhe maior visibilidade. Em se tratando da falta de
representatividade étnica, reforcamos, nesse sentido, a invisibilidade de como as pessoas de
origens diferentes sdo tratadas. Dessa forma, ficou evidente que o perfil das pessoas escolhidas
para os filmes contribui para a perpetuacdo de padrbes de beleza e relacionamentos
eurocéntricos.

Outro aspecto a ser destacado € a forma como as cenas sdo construidas, visto que sdo
pensadas e planejadas para mostrar o casal heterossexual como protagonista das cenas mais
romanticas e intimistas, enquanto os casais LGBTQIA+ sdo retratados de maneira mais
discreta, com apenas abracos ao invés de beijos. Essa diferenciacdo na forma como os afetos
sdo retratados reforcam esteredtipos e preconceitos, sugerindo que as expressdes de afeto entre
casais LGBTQIA+ sdo menos aceitaveis ou menos dignas de serem mostradas.

Essa critica ao binarismo moderno nas campanhas publicitarias destaca a importancia
de uma representacdo mais inclusiva e diversa nos meios de comunicacgdo, valorizando e
normalizando as relacdes de todos os tipos e orientagdes. E fundamental romper com
esteredtipos de género e ampliar as narrativas para que todas as pessoas, independentemente de
sua orientacdo sexual ou identidade de género, sintam-se representadas e validadas.

Em suma, o filme publicitario "Casais" do Boticario apresenta um discurso que envolve
questdes de género, estereétipos, padrdo de beleza, heteronormatividade, status social,
idealizacdo do amor romantico e apropriacdo do discurso inclusivo. Ao construir significados
através das imagens e narrativas, o video pode fortalecer ideais de casais "padrdo" e associar o

amor romantico a aquisicdo de produtos da marca, favorecendo a percepcdo de que apenas



106

pessoas bonitas e bem-sucedidas sdo merecedoras de amor. Além disso, a quebra da expectativa
com o0s casais de namorados gays pode ser vista como uma tentativa de representar a
diversidade, no entanto, ainda destoa do “comum”, sugerindo que a heteronormatividade
predomina.

A discrepancia no tratamento entre os casais héteros e homoafetivos pode perpetuar
esteredtipos e preconceitos. Embora haja uma mensagem de inclusdo, a performance discursiva
ainda pode ser considerada superficial e oportunista, pois ndo desafia completamente os valores
predominantes. Nesse contexto, € essencial questionar e refletir sobre a maneira como a
publicidade influencia e molda as representacGes sociais, destacando a importancia de uma
abordagem mais critica e responsavel na construcdo de narrativas que representam a diversidade
e promovem valores mais inclusivos e respeitosos. Se observarmos a palavra tentacdo a partir
do sentido biblico, veremos que ela se refere a seduzir e a induzir ao que é considerado do mal.
Entendemos assim, que o discurso a respeito do perfume Egeo € contrario ao discurso inclusivo

criado no filme.

Filme “Questionamentos” da Campanha Publicitaria do Dia dos Namorados de O

Boticario do ano de 2022

O filme da Campanha Publicitaria do Dia dos Namorados da empresa de cosméticos O
Boticéario de 2022, com duracao de 30 segundos, exibido em horario nobre na TV aberta, foi ao
ar no dia 25 de maio de 2022. De acordo com o site do Boticario, essa campanha celebra a
universalidade do amor, independente de rétulos ou status de relacionamento. A campanha
enfatiza que o verdadeiro valor do sentimento reside na conexdo e no compartilhamento de
momentos especiais. Nesse contexto, o Boticario escolheu redesenhar o tradicional Dia dos
Namorados no Brasil para o Dia do Amor, expandindo essa data afetuosa para abranger todas
as formas de relages movidas pelo amor. A iniciativa visa reconhecer que as diversas maneiras
de amar merecem ser celebradas, incluindo solteiros, amigos, casais de longa data, adeptos do
poliamor e até mesmo relacbes passadas que podem ressurgir. Criada pela AlmapBBDO, a
campanha principal chamada "Questionamentos” destaca essas variedades de relagdes e
emoc0es, seguida por uma série de conteudos que abordam o amor por meio de depoimentos
auténticos e dialogos inclusivos com a comunidade. A acdo destaca a importancia de reconhecer
e comemorar a diversidade das formas de amar. A agéncia AlmapBBDO, Marco Giannelli

(Pernil), é responsavel pela criagdo da campanha publicitaria, que contard com um "filme
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conceito" intitulado "Questionamento™. No momento ele pode ser visto no canal do YouTube
(https://youtu.be/hv_fMJIBXjgg).

Ficha Técnica do Filme

Anunciante: O Boticério

Agéncia: AlmapBBDO

Titulo: Questionamentos

Produto: Datas

CCO: Luiz Sanches e Pernil

Diretor de Criagdo: Fernando Duarte, Henrique Del Lama

Criacdo: - Caroline Hikari, Erick Willmer, Jalia Azevedo, Matheus Loretti

Producdo Audiovisual: Vera Jacinto, Diego Villas Boas, Aline Silva

Atendimento: Camilla Massari, Daniela Teixeira, Andressa Duo, Monique Costa e Nataly
Barros.

Planejamento: Rita Almeida, Daniela Ferrari, Tiago Tateyama e Giovanna Schiavon.
Midia: Suellen Kiss, Everton Maciel, Vitoria Soares, Gabrielle Fernandes, Fernando Ferreira,
Esthefany Silva

Producdo Digital: Lilian Cavalini e Otavio Muniz.

Art buyer: Tereza Setti

Fotografo: Rodrigo Bueno

Beauty artist: Patrick Guisso

Stylist: Victor Borges

Produtora: Saigon Filmes

Diretor: DOIS

Produtor Executivo: Marcelo Altschuler, Carol Pessini

Diretora de Atendimento: Mary Lacoleta

Atendimento: Rafael Costa, Karin Diniz, Giovanna Saad

Coordenacdo de Producdo: Katiucia Soares, Jucilene Almeida, Thalita Machado
Diretor de Fotografia: Pedro Cardillo

Fotografo Still: Henrique Saldanha

Diretora de Arte: Mariana Cavalcante

Assistente de Diregéo: Carol Fonseca e Jaqueline Bonano

Diretor de Producéo: Reinaldo Faria

Figurinista: Katia Gimenez



108

Produtora de Casting: Flavia Cocozza

Produtor de Locagéo: Kleber Pereira

Produtora de Objetos: Adriana Godoy

Maquiador: Paulo Guerra

Coordenacéo de Pds-producdo: Virgini Fares e Fabio Abreu
Atendimento Pés-Producdo: Claudia Rocha

Finalizador: Luana Borges

Montador: Beto Araujo

Cor: Bleach

Finalizadora: Invisible Works

Produtora de Som: Punch Audio

Produtor: Cristiano Pinheiro

Criagdo: Tony Berchmans

Atendimento: Lili D.Aragoni, Ale Pais e Fernanda Garroux
Coordenacdo de Producdo: Juliana Pontes e Paula Pedroso
Mixagem e Finalizacdo: Gustavo Guanaes, Fernando Martinez e Rodrigo Tuché

Aprovacdo: Alexandre Bouza, Renata Gomide, Marcela De Mais (AlmapBBDO, 2022)

Faremos a seguir a analise das cenas do filme.

Imagem 37: O Boticario apresenta — um homem

Fonte: Imagem adaptada do filme “Questionamentos” extraida do YouTube (2022)

Essa é a cena inicial do filme, a qual se desenrola com um fundo musical. Nela aparece

um rapaz negro, de barba e beleza dentro dos padrdes estéticos. No centro onde ha o desenho



109

de um frasco de perfume é exibida a frase “O Boticario apresenta”, enfatizando o papel e o

poder que a empresa exerce.

Imagem 38: O Boticario apresenta — uma mulher

O BOTIHCARIO APRESENTA

Fonte: Imagem adaptada do filme “Questionamentos” extraida do YouTube (2022)

Na segunda imagem, aparece uma mulher negra, cuja beleza esta dentro dos padrdes,
com trangas twists, dentes muito brancos, que realgcam seu sorriso. No centro, o desenho de um

frasco de perfume chama a atencdo para a frase “O Boticario apresenta”.

Imagem 39: Ele é s6 meu amigo
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Ele & s6 meu amigo mas,
as vezes, rola uma pegacao.

Fonte: Imagem adaptada do filme “Questionamentos” extraida do YouTube (2022)

A cena comega com o0 rapaz correndo atras da moga, em seguida ela cai na cama e ele
cai por cima dela. Ouve-se a voz de uma mulher dizendo “Ele € s6 meu amigo mas, as vezes,
rola uma pegagdo”, observamos aqui uma giria que faz parte da tendéncia das redes sociais da

época. A frase aparece também escrita na imagem. O fundo musical esta presente em todas as
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cenas, € uma masica em inglés que se inicia assim: “l can wait just be”, reforcando a ideia de
“eu posso esperar ser”, ou seja, ela ndo sabe que tipo é o relacionamento esta acontecendo entre
eles, porém, a presenca da marca, O Boticario, esta no canto direito da imagem, garantindo-se.

A moca diz que sdo apenas um casal de amigos, mas que, uma vez ou outra, ocorre uma
"pegacdo”, o que levanta questdes sobre a forma como o0 sexo e as relagdes séo retratadas. A
voz da mulher dizendo que o rapaz é apenas seu amigo, mas que as vezes ha "pegacdo”. Esse
evento pode ser visto também como uma tentativa de quebrar os estereotipos, garantindo a

mulher a posicao de quem pode, também, apenas buscar prazer numa relacao.

Imagem 40: Sera que dou presente?

oB@MCARIO

~

Sera que dou presente?

Fonte: Imagem adaptada do filme “Questionamentos” extraida do YouTube (2022)

Nessa cena aparece o homem beijando a face da mulher e novamente se ouve a voz, da
personagem que questiona: “Sera que dou presente?”, a frase que aparece escrita reforca a ideia
da pergunta que, aparentemente, é retérica. A marca, O Boticario, mais uma vez acompanha
esse momento vivido por um casal alegre e bem descontraido, grafada no canto direito da
imagem.

A presenca de um rapaz negro e de uma mulher negra nas cenas iniciais pode ser
interpretada como uma tentativa de representatividade e inclusdo, mostrando que o amor e a
celebracdo séo para todos, independentemente da cor da pele. No entanto, € importante
considerar que essa inclusdo pode ser apenas superficial, visto que a marca se envolve

esporadicamente com essas causas.
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Imagem 41: Cartaz com sim
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Fonte: Imagem adaptada do filme “Questionamentos” extraida do YouTube (2022)

Essa cena apresenta um meme intertextualizando a ideia de era das redes sociais,

enfatizando que as incertezas contemporaneas sdo mobilizadas.

Imagem 42: Garotas brincando e sorrindo
' OBOTICARIO

Fonte: Imagem adaptada do filme “Questionamentos” extraida do YouTube (2022)

Nessa cena, aparecem, na janela, duas jovens que estdo brincando de se esconderem
atras da cortina e que sorriem alto. Elas sdo brancas, apresentam um padrao de beleza diferente
uma da outra, pois uma tem cabelos cacheados e é mais morena, ja a outra € mais clara e tem
cabelos lisos, mas, apesar das diferencas, ambas estdo dentro dos padrdes de beleza estética

ocidental.
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Imagem 43: Garotas se abracando

OBOTICARIO

Fonte: Imagem adaptada do filme “Questionamentos” extraida do YouTube (2022)

Ainda em clima de brincadeira, elas se abragam, sorriem muito, flashes s&o disparados,
como se estivessem sendo fotografadas. A marca O Boticério estd sempre presente nas cenas.

Imagem 44: Garotas trocando um selinho

Fonte: Imagem adaptada do filme “Questionamentos” extraida do YouTube (2022)

Apos vérias poses elas trocam um selinho, ainda sorrindo muito, em clima de divers&o.
Demostram tranquilidade, despreocupagéo e naturalidade.

As cenas das garotas brincando, abracando-se e trocando um selinho podem ser
interpretadas como uma tentativa de representar a diversidade e inclusdo de relacionamentos
homoafetivos. No entanto, é importante destacar que essas representagdes nem sempre Sao
genuinas, muitas vezes sdo estereotipos ou fetichizacdo de relacionamentos entre mulheres.
Conforme Rocha (2017) argumenta, a fetichizagdo € percebida como uma expressdo de assedio,
indicando o desconforto resultante de atitudes, comentarios e descri¢cdes ofensivas e invasivas
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direcionadas as mulheres lésbicas em tons coercitivos e intimidatorios. Essas manifestacdes sao
vistas como uma resposta a deslegitimacdo das relagdes léshicas. O fetiche masculino que
sugere que as lésbicas estariam disponiveis para o olhar masculino, e que sua satisfacdo
dependeria exclusivamente da presenca masculina, cria uma percep¢do equivocada de que a
existéncia léshica seria mais tolerada do que a homossexualidade masculina. No entanto,
observa-se precisamente 0 oposto, pois, ao contrario da homossexualidade masculina, que ndo
necessita de comprovacdo e ndo é questionada, as relacdes lésbicas sdo deslegitimadas e
invisibilizadas (ROCHA, 2017).

Essa discursividade envolve a representacdo e a visibilidade de individuos e
relacionamentos homoafetivos, assim como a inclusédo de diferentes orientacfes sexuais e
identidades de género nas narrativas e imagens que consumimos. A inclusdo de cenas como

essa pode ser vista como uma tentativa de normalizar, acompanhar e celebrar a diversidade de

relacionamentos e identidades, bem como promover a compreensdo das experiéncias
LGBTQIA+.

Imagem 45: Garota questionando

OBOTICARIO

Meu contatinho
merece um presentinho?

Fonte: Imagem adaptada do filme “Questionamentos” extraida do YouTube (2022)

Nessa cena, a moga aparece entre a cortina rosa e a parede azul fazendo o
guestionamento: “Meu contatinho merece um presentinho?” Essas palavras rimando no

diminutivo representam a mobiliza¢&o de palavras contemporaneas de 2022.
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Imagem 46: Animal marinho dizendo sim

Fonte: Imagem adaptada do filme “Questionamentos” extraida do YouTube (2022)

Nessa cena, eles trazem a intertextualidade de um meme de internet para
contemporaneizar a enunciagao da época.

Imagem 47: Casal de idosos

OBOTICARIO

45 anos juntos.
Merece um presente, né?

Fonte: Imagem adaptada do filme “Questionamentos” extraida do YouTube (2022)

Na cena acima, vé-se um casal de idosos, ambos dentro dos padrdes estéticos de beleza
ocidental, bem-vestidos, sentados em uma sala bem decorada. Eles sdo bem joviais, para quem
jatem quarenta e cinco anos que estdo juntos. O mais interessante € que com tantos anos ainda
demonstram amor um pelo outro, ela sentada no colo dele, estdo se abragcando e beijando, algo

mais recorrente entre os jovens. E ai vem o questionamento “45 anos juntos. Merece um



115

presente, né?”. Além da escrita ouve-se a voz dele fazendo a pergunta. Percebemos aqui o
interdiscurso do etarismo relacionado a questdo de género.

Percebemos também o discurso da quebra de estere6tipos sobre o amor e o
envelhecimento. Especificamente de que o amor e a paixdo sao reservados apenas aos jovens,
destacando o discurso de que o amor pode ser duradouro, profundo e significativo ao longo de
toda a vida. Além de quebrar estereotipos negativos sobre o envelhecimento, essa cena também
mostra as relacdes duradouras, destacando que o amor e o afeto podem ser tdo vibrantes e
auténticos em geragdes mais avancadas quanto em idades mais jovens. Esse discurso é parte de
um movimento mais amplo em direcdo a representacdo mais inclusiva e realista de diferentes
ganhos da vida e das experiéncias humanas. Claro que a empresa quer incentivar os casais mais

velhos a comprar presentes, pois eles também sao clientes.

Imagem 48: Uma voz no celular responde
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Com certeza.

Fonte: Imagem adaptada do filme “Questionamentos” extraida do YouTube (2022)

Ap0s o questionamento, um audio vindo do celular responde: “com certeza”, deixando
a vista a frase escrita. Aqui temos um intertexto da alexa, um equipamento tecnolégico
classico desses dois ultimos anos.
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Imagem 49: Uma latinha

OBOTICARIO

Fonte: Imagem adaptada do filme “Questionamentos” extraida do YouTube (2022)

Nessa cena, aparece a latinha do perfume Egeo rolando com uma escrita grande que diz
“Nosso amor ¢”. Nessa cena ndo temos a presenca oral como a forma de apresentar dos outros
dois filmes. Aqui, a publicidade do produto que se quer vender, € feita apenas com a escrita e a
latinha que fazem referéncia ao perfume.

Imagem 50: Casal de amigos se pegando

OBOTICARIO

Neste Dia dos Namorados,
nao importa o status:

Fonte: Imagem adaptada do filme “Questionamentos” extraida do YouTube (2022)

Aparece o primeiro casal, os amigos que estdo se “pegando”, ouve-se a voz de uma
mulher que diz “Neste Dia dos Namorados, ndo importa o status:”, além da voz o dizer aparece

também escrito.
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Imagem 51: O homem do casal de 45 anos juntos

OBOTICARIO

Neste Dia dos Namorados,
nao importa o status:

Fonte: Imagem adaptada do filme “Questionamentos” extraida do YouTube (2022)

Aqui, temos 0 homem do casal - quarenta e cinco anos juntos - e a voz de uma mulher
dizendo: “Nesse dia dos namorados, ndo importa o status:”, maisS uma vez ha uma
intertextualidade com os status das redes sociais, sugerindo que ndo importa se esta solteiro ou

casado, 0 importante é dar um presente.

Imagem 52: Entrega do presente

OBOTICARIO

importa o amor.

Fonte: Imagem adaptada do filme “Questionamentos” extraida do YouTube (2022)

Em seguida, 0 homem entrega o presente - uma caixa da cor do amor, vermelha, com a
frase “0 meu tipo de amor”, escrita na tampa - a Sua esposa/namorada com quem esta junto ha
quarenta e cinco anos. Logo, ouve-se a voz de uma mulher dizendo em resposta ao

questionamento da cena anterior: “importa 0 amor”, e a resposta aparece também escrita.
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Imagem 53: Presente do contatinho

importa o amor.

Fonte: Imagem adaptada do filme “Questionamentos” extraida do YouTube (2022)

Tem-se aqui, a mulher do segundo casal, “do contatinho”, recebendo uma caixa de
presente. E possivel ouvirmos a voz da mulher dizendo a frase escrita na caixa: “importa o
amor”. Entende-se, a partir desse discurso, que ndo importa o contexto, 0 amor tem a ver com

a questdo de resolver o impasse da crise se ndo sabe qual o status, dé presentes, troque presentes.

Imagem 54: A troca de presente entre elas

Dia do Amor O Boticario.

Fonte: Imagem adaptada do filme “Questionamentos” extraida do YouTube (2022)

Na sequéncia, elas trocam presentes, uma das caixas nas cores rosa, azul e vermelha a
outra, numa composicao de vermelha e varias tonalidades de rosa. Sobre a tampa ha um coracao
desenhado, simbolo do amor, com o dizer: “Quero te dizer que...”. As cores estdo relacionadas

a ideia de amor, paixao e em uma das embalagens ha o formato de um coragdo. Ouve-se a voz
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da mulher dizendo: “Dia do Amor O Boticario.” E como se ndo fosse suficiente, esta escrito na

cena dando maior destaque a ocasido.

Imagem 55: A beleza do amor

OBOTICARIO

-
-

Onde tem amor tem beleza.

Fonte: Imagem adaptada do filme “Questionamentos” extraida do YouTube (2022)

Apds a troca de presentes, as duas se abracam, entdo, ouve-se a voz de uma delas
dizendo: “Onde tem amor tem beleza”; e como se ndo bastasse a fala, o dizer aparece também
escrito na cena. Podemos ver na parte superior da cena, o desenho de um frasco de perfume do
boticario, seguido do # Descarte com Responsabilidade. A preocupacdo da marca em relacao
ao descarte das caixas de presente, remete-nos ao cuidado que ela tem com o meio ambiente.
Desse modo, o filme de 2022 finaliza.

O filme publicitario em anélise busca abranger diferentes formas de relacionamentos,
incluindo casais de namorados, ficantes, amigos coloridos, casais com casamentos longos e
adeptos a qualquer tipo de status. A proposta € enfatizar a diversidade de formas de sentir, amar
e viver, celebrando cada uma delas.

No entanto, é possivel fazer uma critica em relacdo ao binarismo moderno presente na
campanha publicitaria. Embora as cenas mostrem casais diversos e incluam representagdes de
relacionamentos entre pessoas do mesmo sexo, como ja foi dito, ainda hd elementos que
reforcam esteredtipos e padrGes heteronormativos. Como visto, as primeiras imagens
apresentam um casal heterossexual, refor¢ando a ideia de que o normal € a relacdo entre um
homem e uma mulher. Embora o filme também mostre casais LGBTQIA+, as cenas em que
eles aparecem sdo mais discretas e ndo apresentam beijos. O que foi abordado aqui nos leva a
entender que ha uma relutancia nesse discurso quando se trata de mostrar o afeto entre pessoas

do mesmo sexo.
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Outro fato importante é a apresentacdo de questionamentos sobre a necessidade de
presentes no Dia dos Namorados, destacando a importancia do amor e dos gestos de carinho.
Essa abordagem pode ser vista como uma critica ao consumismo excessivo associado a data,
buscando incentivar reflexdes sobre o verdadeiro significado do amor e das demonstracdes de
afeto.

Em resumo, o filme da campanha publicitaria de O Boticario busca transmitir uma
mensagem de inclusdo, diversidade e reflexdo sobre o verdadeiro significado do amor,
incentivando gestos de carinho e demonstracdes de afeto no Dia dos Namorados. A marca
utiliza elementos verbais e visuais, como a representatividade dos personagens para construir
uma identidade e se conectar com o publico-alvo. Além disso, a preocupacdo com a
sustentabilidade e a responsabilidade social também sdo abordadas na campanha. No entanto,
é importante lembrar que o filme faz parte de uma estratégia de marketing da marca, que busca
promover seus produtos e conquistar consumidores.

Nesse sentido, apds a andlise critica das trés campanhas publicitarias do Boticério,
percebe-se alguns pontos de evolugao e retrocesso a respeito da abordagem da marca em relacéo
aos relacionamentos amorosos e ao consumo. A empresa demonstra esforgo para se relacionar
com os consumidores, abordando desafios enfrentados nos relacionamentos e oferecendo
solugdes para reacender a chama do amor. No entanto, € necessario questionar se a solucéo
apresentada é tdo simples como a compra de um produto.

Um dos pontos positivos das campanhas é a tentativa de representar a diversidade e a
inclusdo. O Boticario procura mostrar diferentes tipos de relacionamentos, incluindo casais de
diferentes idades, etnias e orientagfes sexuais. Isso demonstra uma preocupagdo da marca em
promover a inclusdo e a diversidade em suas mensagens publicitarias, o que é importante para
refletir a realidade e atingir um publico mais amplo.

No entanto, é preciso questionar se essas performances sdo genuinas, por exemplo, a
representacdo de casais gays e Iésbicas pode ser vista como uma tentativa de inclusdo, mas
ainda pode ser considerada superficial ou fora do "comum™ ou "normal”, reforcando a
heteronormatividade predominante. Além disso, a discrepancia no tratamento entre casais
heterossexuais e homoafetivos pode perpetuar esteredtipos e preconceitos.

Outro ponto critico é a idealizacdo do amor romantico e a associagdo do amor a
aquisicdo de produtos da marca. Sabemos que esse discurso faz parte da finalidade e do
proposito da publicidade, a qual visa promover produtos, servigos, ideias ou causas, com 0
proposito de influenciar o publico-alvo a tomar a¢des especificas, como comprar um produto,

usar um servico, apoiar uma causa ou adotar uma determinada perspectiva.



121

As campanhas retratam o amor como algo romaéntico, apaixonado e repleto de
momentos especiais. No entanto, essa construcao pode gerar uma expectativa irreal sobre a vida
amorosa e as relacdes interpessoais. Além disso, ao associar o perfume Egeo Kiss Me com a
ideia de reacender o amor e a paixdao nos relacionamentos, a empresa busca persuadir o0s
consumidores a comprar seus produtos, utilizando técnicas persuasivas e apelando para as
emocoes.

E importante ser critico em relagdo aos discursos midiaticos e estar ciente do poder que
as marcas exercem ao criar narrativas que apelam para as emogdes e influenciam
comportamentos de compra. Por meio da analise critica do discurso notamos que os filmes
publicitarios do Boticéario estdo intrinsecamente ligados a ideologia dominante na sociedade,
reforcando padrdes estéticos e romanticos especificos. Isso pode criar expectativas irreais nos
espectadores sobre 0 amor e a felicidade, exercendo um poder de influéncia sobre as percepcoes
e comportamentos das pessoas em relagdo ao amor, aos relacionamentos e ao consumo.

Portanto, embora as campanhas busquem abordar quest6es sensiveis e oferecer solu¢es
para os desafios enfrentados nos relacionamentos amorosos, € importante ter uma visao critica
e questionar as mensagens transmitidas. As empresas tém o poder de moldar a cultura, as
performances e as relagdes sociais por meio de seus discursos e praticas, e é essencial garantir
que os apelos emocionais sejam auténticos e estejam presentes com 0s valores da marca,
promovendo a diversidade, a inclusdo e a responsabilidade social.

Nos trés filmes analisados, encontramos uma evolucdo tematica ao longo do tempo,
refletindo mudancas na sociedade e nas atitudes em relacdo a relacionamentos e a sentimentos.
O filme de 2009, situado em uma perspectiva binaria, ilustra como o calor inicial dos beijos
pode se esfriar com o passar do tempo. Aqui, uma acdo de comprar um presente é retratada
como capaz de transformar essa dindmica, sugerindo uma abordagem tradicional da resolucédo
de conflitos nos relacionamentos.

Na Campanha de 2009, percebemos que ndo ha nenhuma mencdo ao assunto da
diversidade de género, mesmo sendo um ano marcado por lutas sociais amplas, incluindo a luta
contra o racismo, as demandas do movimento LGBT e a ampliagéo da sigla. Foi um ano que a
TV ja divulgava o assunto, visto, por exemplo na série Modern Family.

No filme de 2015, situado em uma década de crescente abertura emocional, vemos uma
representacdo mais inclusiva de géneros e relacfes. A diversidade de casais retratados reflete
uma sociedade que estd mais disposta a reivindicar e expressar seus sentimentos, mostrando

uma progressdo em dire¢do a aceitagdo de diferentes performances e orientacfes sexuais.
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Finalmente, o filme de 2022 trata da questdo do status nas redes sociais. Nessa narrativa,
o filme sugere que, apesar das pressdes sociais relacionadas ao status on-line, o gesto de
apresentar é o que realmente importa. 1sso pode ser interpretado como uma critica a importancia
excessivamente dada as representacdes virtuais da vida e aos padrdes sociais, focando, em vez
disso, na verdadeira demonstracdo de afeto.

Em resumo, essa analise temporal revela como esses filmes capturam as mudancas
culturais ao longo dos anos. Eles refletem uma mudanca de perspectiva, passando de uma
abordagem binaria para a inclusdo da diversidade de género, embora ainda de forma timida e
superficial e, finalmente, para uma critica aos padrdes virtuais, destacando a importancia dos

gestos de amor e afeto.

Contribuicdes da ADC na analise dos filmes das Campanhas Publicitarias de O Boticario
dos anos de 2009, 2015 e 2022

A Anélise Critica do Discurso de Norman Fairclough é uma abordagem tedrica que nos
ajuda a compreender como o discurso e as praticas sociais estdo interligados, e como o poder é
exercido por meio dos discursos. Ao aplicar essa analise as campanhas publicitarias do
Boticario, podemos identificar e examinar varias caracteristicas e elementos discursivos que
revelam aspectos importantes da construgdo do discurso e sua relagdo com as préaticas sociais.

Com base na analise discursiva critica que promovemos, faremos agora a sistematizacao
dessa secdo em subsecdes tematicas, organizadas a partir de categorias tematicas, divididas em

trés grandes grupos, a saber:

Quadro 3: Evolucgdo e Desafios nas Representagdes de Relacionamentos nos Comerciais do Boticario

1) Discursos de a) Representagdo Discreta da Relacdo Homoafetiva.
Reproduc¢do: Manutencdo de | b) Relacdo Hétero como Norma.

Padrdes Identitéarios e de ¢) Exclusividade do Amor Roméntico na Rela¢do Heteroafetiva.
Poder d) Casal como Norma.

f) Enfraquecimento das Relagdes ao Longo do Tempo.
g) Homem em Posicdo de Poder na Relagédo Afetiva.
h) Mulher em Posi¢do de Dominacdo na Relagdo Afetiva.

2) Discursos de Mudanca a) Inclusdo da Diversidade de Género nas Relagdes Afetivas.

(ou conservadorismo): b) Inclusdo da Diversidade Racial.

Contestacdo de RelagGes de | c) Inclusdo da Diversidade Etaria.

Poder e Padrdes Identitarios | d) Inclusdo da Diversidade de Formas/Status de Relacionamento.

3) Discursos de Mudanca a) Inclusdo de Mdltiplas Formas de Relacionamento.
Ainda Ausentes: b) Incluséo da Diversidade de Corpos.
Contestacdo de RelagBes de | c) Inclusdo da Diversidade de Classe.
Poder e Padrdes ldentitarios

Fonte: Elaboracédo propria
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Conforme mostramos resumidamente no quadro acima, detalharemos agora cada secao:

1) Discursos de reproducdo: manutencéo de relacdes de poder e de padrdes identitarios

A andlise critica do discurso nos permite identificar a presenca de ideologia e poder nas
campanhas. A representacdo idealizada do amor e do relacionamento, com casais dentro do
padrdo estético da beleza ocidental, brancos e elegantes, reflete uma ideologia dominante na
sociedade que valoriza padrfes estéticos e romanticos especificos. Essa idealizacdo exerce
poder ao criar expectativas irreais nos espectadores sobre o0 amor e a felicidade, moldando suas
percepgdes e comportamentos.

a) Representacdo da relacdo homoafetiva como uma expressao amorosa da vida privada

Nos filmes, a relacdo homoafetiva € retratada de maneira mais discreta em comparacéo
com a relacdo heteroafetiva, sugerindo que as demonstracdes de afeto entre casais LGBTQIA+
s80 menos aceitaveis ou dignas de serem mostradas. 1sso contribui para a manutencdo de

esteredtipos e preconceitos em relacdo a esses relacionamentos.

b) Representacdo da relagcdo hétero como a norma

A representacdo inicial de um casal hétero no filme de 2009 reforca a ideia de que a
relacdo entre um homem e uma mulher é a norma. Isso reflete a heteronormatividade
predominante na sociedade. Nos dois outros filmes isso também predomina, mas de forma mais

discreta.

¢) Representacdo do amor romantico como algo exclusivo da relacéo heteroafetiva

O filme de 2009 sugere que 0 amor romantico pode ser reacendido através da compra
de um presente em uma relacé@o heteroafetiva, enquanto as relagdes homoafetivas apresentadas
no filme de 2015 e 2022 nédo recebem a mesma énfase nesse aspecto. I1sso perpetua a ideia de
qgue apenas os relacionamentos heteroafetivos sdo merecedores de um amor romantico

idealizado.

d) Representacéo da relacdo amorosa baseada em casais como a norma
Os filmes tendem a retratar o amor romantico como algo que acontece principalmente
entre casais, reforcando a ideia de que um relacionamento de casal € o padrdo e a norma. Esse

discurso é predominante nos trés filmes.
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f) Representacdo de que a passagem do tempo enfraquece as relagcbes amorosas

O filme de 2009 sugere que o calor inicial dos beijos pode se esfriar com o tempo, o que
pode contribuir para a ideia de que as relagcbes amorosas enfraquecem ao longo do tempo,
reforcando a necessidade de presentes para reacender o amor. J& no filme de 2022 apresenta

que os relacionamentos podem ser duradouros também.

g) Representacdo do homem em posicéo de poder na relacéo afetiva
O filme de 2009 retrata 0 homem como sendo aquele que d& o presente, assumindo um
papel de poder na relagdo. Isso reflete a representacéo tradicional de género em que o homem

é o0 provedor na relacéo.

h) Representacdo da mulher em posi¢éo de dominacéo na relacéo afetiva

No mesmo filme de 2009, a mulher é representada como a receptora do presente e em
2015 como aquela que prepara o jantar, ocupando um papel mais tradicionalmente associado
ao espaco privado. Isso também reflete uma representacédo de género tradicional.

No geral, os filmes analisados demonstram a persisténcia de discursos que mantém
padrBes identitarios e de poder em relacdo aos relacionamentos amorosos, reforcando a
heteronormatividade e estere6tipos de género. Embora haja tentativas de inclusdo e diversidade,
ainda existem elementos que perpetuam esses padrbes, sugerindo a necessidade de uma

abordagem mais critica e responsavel na publicidade.

2) Discursos de mudanca (ou conservadorismo): contestacdo de relacdes de poder e

padrdes identitarios

Ao examinar as trés campanhas publicitarias do Boticéario, é possivel identificar elementos que
refletem mudancas nas representacdes sociais em relacdo a relacionamentos e sentimentos. No
entanto, também € evidente a persisténcia de alguns padrdes e conservadorismo diante de
mudangas mais significativas. Vamos destacar as principais categorias tematicas que

demonstram essa evolugdo e conservadorismo:

a) Incluséo da diversidade de género nas relacdes afetivas
Uma das mudancas mais notaveis nas campanhas é a incluséo da diversidade de género

nas representacdes de relacionamentos afetivos. As campanhas de 2015 e 2022 mostram casais
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homoafetivos, representando uma mudanca positiva em relacdo a inclusdo de diferentes
orientacOes sexuais. No entanto, a discrepancia na forma como esses casais sdo retratados em
comparagcdo com 0s casais heterossexuais ainda revela alguma resisténcia, uma vez que 0s
gestos de afeto entre casais LGBTQIA+ sd@o menos visiveis e explicitos. 1sso demonstra uma
evolucdo, mas também indica que h& espaco para avangos adicionais na representagdo da
diversidade de género nas relagOes afetivas.

b) Inclusdo da diversidade racial

Embora as campanhas abordem a diversidade em termos de orientacéo sexual, elas ainda
apresentam uma falta de representatividade racial. Todos os casais retratados séo brancos,
exceto no filme de 2022 que apresenta um casal negro, o que reflete uma falta de inclusdo da
diversidade racial nas representacdes de relacionamentos amorosos. Essa € uma area em que as
campanhas ainda ndo acompanharam totalmente as mudancas sociais em dire¢do a uma maior

inclusdo e diversidade.

¢) Inclusdo da diversidade etaria

As campanhas de 2015 e 2022 retratam casais de diferentes idades, refletindo uma
tentativa de incluir a diversidade etaria nas representacbes de relacionamentos. O que
demonstra ser uma mudanca positiva, pois reconhece que o amor e os relacionamentos podem

ser vividos em todas as fases da vida.

d) Incluséo da diversidade de formas/status de relacionamento

Uma das mensagens da campanha de 2022 ¢ a celebracdo de diferentes formas e status
de relacionamento, incluindo casais de namorados, ficantes, amigos coloridos e casais com
casamentos longos. Evidenciando uma maior abertura para reconhecer e respeitar uma
variedade de experiéncias e escolhas em relagédo aos relacionamentos.

Dessa forma, as campanhas do Botic&rio mostram uma evolugdo em termos de inclusdo
da diversidade de género, idade e status de relacionamento nas representacfes de
relacionamentos afetivos. No entanto, ainda hé resisténcia e falta de inclusdo em relacdo a
diversidade racial. Essas mudancas e resisténcias nas representacdes refletem os processos
sociais e culturais em andamento, sugerindo que a publicidade pode ser uma ferramenta para
promover uma maior aceitagdo e compreensdo das diversas formas de amar e viver

relacionamentos.
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3) Discursos de mudanca ainda ausentes: contestacdo de relacdes de poder e padrdes
identitarios

Na analise dos trés filmes publicitarios do Boticario, observamos uma evolugédo tematica
ao longo do tempo, mas também identificamos &reas em que a marca ainda ndo contemplou
completamente as mudancas sociais e as necessidades de representacdo. Aqui estdo algumas

areas em que os comerciais ainda nao refletiram plenamente as mudancas sociais:

a) Inclusdo das multiplas formas de compor uma relagdo amorosa

Embora a marca tenha evoluido ao representar casais heterossexuais e homoafetivos,
ainda ha espaco para expandir a representacdo dos diversos tipos de relacionamentos amorosos.
Por exemplo, a inclusdo de trisais, poliamor, ou outras formas ndo tradicionais de
relacionamento poderia ser uma maneira de abordar a crescente diversidade de estruturas de

relacionamento na sociedade contemporanea.

b) Inclusdo da diversidade de corpos

Os comerciais analisados ainda se concentram em um padréo de beleza e corpos que sao
frequentemente associados a padr@es convencionais de atratividade. H& uma oportunidade para
a marca promover uma representacdo mais diversificada de corpos, incluindo pessoas com
deficiéncia, diferentes formas corporais e tamanhos. Isso contribuiria para uma imagem mais
realista e inclusiva da sociedade. Principalmente porque ha uma inclusdo das pessoas com

deficiéncias em tudo hoje, como nos Jogos Paralimpicos ou Paraolimpicos.

¢) Incluséo da diversidade de classe

Os comerciais do Boticario tendem a representar um padréo de classe com alto poder
de consumo. Isso pode excluir segmentos da populacédo que ndo tém acesso aos produtos de
luxo. A marca poderia levar em consideracdo, nas suas abordagens, a diversidade de classe,
mostrando relacionamentos amorosos em contextos mais diversos, refletindo as diferentes
realidades econdmicas das pessoas, pois 0 Brasil € um pais que apresenta uma diferenca de
classes sociais visivel a toda populacdo. E pertinente lembrar que a empresa desde 2009 ja
reconhecia que uma parte significativa do crescimento do setor naqueles Gltimos anos estava
relacionada ao aumento da classe C, que, impulsionada por ganhos de renda, ampliou sua
variedade de produtos consumidos. Uma pesquisa conduzida pelo Instituto Brasileiro de

Geografia e Estatistica (IBGE) revelou que a classe C € a que mais investe em produtos de
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higiene e beleza (Gazeta do povo, 2009). Mesmo com esse reconhecimento a empresa
continuou com uma publicidade abordando lugares mais frequentados por pessoas de classe
alta.

Além disso, também é importante mencionar que, apesar da representacdo da
diversidade de género e orientacdo sexual, ainda h& espago para uma representacdo mais
auténtica e profunda dos relacionamentos LGBTQIA+. Isso poderia ser alcangado ndo apenas
mostrando casais do mesmo sexo de maneira mais expressiva, mas também explorando as
nuances, desafios e alegrias das relacfes LGBTQIA+ de forma mais significativa.

Em suma, embora os comerciais do Boticario tenham progredido ao longo do tempo em
termos de representacdo da diversidade e inclusdo, ha areas em que a marca pode continuar
evoluindo para refletir plenamente as mudancas sociais e as necessidades de representacao da
sociedade contemporanea. O que envolveria uma representacdo mais completa de diversos tipos
de relacionamentos, corpos e classes sociais, bem como uma representacdo mais auténtica das
relagdes LGBTQIA+.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho pretendeu analisar os discursos a respeito da diversidade de género nas
campanhas publicitarias do “Dia dos Namorados” da empresa “O Boticario” em midias digitais
dos anos de 2009, 2015 e 2022. A pesquisa baseou-se na analise dos filmes dessas campanhas.
A abordagem incluiu a pesquisa qualitativa, aliada a metodologia da Analise do Discurso
Critica, permitindo um estudo semidtico da materialidade textual e a compreensdo de como
essas campanhas estdo tratando a diversidade de género.

Para compreender os discursos sobre a diversidade de género nas campanhas escolhidas,
foram estabelecidos trés objetivos especificos. O primeiro consistiu na interpretacdo dos
discursos presentes nas campanhas. Observamos que essas utilizam uma linguagem clara,
envolvente e convincente, empregando a técnica do Storytelling nos filmes publicitarios.
Contudo, mesmo com essa producdo elaborada, notamos a persisténcia do discurso da
hegemonia, do poder e do binarismo, indicando um conservadorismo subjacente.

O segundo objetivo foi identificar as diferencas nos discursos entre as campanhas de
2009, 2015 e 2022. A anélise nos revelou uma evolucdo significativa, especialmente entre 2009
e 2015, quando a empresa comegou a abordar timidamente a diversidade de género,
representando casais LGBTQIA+. No entanto, mesmo em 2022, os discursos ainda mantém
tracos de conservadorismo, poder e hegemonia, embora haja uma tentativa de representar
diferentes status de relacionamento.

O terceiro objetivo foi descrever os discursos das trés campanhas analisando os valores
e as representacdes sociais e culturais que eles propdem, neste fizemos o cotejamento de cada
filme, analisamos cada cena e percebemos que a primeira campanha ndo aborda muito 0s
valores e representacdes sociais, pois mostra apenas um tipo de relacionamento e foge do que
estava acontecendo naquele ano e nos anteriores. J4 as outras duas mostram o tema da
diversidade de género, mas de forma superficial.

As hipoteses levantadas antes de iniciarmos, no sentido de verificar se as campanhas
publicitarias acompanham as mudangas sociais e culturais, vimos que ainda falta muito para
que esse engajamento acontega de forma fiel as mudancas, visto que elas estdo bem atrasadas
em relacdo ao contexto social e cultural. Sobre o aspecto da importancia de valorizar um publico
gue muitas vezes se sente discriminado, vimos que é muito importante, pois mesmo que esteja
acontecendo de forma timida, foi possivel percebermos que ja houve um avango. A presenca
das diferencas nas campanhas, que querendo ou ndo, promove a insercdo da ideia na mente das

pessoas, afinal todos merecem ser lembrados e valorizados independente da raca, da classe
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social e do género. Por fim, acreditamos que as campanhas contribuem para a normatizacéo dos
temas, mesmo quando elas acontecem de forma discreta.

Em nosso estudo, vimos que a empresa deu um passo a favor da diversidade de género,
mas talvez por medo de perder alguns clientes, ainda estad muito distante da realidade desejada,
pois j& h& programas sendo exibidos nas redes, aos quais assistimos diariamente, que mostram
as relacbes LGBTQIA+ de forma mais acentuada. Entendemos que a empresa com o intuito de
ndo desagradar ninguém e nem perder clientes conservadores fica nesse meio termo, visto que,
a finalidade da publicidade é sempre ganhar clientes, vender seus produtos e tornar a marca
cada vez mais conhecida.

Sendo assim, reconhecemos que a empresa busca novos clientes, tenta se engajar com
0s temas em questdo como discriminacdo de raca, género e social, mas esse engajamento nao
acontece de forma fiel ainda, pois apesar dela conseguir abranger nas suas campanhas a ideia
da diversidade de género, notamos que ainda é muito superficial. No primeiro filme (2009), ndo
é mostrado nada a respeito da diversidade de género, atém-se apenas ao casal tradicional,
hétero, dentro dos padrdes de beleza ocidental e romantizado. Ao exibi-los em lugares caros,
logo em uma época em que as pessoas lutavam por reconhecimento, aceitacao e melhorias de
ordem social, a ideia da ligacdo entre a felicidade e o luxo é reforcada.

J& na campanha de 2015, tentam se engajar na luta por aceitacdo dos casais LGBTQIA+,
mas de forma tdo discreta que parecem mais amigos do que namorados, sempre em lugares
fechados como a prépria casa e isolados. Enquanto isso, 0s casais héteros estdo em lugares
publicos, o que evidencia o discurso do poder, da hegemonia e da discriminacdo. No filme de
2022, em um momento dificil para todos, pois estavamos saindo de uma pandemia, quando as
pessoas estavam muito reclusas em casa e muito voltadas para as redes sociais, promoveram
uma campanha para destacar diferentes status de relacionamentos, entdo mostra casais héteros,
LGBTQIA+, faixa etaria diferente, no entanto, ainda de forma bem discreta e quando se trata
de casais LGBTQIA+ h& sempre um tratamento diferente.

Percebemos que falta muito para o engajamento das campanhas alcangar todos o0s
publicos, visto que ndo encontramos nenhum casal de pessoas com deficiéncia, corpos
diferentes (gordinho, magrinho), somente corpos “perfeitos”, ou seja, dentro dos padroes
estéticos ocidentais. Nas trés campanhas analisadas, vimos apenas um casal de negros, o que
ndo é coerente com um pais onde a discriminacdo racial é tdo presente.

No decorrer dessa pesquisa, percebemos o quanto as desigualdades ainda persistem nos
discursos da publicidade. Esses discursos ainda transitam ideias e valores que estdo muito

aquem da realidade que presenciamos no dia a dia, pois séo cheios de ideologias, hegemonias
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e 0 que prevalece neles é o poder, o qual esta presente em todos 0s momentos. Percebemos que
a realidade mostrada é somente daqueles com um poder aquisitivo alto, como se as classes mais
pobres nao fossem dignas de comemorar ou presentear alguém, como se os casais LGBTQIA+
devessem ser discretos e ficar sempre em casa, que 0S negros sejam sempre a minoria.

Portanto, precisamos estar atentos e ter sempre um olhar critico aos textos publicitarios,
pois séo textos que poderiam ajudar muito nessa luta constante por aceitacéo, igualdade e menos
preconceitos, porém o lucro sempre vai falar mais alto. As analises e reflexes nos revelaram
que a finalidade das campanhas é realmente tornar a marca mais conhecida e,
consequentemente, aumentar as vendas.

Infelizmente o nosso olhar era erréneo, pois, antes desse estudo, ainda acreditdvamos,
gue essas campanhas queriam conscientizar as pessoas em relacdo as diversas lutas enfrentadas
diariamente. Talvez seja prematuro afirmar aqui que elas ndo tentam, razoavelmente, contribuir
para a conscientizacdo do publico-alvo, mas, hoje, com um olhar muito mais critico do que
antes percebemos que o grande interesse € mesmo o lucro, ou melhor, na hegemonia do capital.

Esperamos que outros pesquisadores continuem estudando ndo s6 sobre o tema da
diversidade de género, mas também do racismo e da diversidade de corpos nas campanhas
futuras da empresa o Boticério e de outras empresas também. Antecipamos com otimismo a
possibilidade de um futuro préximo em que a presenca e 0 comprometimento desses discursos
sejam significativamente ampliados, contribuindo para uma representacdo mais auténtica e

inclusiva em todo o cenario publicitario.



131

REFERENCIAS

BAKHTIN, Mikhail Mikhailovitch. Estéetica da criacdo verbal. Trad. Maria Ermantina
Galvdo. 2. ed. Sdo Paulo: Martins Fontes, 1997.

BARRETO, Tiago. Vende-se em 30 segundos: manual do roteiro para filme publicitario. Sdo
Paulo: Senac, 2010.

BAUMAN, Zygmunt. Modernidade Liquida. Polity Press, de Oxford, Inglaterra, 2000.
Trad. Plinio Dentzien. Rio de Janeiro: Zahar, 2001.

BRASIL. [Constituicdo (1988)] Constituicdo Federal 1988 - o Artigo 5°, Inciso XLI - Brasil
(1988). Constituicdo da Republica Federativa do Brasil. Brasilia, DF: Senado.

BRASIL. Lei da Igualdade Salarial n® 14.611/23 de 3 de julho de 2023. Brasilia, DF:
Presidéncia da Republica.

BUTLER, Judith. Problemas de género: feminismo e subversdo da identidade. Trad. Renato
Aguiar. 162 ed. Rio de janeiro: Civilizagéo Brasileira, 2018.

CANHINGUIQUINE, Julio Luciano. Linguagem publicitaria: um estudo sobre figuras de
retorica nos andncios de marcas latinas. 2018. Disserta¢do (Mestrado em Estudos Lus6fonos) -
Artes e Letras, Universidade da Beira Interior. Covilh&, junho de 2018.

CARIM, Maria Fernanda Lauret Mendes. ALVES, Gabriela Santos. Storytelling e o histérico
do filme publicitario: analise do comercial “Always #likeagirl” Revista Comunicando, Vol.
3, p. 203-219, 2014.

CHOULIARAKI, Lilie. FAIRCLOUGH, Norman. Discourse in late modernity:
rethinking Critical Discourse Analysis. Edingourg: Edinbourg University, 1999.

DIEGUEZ, Gilda Korff. O discurso publicitéario: desvendando a sedu¢do. Comum - Rio de
Janeiro, v. 12, n. 27, p. 86 — 108, 2006.

IRINEU, Bruna Andrade. Movimentos e lutas GLBT no Brasil contemporaneo: dialogando
género, sexualidade e politicas publicas em tempos de neoliberalismo. IV Jornada
Internacional de Politicas Publicas. Séo Luis — MA, p.1-11, 2009.

FAIRCLOUGH, Norman. Discurso e mudanca social. Trad. Izabel Magalhaes. Brasilia:
Editora Universidade de Brasilia, 2016.

FAIRCLOUGH, Norman. Linguagem e poder. Londres: Longman, 1989.

FIRMINO, Flavio Henrique; PORCHAT, Patricia. Feminismo, identidade e género em Judith
Butler: apontamentos a partir de “problemas de género. Doxa: Rev. Bras. Psicol. Educ.,
Araraquara, v.19, n.1, p. 51-61, 2017.

JAKOBSON, Roman. Linguistica e Comunicagéo. Trad. lzidoro Blikstein e José Paulo
Paes. S&o Paulo: Cultrix, 1985.

LOURO, Guacira Lopes. Género, sexualidade e educacéo: uma perspectiva pos-
estruturalista. Petropolis: Vozes, 1997.



132

LOURO, Guacira Lopes. Teoria queer - uma politica pés-identitaria para a educagdo. Estudos
Feministas. Ano 9, p. 541-553, 2001.

LOURO, Guacira Lopes. Um corpo estranho. Ensaios sobre sexualidade e a teoria queer.
Belo Horizonte: Auténtica Editora, 2004

LOURO, Guacira Lopes. Género, sexualidade e educacéo: das afinidades politicas as tensbes
tedrico-metodoldgicas. Educacdo em Revista. Belo Horizonte. n. 46. p. 201-218, 2007.

MAGALHAES, Izabel. Analise do discurso publicitario. Revista da ABRALIN.v.4n.1e?2,
p. 231-260, 2005.

MAGALHAES, Izabel. MARTINS, André. Ricardo. RESENDE, Viviane de Melo. Analise
de Discurso Critica: um método de pesquisa qualitativa. Brasilia: Editora da Universidade de
Brasilia, 2017.

MALANGA, Eugénio. Publicidade: uma introduc&o. 4. ed. [S.l.]: Edima Editora, 1987.

MARCUSCHI, Luiz Anténio. Géneros Textuais & Ensino. Géneros textuais: definicdo e
funcionalidade. Rio de Janeiro: Editora Lucerna, 2002.

MELO, Victoria Puntriano Zuniga de. Contabilizando interseccionalidade: um estudo da
responsabilidade social nas empresas de cosméticos. In: XV Congresso ANPCONT Evento
Virtual, 2021.

MINAYO, Maria Cecilia de Souza. O desafio do conhecimento: pesquisa qualitativa em
salde. 142 ed. Sdo Paulo: Hucitec Editora, 2014.

PAULA, Luciana Dantas de. Género, sexualidade e diversidade na perspectiva de
psicllogos/as escolares. (monografia). UniCEUB, Brasilia-DF, 2016.

PINTO, Alexandra Guedes. Publicidade: um discurso de sedugéo. Porto: Porto Editora, 1997.

PINTO, Joana Plaza, De diferencas e hierarquias no quadro Adelaide as analises situadas e
criticas na Linguistica Aplicada. D.E.L.T.A., 31, p. 199-221, 2015.

RAMALHO, Viviane; RESENDE, Viviane de Melo. Anélise de discurso (para a) critica: o
texto como material de pesquisa. Colecdo: Linguagem e Sociedade, v. 1 Campinas, SP:
Pontes Editores, 2011.

RESENDE, Viviane de Melo. RAMALHO, Viviane. Analise de discurso critica. Sdo Paulo:
Contexto, 2006.

RESKE, Daniela Leal; SOUTO, Claudia Buzatti. Storytelling: emocao no filme publicitario
do Zaffari. Disciplinarum Scientia. Série: Artes, Letras e Comunicagdo, Santa Maria, v. 19,
n. 1, p. 101-117, 2018.

ROCHA, Francielle Lopes. Invisibilidade, lesbofobia e fetichizagdo da mulher lesbiana
como violagdes aos direitos da personalidade e aos direitos fundamentais. 2017.
Dissertacdo (Mestrado em Ciéncias Juridicas) — Centro Universitario de Maringa, Maringa,
2017.



133

SANDMANN, Anténio José. A linguagem da propaganda. S&o Paulo, Contexto, 1993.

SANT’ANNA, Armando. Propaganda: teoria, técnica e préatica. 7. ed. rev. atual. Sdo Paulo:
Thomson Learning Edicdes, 2006.

SANTOS, Antonio Henrique Vasconcelos. SILVA, Marcella Rodrigues da. Storytelling — O
uso de narrativas que emocionam em filmes publicitarios. Intercom — Sociedade Brasileira de
Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo. In: X1X Congresso de Ciéncias da Comunicacéao
na Regido Nordeste, Fortaleza-CE, 2017.

SANTOS, Gilmar. Principios da publicidade. Belo Horizonte: Editora UFMG, 2005.
SARDINHA, Tony. Linguistica de Corpus. Barueri: Editora Manole Ltda., 2004.

SILVA, Terezinha. SALGADO, Tiago Barcelos Pereira. Controvérsias em torno dos “Casais”
de O Boticério: 0 acontecimento e a afetacdo dos publicos. Verso e Reverso, v. 30, n.73, p.
58-69, 2016.

TAVARES, Fred. Discurso publicitario e consumo: Uma analise critica. Rio de Janeiro: E-
papers Servicos Editoriais Ltda, 2005.

TECHIO, Elza Maria. LIMA, Marcos Eugénio Oliveira. Cultura e producéo das
diferencas: estere6tipos e preconceitos no Brasil, Espanha e Portugal. Brasilia:
Techenopolitik, 2011.

TRINDADE, Eneus. Estudos Mediaticos da Publicidade. Comunicacdo, Cultura &
Cidadania. Campinas, v. 2, n. 1, 2007.

THOMPSON, John Brookshire. Ideologia e cultura modema: teoria social eritka na era dos
meios de comunica, ao de massa | John B. Thompson. 9. ed., Petropolis, RJ: Vozes, 2011.

VAN DIJK, Teun Adrianus. News as discourse. Hillsdale: New Jersey: Erlhaum, 1988.

VIEGAS, llana da Silva Rebello. Estratégias utilizadas pela linguagem publicitaria.
Cadernos do CNLF. v. X1, n. 7. Circulo Fluminense de Estudos Filolégicos e Linguisticos.
Rio de Janeiro: CIFEFIL, 2008.

ABREU, Leandro. Estratégia Boticario: o que aprender com a empresa que tem mais de
3600 lojas pelo pais. Rockcontent/blog. 9 fev, 2019. Disponivel em:
https://rockcontent.com/br/blog/boticario/. Acesso em: 30 de jun. 2023.

ACONTECENDOAQUI. Boticario reacende emocao do primeiro beijo em campanha
para o Dia dos Namorados. 26 de maio de 2009. Disponivel em: <
https://acontecendoaqui.com.br/propaganda/boticario-reacende-emocao-do-primeiro-beijo-
em-campanha-para-o-dia-dos-namorados/ >. Acesso em: 14 de agosto de 2023.

ANDREAZZI, Fernanda. Campanha Publicitaria: O que é, Como Fazer, Exemplos e
Beneficios. Leadster. 9 de maio de 2022. Disponivel em:
https://leadster.com.br/blog/campanha-publicitaria/2022. Acesso em: 6 de maio de 2023.

BURIGO, Joanna. E preciso ter cuidado com o pensamento binario. Disponivel em:


https://rockcontent.com/br/blog/boticario/
https://acontecendoaqui.com.br/propaganda/boticario-reacende-emocao-do-primeiro-beijo-em-campanha-para-o-dia-dos-namorados/
https://acontecendoaqui.com.br/propaganda/boticario-reacende-emocao-do-primeiro-beijo-em-campanha-para-o-dia-dos-namorados/
https://leadster.com.br/blog/campanha-publicitaria/2022

134

< https://www.cartacapital.com.br/opiniao/e-preciso-ter-cuidado-com-o-pensamento-
binario/>. 30/03/22016. Acesso em: 14 de jul. 2023.

CARRASCO, Walcyr. Final de *Amor a vida' tem primeiro beijo gay em novela da
Globo. 31 de janeiro de 2014. Disponivel em: < https://g1.globo.com/pop-
arte/noticia/2014/01/final-de-amor-vida-tem-primeiro-beijo-gay-em-novela-da-globo.html>.
Acesso em: 13 de agosto de 2023.

CARVALHO, Edson E. A polarizacao politica no Brasil: as suas principais causas e
consequéncias no posicionamento social da populacéo brasileira. Junho de 2013.
Disponivel em: <https://meuartigo.brasilescola.uol.com.br/politica/a-polarizacao-politica-no-
brasil-as-suas-principais-causas-consequencias-posicionamento-social-populacao-
brasileira.htm>. Acesso em: 5 de julho de 2023.

CARTACAPITAL. Os avancos da causa LGBT+ no Brasil — e 0 que ainda falta. 17 de
maio de 2023. Disponivel em: < https://www.cartacapital.com.br/diversidade/os-avancos-da-
causa-lgbt-no-brasil-e-o0-que-ainda-falta/ >. Acesso em: 11 de novembro de 2023.

CAZARRE, Marieta. 2015: O ano das mulheres. 31 de dezembro de 2015. Disponivel em:
<https://agenciabrasil.ebc.com.br/direitos-humanos/noticia/2015-12/2015-0-ano-das-
mulheres>. Acesso em: 13 de agosto de 2023.

EXAME. E mais dificil ser solteiro durante a pandemia? 15 de agosto de 2020. Disponivel
em:< https://exame.com/casual/e-mais-dificil-ser-solteiro-durante-a-pandemia/ >. Acesso em:
11 de novembro de 2023.

GAZETA DO POVO. O Boticario investe na classe C. 26 de setembro de 2009.Disponivel
em:< https://www.gazetadopovo.com.br/economia/o-boticario-investe-na-classe-c-
bwxxpadahdjwbumx77b4r8dvy/ >. Acesso em: 16 de dezembro de 2023.

G1. Boticario mostra casais gays em comercial de Dia dos Namorados. 3 de junho de
2015. Disponivel em: <https://gl.globo.com/economia/midia-e-
marketing/noticia/2015/05/boticario-mostra-casais-gays-em-comercial-de-dia-dos-
namorados.html>. Acesso em: 16 de agosto de 2023.

GSHOW. Final de 'Amor a vida' tem primeiro beijo gay em novela da Globo. 31 de
janeiro de 2014. Disponivel em: < https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2014/01/final-de-
amor-vida-tem-primeiro-beijo-gay-em-novela-da-globo.html>. Acesso em: 13 de agosto de
2023.

IPEA. O longo combate as desigualdades raciais. 16 de outubro de 2020. Disponivel em:
<https://www.ipea.gov.br/igualdaderacial/index.php?option=com_content&view=article&id=
711 >. Acesso em: 10 de novembro de 2023.

JESUS, Jaqueline Gomes de. Orientacdes sobre identidade de género: conceitos e termos.
Brasilia, 2012. p. 7-8. Marco, 2013. https://www.diversidadesexual.com.br/wp-
content/uploads/2013/04/G%C3%8ANERO-CONCEITOS-E-TERMOS.pdf>. Acesso
em:13/08/2023.

MAYA, Wolf. Final de "Amor a vida' tem primeiro beijo gay em novela da Globo. 31 de
janeiro de 2014. Disponivel em: < https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2014/01/final-de-


https://www.cartacapital.com.br/opiniao/e-preciso-ter-cuidado-com-o-pensamento-binario/
https://www.cartacapital.com.br/opiniao/e-preciso-ter-cuidado-com-o-pensamento-binario/
https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2014/01/final-de-amor-vida-tem-primeiro-beijo-gay-em-novela-da-globo.html
https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2014/01/final-de-amor-vida-tem-primeiro-beijo-gay-em-novela-da-globo.html
https://meuartigo.brasilescola.uol.com.br/politica/a-polarizacao-politica-no-brasil-as-suas-principais-causas-consequencias-posicionamento-social-populacao-brasileira.htm
https://meuartigo.brasilescola.uol.com.br/politica/a-polarizacao-politica-no-brasil-as-suas-principais-causas-consequencias-posicionamento-social-populacao-brasileira.htm
https://meuartigo.brasilescola.uol.com.br/politica/a-polarizacao-politica-no-brasil-as-suas-principais-causas-consequencias-posicionamento-social-populacao-brasileira.htm
https://www.cartacapital.com.br/diversidade/os-avancos-da-causa-lgbt-no-brasil-e-o-que-ainda-falta/
https://www.cartacapital.com.br/diversidade/os-avancos-da-causa-lgbt-no-brasil-e-o-que-ainda-falta/
https://agenciabrasil.ebc.com.br/direitos-humanos/noticia/2015-12/2015-o-ano-das-mulheres
https://agenciabrasil.ebc.com.br/direitos-humanos/noticia/2015-12/2015-o-ano-das-mulheres
https://exame.com/casual/e-mais-dificil-ser-solteiro-durante-a-pandemia/
https://www.gazetadopovo.com.br/economia/o-boticario-investe-na-classe-c-bwxxpadahdjwbumx77b4r8dvy/
https://www.gazetadopovo.com.br/economia/o-boticario-investe-na-classe-c-bwxxpadahdjwbumx77b4r8dvy/
https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/05/boticario-mostra-casais-gays-em-comercial-de-dia-dos-namorados.html
https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/05/boticario-mostra-casais-gays-em-comercial-de-dia-dos-namorados.html
https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/05/boticario-mostra-casais-gays-em-comercial-de-dia-dos-namorados.html
https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2014/01/final-de-amor-vida-tem-primeiro-beijo-gay-em-novela-da-globo.html
https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2014/01/final-de-amor-vida-tem-primeiro-beijo-gay-em-novela-da-globo.html
https://www.ipea.gov.br/igualdaderacial/index.php?option=com_content&view=article&id=711
https://www.ipea.gov.br/igualdaderacial/index.php?option=com_content&view=article&id=711
https://www.diversidadesexual.com.br/wp-content/uploads/2013/04/G%C3%8ANERO-CONCEITOS-E-TERMOS.pdf
https://www.diversidadesexual.com.br/wp-content/uploads/2013/04/G%C3%8ANERO-CONCEITOS-E-TERMOS.pdf
https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2014/01/final-de-amor-vida-tem-primeiro-beijo-gay-em-novela-da-globo.html

135

amor-vida-tem-primeiro-beijo-gay-em-novela-da-globo.html>. Acesso em: 13 de agosto de
2023.

MEDIUM. O que ha de moderno em Modern Family? 26 de novembro de 2017. Disponivel
em: <https://medium.com/cinesuffragette/o-que-h%C3%A1-de-moderno-em-modern-family-
389a8335966b >. Acesso em: 10 de novembro de 2023.

PORFIRIO, Francisco. "'Diversidade cultural no Brasil". Brasil Escola. 2022. Disponivel
em: < https://brasilescola.uol.com.br/brasil/a-diversidade-cultural-no-brasil.htm>. Acesso
em: 4 de julho de 2023.

ROCKCONTENT. Por que fazer Marketing no Youtube? 5 de janeiro de 2020. Disponivel
em:<https://rockcontent.com/br/blog/marketingnoyoutube/#:~:text=Hoje%2C%200%20Y out
ube%?20oferece%20diversas,publica%C3%A7%C3%A30%20de%20v%C3%ADde0s%20no

%20canal>. Acesso em: 15 de dezembro de 2023.

SBSOCIOLOGIA. 8 de marco de 2022: um dia de lutas e muitos desafios. 8 de mar¢o de
2022. Disponivel em: <https://sbsociologia.com.br/8-de-marco-de-2022-um-dia-de-lutas-e-
muitos-desafios/ >. Acesso em: 11 de novembro de 2023.

STOODI. Movimento LGBT: o que é, histéria e muito mais! 6 de maio de 2021.
Disponivel em: <https://blog.stoodi.com.br/blog/atualidades/movimento-Igbt-o-que-e/ >.
Acesso em: 11 de novembro de 2023.

UOL. A luta nunca termina. 28 de junho de 2020. Disponivel em:
<https://gamarevista.uol.com.br/semana/orgulho-de-que/linha-do-tempo-direitos-Igbt-no-brasil-e-no-
mundo/ >. Acesso em: 11 de novembro de 2023.

UOL. Relembre os beijos gays que marcaram a historia da TV brasileira. 28 de junho
2021. Disponivel em: <https://natelinha.uol.com.br/televisao/2021/06/28/relembre-os-beijos-
gays-que-marcaram-a-historia-da-tv-brasileira-165956.php>. Acesso em: 16 de agosto de
2023.

UOL. Boticério langa campanha de Dia dos Namorados que tem até trisal e ficantes. Do
UOL, em Séo Paulo. 23/05/2022. Disponivel em:
<https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2022/05/23/boticario-campanha-dia-dos-
namorados.htm>. Acesso em: 30 de jun. de 2023.

VICTOR, Paulo. Filme Publicitario. Medium. 11 de mar. De 2019. Disponivel em:
<https://medium.com/@maseaipv/filme-publicit%C3%A1rio-8c5b7996561b>. Acesso em:20
de maio de 2023.

BOTICARIO. Filme “Explosio”. 1 video (30 segundos). Maio de 2009. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=Y qpplv96Qbk>. Acesso em: agosto de 2022.

BOTICARIO. Filme “Casais”. 1 video (30 segundos). 24 de maio de 2015. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=sBCm11eopS0>. Acesso em: agosto de 2022.

BOTICARIO. Filme “Questionamentos”. 1 video (30 segundos). 24 de maio de 2022.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=hv_fMJBXxjgg>. Acesso em: agosto de
2022.


https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2014/01/final-de-amor-vida-tem-primeiro-beijo-gay-em-novela-da-globo.html
https://medium.com/cinesuffragette/o-que-h%C3%A1-de-moderno-em-modern-family-389a8335966b
https://medium.com/cinesuffragette/o-que-h%C3%A1-de-moderno-em-modern-family-389a8335966b
https://brasilescola.uol.com.br/brasil/a-diversidade-cultural-no-brasil.htm
https://rockcontent.com/br/blog/marketingnoyoutube/#:~:text=Hoje%2C%20o%20Youtube%20oferece%20diversas,publica%C3%A7%C3%A3o%20de%20v%C3%ADdeos%20no%20canal
https://rockcontent.com/br/blog/marketingnoyoutube/#:~:text=Hoje%2C%20o%20Youtube%20oferece%20diversas,publica%C3%A7%C3%A3o%20de%20v%C3%ADdeos%20no%20canal
https://rockcontent.com/br/blog/marketingnoyoutube/#:~:text=Hoje%2C%20o%20Youtube%20oferece%20diversas,publica%C3%A7%C3%A3o%20de%20v%C3%ADdeos%20no%20canal
https://sbsociologia.com.br/8-de-marco-de-2022-um-dia-de-lutas-e-muitos-desafios/
https://sbsociologia.com.br/8-de-marco-de-2022-um-dia-de-lutas-e-muitos-desafios/
https://blog.stoodi.com.br/blog/atualidades/movimento-lgbt-o-que-e/
https://gamarevista.uol.com.br/semana/orgulho-de-que/linha-do-tempo-direitos-lgbt-no-brasil-e-no-mundo/
https://gamarevista.uol.com.br/semana/orgulho-de-que/linha-do-tempo-direitos-lgbt-no-brasil-e-no-mundo/
https://natelinha.uol.com.br/televisao/2021/06/28/relembre-os-beijos-gays-que-marcaram-a-historia-da-tv-brasileira-165956.php
https://natelinha.uol.com.br/televisao/2021/06/28/relembre-os-beijos-gays-que-marcaram-a-historia-da-tv-brasileira-165956.php
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2022/05/23/boticario-campanha-dia-dos-namorados.htm
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2022/05/23/boticario-campanha-dia-dos-namorados.htm
https://medium.com/@maseaipv/filme-publicit%C3%A1rio-8c5b7996561b
https://www.youtube.com/watch?v=Yqpplv96Qbk
https://www.youtube.com/watch?v=sBCm11eopS0
https://www.youtube.com/watch?v=hv_fMJBxjgg

	b977ff4d3999b228542e72e31bdac637e1114c0d0788bc23951a5ca85f9d586e.pdf
	747e6b4d606361a44fb0b52a79d15138dc8c3e1a20002cc45b86b2e822be4cef.pdf
	b977ff4d3999b228542e72e31bdac637e1114c0d0788bc23951a5ca85f9d586e.pdf
	98790a2bdcb512c729b96735a9410dc1a231cf2412fb870e87a974bef60bfdcc.pdf
	b977ff4d3999b228542e72e31bdac637e1114c0d0788bc23951a5ca85f9d586e.pdf

