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RESUMO: Entre os diversos problemas sociais atualmente discutidos, a diversidade é um tema de extrema
importancia, sobretudo em um contexto de intolerancia em relacdo a minorias, como é o contexto moderno. Com o
intuito de promover a inclusdo, este estudo busca compreender a percepcdo e opinido das pessoas sob varios
pontos de vista acerca de novas configuracoes familiares, em particular a unido homossexual, sendo principio de
estudo a propaganda “Sophia”, lancada na ocasido do Dia Das Maes de 2018 pelo Mercado Livre. Para isto,
utilizou-se como técnica o grupo focal formado por pessoas de variadas idades, géneros e religiGes. O comercial
foi exibido ao grupo e, em seguida, foram feitos questionamentos a respeito do tema por meio de uma entrevista
semiestruturada e coletiva. Durante a conversa, algumas opinides em comum ganharam destaque, como a falta de
representacdo de personagens homossexuais em comerciais diversos e a vigéncia da heteronormatividade, o que
fez com que a maioria dos(as) participantes ndo imaginasse que a propaganda tratasse de uma familia ndo
convencional.

PALAVRAS-CHAVE: Familia. Comercial. Diversidade. Inclusao.

Abstract: Among the countless social issues currently discussed, diversity is a critical theme, especially in a context of
intolerance towards minorized social groups such as is the contemporaneity. In an attempt to promote inclusion, this study
seeks to understand different perceptions and opinions regarding new family configurations, in particular, the homosexual
union. To this end, the 2018 Mothers’ Day campaign entitled “Sophia,” launched by the Brazilian company Mercado
Livre, was shown to a focus group formed by people of different ages, genders, and religions. Guided by a semi-structured
and collective interview, participants answered a series of questions about the theme. Some opinions were highlighted
during the conversation, such as the lack of representation of homosexual characters in various commercials and the
prevailing heteronormativity, so that most participants could not grasp that the advertisement depicted an unconventional
family.

Keywords: Family. Propaganda. Diversity. Inclusion.

Resumen: Entre los problemas sociales que se discuten actualmente, la diversidad es un tema importante, sobre todo en
los tiempos actuales de intolerancia hacia las minorias. Con el fin de promover la inclusién, este estudio pretende
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comprender la percepcién y opinién de las personas, sus diversos puntos de vista, sobre las nuevas configuraciones
familiares, en particular la unién homosexual, tomando como objeto de estudio el anuncio “Sophia”, una campafia del
Mercado Libre para el Dia de la Madre del aiio 2018. Para ello, se empled la técnica de grupo focal conformado por
personas de diferentes edades, géneros y religiones. Se mostré el anuncio al grupo, y luego se hicieron preguntas sobre
el tema a través de una entrevista semiestructurada y colectiva. Durante la conversacion se destacaron algunas
opiniones en comun, como la falta de representacién de personajes homosexuales en varios anuncios y el
discernimiento de heteronormatividad, lo que hizo que la mayoria de los participantes no imaginaran que el anuncio
“Sophia” trataba una familia poco convencional.

Palabras clave: Familia. Anuncio. Diversidad. Inclusién.

1 Introducao

Em virtude das recentes mudancas e avangos da sociedade sobre o aspecto de opinides e
pensamentos, faz-se necessario refletir sobre como podemos contribuir para um mundo mais
justo e igualitario. Assim como todo cidaddo e cidada tem o dever ético de respeitar as
diferencas, com a publicidade ndo é diferente. Trabalhando cada vez mais para fortalecer uma
imagem consciente, mesmo que seja com interesses econdmicos, as propagandas estdo
seguindo em direcdo aos avancgos da sociedade, tracando um novo e longo caminho, trazendo a
tona uma forte presenca do puiblico LGBT+>, o que pode ser visto na apari¢do, nesse contexto,
de novas relacoes familiares, tema abordado neste trabalho.

Desde 2011, a unido civil estavel entre pessoas do mesmo género foi reconhecida no
Brasil. Mesmo que tardia, essa decisao colaborou para o reconhecimento de que pessoas do
mesmo género podem constituir uma familia, contribuindo para a desmistificacdao do conceito
de familia e abandonando a ideia de que o ntcleo familiar possa ser formado tnica e
exclusivamente por um homem, uma mulher e seus filhos. De acordo com Dias (2005), todos
os vinculos que tenham como base a afetividade, amor e companheirismo devem ser
reconhecidos como familia, pois esse conceito vai muito além do que se refere ao biolégico.
Uma unido formada por pessoas do mesmo género, assim como todas as outras, merece a
protecdo do estado. Temas como este ainda causam polémicas e desconforto pela parte
intolerante da sociedade contemporanea, assim, cabe a comunicagao discutir tal diversidade e
contribuir para a proliferacdo da informacao, além de causar reflexdo e discussdes o tema, para
que este seja visto pelas pessoas com a naturalidade e respeito que merece.

A propaganda analisada, “Sophia”, é uma campanha de Dia Das Mées do Mercado
Livre publicada em 2018 no YouTube e tem como foco as diferentes formas de se constituir
uma familia. O video trata de uma adolescente que parece contradizer sua fala em varios

momentos ao descrever a personalidade de sua mae, citando-a de diversas maneiras durante a

3 Utilizaremos durante todo o estudo a sigla LGBT+ em vez, por exemplo, de LGBTTTIQA+ (lésbicas, gays,
bissexuais, travestis, transexuais, transgéneros, intersexuais, queer, assexuais e outras possibilidades) por ser a sigla
mais em uso por movimentos sociais. Compreendemos que a sigla ndo contempla toda a gama da sexualidade
humana (BRAGANCA, 2019, p. 527).

4 Video no YouTube da propaganda “Sophia”: https://youtu.be/1XfIR370SRc
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propaganda. No final do video, tudo é esclarecido, uma vez que a adolescente tem duas maes.
Com isso, este artigo analisara a campanha tendo em vista a importancia de representar novas
formacGes familiares e buscard compreender os sentidos atribuidos ao tema por meio das
opinides e percepcoes dos(as) participantes do estudo.

Em suma, este artigo tem como foco compreender a opinido e percepcdo geral da
populagdo através de um grupo focal que trata da representacdo da familia constituida pela
unido entre pessoas do mesmo género, tendo como base de pesquisa e analise a propaganda de
Dia das Maes “Sophia”, do Mercado Livre. Temos como ponto de partida o enfoque na
importancia de incluir toda forma de unido, familia e amor e, a0 mesmo tempo, conscientizar a
sociedade acerca dessa tematica. A escolha dessa propaganda se deve ao fato dela tratar uma
familia constituida pela unido entre pessoas do mesmo género de maneira leve e bem-
humorada, levando a reflexdes acerca da normalidade da familia tradicional. A pesquisa foi
realizada de forma qualitativa e exploratdria, e integraram o grupo focal 10 pessoas entre a
idade de 18 a 50 anos de diferentes géneros, sexo’ e religido.

Para isso, subdividiu-se o presente estudo em seis tOpicos principais: o primeiro,
introducdo, trabalhara um conceito inicial sobre o tema e o que sera abordado; o segundo
apresentara a opinido de diversos autores acerca do tema homossexualidade e midia que € o fio
condutor da pesquisa; o terceiro visa estudar a representacdo midiatica na propaganda junto as
empresas, logo em seguida, o topico apresentara aspectos importantes para se analisar um
video. O quarto passa a aprofundar o tema, apontando o método de pesquisa e os
procedimentos usados; o quinto tépico, por sua vez, apresentara a analise dos dados apurados;

por fim, se conclui todos os topicos acima apontados.

2 Homossexualidade e midia
Sexualidade é um tabu ha muito tempo e pouco a pouco vem se desconstruindo. O
desconforto em torno desse assunto se deve ao padrdao normativo construido pela sociedade: a

heteronormatividade.

Por heteronormatividade entendemos aquelas institui¢des, estruturas de compreensao
e orientacOes praticas que ndo apenas fazem com que a heterossexualidade pareca
coerente — ou seja, organizada como sexualidade — mas também que seja privilegiada.
Sua coeréncia é sempre provisional e seu privilégio pode adotar varias formas (que as
vezes sdo contraditorias): passa despercebida como linguagem bdsica sobre aspectos
sociais e pessoais; é percebida como um estado natural; também se projeta como um

5 Citados por Nogueira (2001), os autores Gilbert, Hallett e Eldridge (1994) designam “sexo” para classificar a
anatomia humana do individuo, homem ou mulher, de acordo com seus 6rgdos genitais. Oliveira e Knoner (2005)
evidenciam a fala de Stoller (1993), que, por sua vez, diz que género ndo tem sua comprovacao através da
biologia, pois individuos podem apresentar caracteristicas ditas femininas ou masculinas sem ter qualquer ligacdo
ao seu Sexo.
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objetivo ideal ou moral. (BERLANT; WARNER, 2002, p. 230)

A midia tem poder de levantar grandes questionamentos e disseminar ideias e opinioes
sobre diversos assuntos. Esses assuntos ganham visibilidade com facilidade, e a midia sempre
foi um aliado bom e ruim na formacdo de opinido de um individuo. De acordo com Medrado
(2000), a midia tem papel maior que a circulacao e producao de campanhas, sendo também
parte de um sistema politico que possibilita a reformulacdo de contelidos, promovendo novos

significados e sentidos. Seguindo essa linha de pensamento,

os discursos veiculados pela midia acionam poderosos efeitos de verdade, que podem
contribuir significativamente para a construcdo das identidades dos sujeitos. Neste
sentido, podemos afirmar que a midia, especialmente a televisiva, pode ser considerada
como um espaco educativo, uma vez que produz conhecimentos a respeito da vida, do
mundo que nos cerca, de como devemos ser ou nos comportar, do que devemos gostar.
(FELIPE, 2007, p. 4)

Ainda indagando sobre a construcdo e desconstrucdao que a midia exerce sobre os

individuos,

a midia é um campo institucional em que o sujeito que nela fala é, ao mesmo tempo,
aquele que pode dizer a verdade dos fatos — pelo saber que detém sobre eles — e aquele
que pode produzir os fatos na sua verdade e submeté-los a realidade — pelo poder que
exerce na sociedade. (NAVARRO, 2010, p. 84)

A midia tem poder de gerar opinides constantes acerca de diversos assuntos, e alguns(as)
autores(as) refletem sobre o posicionamento da midia em relacdo a questdo de género e
sexualidade. Sabe-se que as telenovelas indagam novos pensamentos por representar diversos
assuntos, tendo uma forte interacdo com a populagdo que a consome e engajando grande parte da
populacgdo, principalmente a brasileira, que, ao longo dos anos, sempre se mostrou um ptblico
assiduo de telenovelas. Marques (2003) mostra a presenca de personagens homossexuais nas
telenovelas brasileiras desde os anos 1970, com maior intensificacdo do tema nos anos 1980,
época em que se teve uma sequéncia de quatro novelas seguidas feitas na Rede Globo com a
tematica, exaltando a visibilidade homossexual.

Os avangos da comunicacdo junto a tecnologia e a busca constante dos meios de
comunicagdo em se atualizar deram visibilidade a causa LGBT+ como novo nicho de mercado,
atingindo pessoas com grande poder aquisitivo, o que gerou interesse em se abrir discussoes
sobre a normalizacao do assunto. Trevisan (2000) e Nunan (2003) apontam que a inclusdo e a
promocdo da diversidade nos meios de comunicacdo estdo amplamente ligadas a interesses
monetarios, pois este tema se tornou um produto rentavel, a partir do qual pode-se agradar
aqueles que buscam outras representacoes da sociedade, mas, acima de tudo, é uma estratégia

para alcancar um novo nicho de consumidores.
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Por maior que sejam os interesses monetarios da midia em discutir o assunto, ainda é de
total importancia que essa discussdo seja cada vez mais frequente. Beck (1997) mostra os
avancos das midias eletronicas como componentes importantes para avaliar as mudangas nas
relacdes sociais e intimas. A midia televisiva tem um dos papéis mais importante na
disseminagdo acerca do tema, visto que este ainda é o meio de comunicacao mais acessivel a
populacdo. Thompson (2004) ressalta que, ao incluir novos temas, a televisdo abriu novas portas
para o surgimento de organizacGes e novas respostas de grupos opostos através de informacdes

mediadas.

3 As representacoes midiaticas na propaganda e as empresas

As organizag0es e a propaganda andam lado a lado, pois é desta forma que a posicao da
marca junto a sua imagem serd definida ao publico, assim, faz-se necesséario entendermos os
conceitos primordiais a respeito da publicidade e propaganda. Segundo Kotler e Keller (2012),
define-se propaganda como um método de apresentar um produto, servico ou ideia de forma
paga por um anunciante. Para Alves, Fontoura e Antoniutti (2012), a publicidade tem o intuito de
promover a compra, despertando interesse e desejo de adquirir um produto, para entao promover
0 lucro. As autoras definem também propaganda como uma propagacao de ideias sem interesse
comercial, promovendo a imagem e apelando para o lado emocional do individuo. Tavares
(2005) cita que o discurso publicitario desfruta das variagdes da lingua do cotidiano para
manipular, convencer e remodelar a percepcao do publico quanto a marca ou ao produto.

Tal exemplo podia ser visto nas propagandas antigas que criavam imagens simbdlicas e
assemelhavam caracteristicas desejaveis a pessoas em produtos, criando a necessidade do
consumo do determinado produto para ser uma pessoa bem-informada e que se enquadra aos
padroes ditados. Por conseguinte, Kellner (2001) ressalta ainda que as propagandas abrangem o
cotidiano social do periodo em que se passa. Do mesmo modo, Arruda (2002) destaca que
representacdes ditadas por meio de antincios e propagandas impregnam na mente do publico
visualizacOes do imaginario que tornam essas representacoes comuns ao dia a dia das pessoas,
fazendo parte da realidade e convivéncia em sociedade.

Woodward (2000) afirma que essas representacdes produzem significados que fazem
com que os cidaddos entendam as experiéncias proporcionadas pelas propagandas consumidas de
forma a se rotularem como suas protagonistas, chegando a conclusao de que as personalidades e
identidades do coletivo sdo formadas a partir dessas representacdes sociais. Segundo Magalhaes
(2005), a publicidade, ao produzir imagem, som e texto, expressa emocoes e relembra principios

da imaginacdo, estimulando a constru¢do da personalidade, comportamento e identidades do

»n . Periodicus, Salvador, n. 16, v. 3, out.2021-dez.2021 — Revista de estudos indisciplinares em géneros e sexualidades
E> <+ Publicacéo periddica vinculada ao Nucleo de Pesquisa NuCuS, da Universidade Federal da Bahia — UFBA
‘ \ ISSN: 2358-0844 — Endereco: http://www.portalseer.ufba.br/index.php/revistaperiodicus

~201~


http://www.portalseer.ufba.br/index.php/revistaperiodicus

BROD, M.; SOUZA, C. S. A REPRESENTATIVIDADE DA UNIAO HOMOSSEXUAL

coletivo. Igualmente, Kellner (2001) concorda que a midia utiliza recursos audiovisuais para
engajar o publico e fazé-lo concordar com certas opinioes e atitudes.

Moreira (2003) e Pollay (1986) concluem que os publicitarios sdao responsaveis pela
construcdo e proliferacdo de gostos, ideias e atitudes em relacdo aos individuos. Uma vez que a
publicidade é uma mensagem repassada através meios de comunicacao que utiliza meios visuais
e linguisticos para vender produtos e servigos ao publico, torna-se um poderoso meio de
manipular os individuos, influenciando-os a consumir por meio das midias. (HARVEY, 2000)

Para Hoff e Gabrielli (2004), a comunicacdo publicitaria vai além de vender e divulgar
produtos e servicos. Elaborada por especialistas da area, ela € um processo que envolve técnicas
que visam influenciar, sensibilizar e cativar o consumidor, tornando-se assim, um dos mais
importantes meios de comunicacao da sociedade. Verissimo (2013) ressalta que a publicidade ¢é
um meio de representar o coletivo. Da mesma forma em que anseia necessidades aos individuos
em forma de produtos e servicos, também é uma ferramenta que conscientiza, sensibiliza e
educa, a fim de minimizar problemas da sociedade.

RepresentacOes sociais por meio da propaganda funcionam da mesma maneira que o
produto, e as organizacgdes precisam adaptar seu posicionamento conforme mudangas sociais e
de comportamento. Lipovetsky (2004) explora o novo discurso das companhias, visando uma
imagem humanizada, empatica e moral, respeitando novos valores, colocando em pratica
atitudes responsaveis, melhorando a imagem da marca. O novo modo de comportamento das
empresas aconteceu apos os anos 1970 e 1980 e, perante o novo comportamento da audiéncia
da época, tornou necessaria a criacao de campanhas de narrativas marcantes e relevantes para a
sociedade, como sinaliza Carrascoza (2004).

E evidente que, atualmente, as empresas precisam se preocupar com questdes sociais e
ecologicas de acordo com o que necessita a sociedade na qual a organizacao esta inserida.
Ashley (2003) compreende que as grandes organizagoes e as que pretendem expandir precisam
se preocupar também com questdes de diversidade cultural, promovendo as exigéncias de
respeito dos direitos humanos e liberdade. Para manter uma boa imagem corporativa perante o

publico, é imprescindivel adotar tais atitudes.

3.1 Audiovisual

A propaganda representa o meio social de diversas maneiras e interfere o modo de pensar
das pessoas indiretamente, sob a perspectiva do audiovisual, por meio das midias de massa.
Conforme Journot (2005), o conceito de audiovisual envolve toda obra que é composta por

imagens e sons. A autora complementa ressaltando que, para ser consumado um produto
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audiovisual, é necessario um canal de comunicacdo de massa, no qual é possibilitada a
transferéncia de som e imagem.

Ribeiro (2008) diz que, para que a imagem e o som possam ser devidamente
compreendidos, é necessdrio se ter uma linguagem especifica, que é captada e configurada pelos
sistemas visuais e auditivos do expectador, promovendo, entdo, uma experiéncia sensorial. O
autor ressalta que, para uma obra ser considerada inteiramente audiovisual, é necessario que haja
uma narrativa. Para Genette (1979 apud JOURNOT, 2005), narrativa se conceitua como uma
declaracdo que estabelece um vinculo de um episddio ou varios, e, mesmo que a narracao
também seja necessaria para a histdria, elas sdo dessemelhantes, pois ndo dependem do meio em
que vai se dispor em uma narrativa.

De acordo com Ribeiro (2008), a narrativa audiovisual é incorporada pelo ponto de vista
do espectador e é composta por significantes que podem ter diferentes sentidos. Se é pela analise
da imagem que se pode fazer a leitura, entdo a imagem ndo existira sozinha, apenas através da
narrativa como um todo. Ainda neste sentido, Ribeiro (2008) diz que, ao determinar os
componentes significantes junto a ajuda das alternativas da linguagem audiovisual, sdo
originados signos e linguagens, sendo verbais ou ndo, que representam realidades familiares do
dia a dia.

Para compreender melhor o audiovisual, Silva (2007) cita a audiovisualidade, que é de
caracteristica virtual que se torna moderna e atual quando acompanha produtos audiovisuais a
medida que se cria audiovisuais ainda ndo familiarizados. O audiovisual é formado por varios
produtos culturais, tais quais: o cinema, televisdo, video games, clipes etc. Cada um deles tem
impacto social e histéria proprios. (HAGEMEYER, 2012) As novas possibilidades audiovisuais
fornecidas pelos meios digitais impactam de forma constante a maneira com que o puiblico vem
se relacionando com esses meios, fornecendo novas possibilidades para a comunicacao.
(MEDOLA; OLIVEIRA, 2016)

Entrando em midias, Alves, Fontoura e Antoniutti (2012) explicam que o cinema é um
dos meios mais estimulantes criados com a finalidade de comunicar, pois, sendo uma mensagem
subliminar, ele possibilita inimeras interpretacdes, ja que tudo depende de sua estrutura
audiovisual. Somente o cinema tem a capacidade de proporcionar experiéncias reais ao publico.
Seguindo a mesma linha de pensamento, para as autoras, a televisdo é um fantastico meio
audiovisual, pois trouxe o mundo para o cotidiano da populagdao, com o poder ativo de propagar
novos conceitos relativos a sociedade.

Alves, Fontoura e Antoniutti (2012) ressaltam que o surgimento dos meios comuns

audiovisuais, como a televisdo e o cinema, acarretou novas possibilidades de comunicacao e
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remodelaram o conceito de entretenimento na vida das pessoas, assim como o transcende para
suas dimensoes educacionais, sociais e culturais.

Com a chegada da televisdo, foram necessarios novos formatos de criagdo, remodelando
os antigos formatos de mensagem. A televisdo proporcionou um novo modelo para chamar a
atencao do publico, agora mais exigente, de forma que a propaganda precisava proporcionar uma
ideia para influenciar e persuadir o espectador. Passando para o pensamento da internet, esta é
hoje um dos mais importantes meios de comunicacdo em escala universal, com uma imensa
gama de opcOes de recursos. Da mesma forma, a internet € um meio de oportunidades para o
anuncio de produtos e bens e, assim como em qualquer outro meio, também necessita persuadir,

engajar, convencer e informar. (ALVES; FONTOURA; ANTONIUTTI, 2012)

4 Procedimentos metodolagicos

Conseguinte até aqui, esta etapa visa destacar os procedimentos metodolégicos, meios de
coletas de dados e andlise da propaganda “Sophia”, lancada como campanha de Dia das Maes em
2018 pelo Mercado Livre, que conta com mais de 6 milhdes de visualizacGes no YouTube.

Para um estudo mais coerente desta campanha, utiliza-se a pesquisa qualitativa, que,
segundo Godoy (1995), tem um lugar muito importante, uma vez que estuda fendmenos que
envolvem seres humanos e suas relagdes com a sociedade. Em concordancia, Flick (2009) reflete
a pesquisa qualitativa como base para o estudo das relacbes humanas em torno das questdes
abrangentes a vida. Este tipo de pesquisa é exploratéria, conforme Gil (2007), pois facilita o
reconhecimento do problema em estudo com maior familiarizagdo, tornando-o mais
compreensivel e acessivel.

Como procedimento de coleta, utilizou-se a modalidade grupo focal, que favorece a livre
expressao, trazendo a tona opinides, pensamentos e sentimentos do grupo. A principal
caracteristica de um rupo focal, de acordo com Morgan (1997 apud GONDIM, 2003), é o
didlogo entre os sujeitos do grupo a fim de produzir dados coerentes, levando compreensao e
clareza a um determinado tema de forma rapida e clara em curto tempo. Para a proposta deste
artigo, foram convidadas dez pessoas, aqui identificados por suas falas como participantes A, B,
C,D,E,F,G,H,11.

Os(as) participantes foram submetidos a uma entrevista coletiva e semiestruturada, na
qual foram propostas questdes acerca da importdncia da representatividlade LGBT+ na
propaganda “Sophia”. A entrevista semiestruturada é composta por um roteiro com questoes
abertas e permite que o didlogo flua com mais naturalidade. O roteiro utilizado esta contemplado

no apéndice deste artigo. Fujisawa (2000) destaca que esta é a forma mais utilizada de entrevista,
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uma vez que proporciona flexibilidade dos questionamentos e da a possibilidade de ampliagado
das perguntas a medida que a entrevista se desenvolve.

O intuito da producdo de um grupo focal é questionar o publico sob suas percepcoes e
opinides ao se deparar com uma propaganda que retrata formas ndo convencionais de se
representar uma familia, e como isso pode influenciar o modo de pensar das pessoas e suas
vidas. Assim, faz-se necessario engajar pessoas de diversos géneros, idades, orientacoes sexuais
e crencas a partir da publicidade.

Para gerir o grupo e alcancar o objetivo do artigo, a lider utilizou uma série de
questionamentos® que ajudaram a alcancar de forma correta e objetiva as metas da pesquisa,
questionamentos estes que também foram repassados em forma de questionario ao final do grupo
focal, buscando compreender de forma pessoal e individual a opinido das pessoas. O debate foi
gravado em 4udio e video para, assim, posteriormente, ser analisado de forma minuciosa.

A selecdao do tema foi feita para compreender a familia LGBT+, pois o estereétipo da
familia tradicional ainda estda, em sua maior parte, presente na lembranca do conceito de familia.
A escolha de uma propaganda se deve pela facilidade que o audiovisual propde ao sujeito se
colocar no lugar do personagem e dispOe aspectos e sensacoes que sdo unicos se tratando desse
método.

Para concluir, a técnica usada como critério de analise de dados sera a andlise de
contetido, pois a esta cabe definir no modo de pesquisa qualitativa e se enquadra da melhor
maneira com o desenvolvimento do artigo e a analise de campanha. Analise de conteido, de
acordo com Olabuénaga e Ispizua (1989), é um método de ler e interpretar registros, o que nos
abre a mente para novos aspectos, antes ndo conhecidos, e para conhecimentos sobre a vida
social.

A andlise de conteido através de um grupo focal foi contemplada pelas seguintes etapas:

1. Preparacdo das informacdes: para analisar o conteido da melhor forma possivel, foi
necessaria uma leitura e visualizacdo detalhada das informacdes. O grupo focal foi gravado em
video para que, desta forma, posteriormente fossem visualizadas as expressoes, falas e didlogos
dos participantes. O questionario composto por 15 perguntas e o video foram descritos e juntados
por unidades semelhantes com numeros e cores que pudessem ser separados para a analise.

2. Unitarizagdo ou transformacdo do conteido em unidades: os conteidos foram
separados por categorias; as perguntas feitas ao longo do debate e no questiondrio facilitaram
essa categorizacdo por possuirem o mesmo tema. As perguntas e respostas foram separadas por

grau de concordancia, igualdade e relevancia entre si, sendo classificadas entre: validas, se sdo

6 Ver apéndice.
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pertinentes ao tema principal; inconclusivas, se ndo tiveram relevancia ao artigo; ou igualitarias,
se as respostas tiveram concordancia entre si em sua maioria.

3. Descricdo: nesta etapa, realizou-se a descri¢do e jungao das respostas e dados obtidos
ao longo da anélise do grupo focal. Para facilitar, fez-se uma tabela com as perguntas e respostas
coerentes determinadas.

4. Interpretacdo: as respostas foram reunidas e compreendidas para que pudessem
contribuir de forma pertinente a este trabalho, permitindo uma interpretacdo aprofundada para

que cada participante pudesse expressar sua opinido a respeito do tema de forma tnica.

5 Analise dos dados

Este trabalho tem como foco compreender as opinides e percepcoes dos(as) participantes
do estudo sob o aspecto da propaganda “Sophia”, que é uma campanha de Dia das Maes
realizada pelo Mercado livre em 2018. A campanha ressalta as diferentes formas de se constituir
uma familia, relatando as duas mdes de Sophia, com personalidades e necessidades distintas. O
comercial evidéncia Sophia, uma menina comum, realizando atividades corriqueiras com seus
amigos, que, em conversa, descrevem os gostos dos seus pais. A personagem relata sua mae de
diferentes formas, parecendo se contradizer, o que causa impacto e estranhamento, visto que
ninguém imagina que a personagem tenha uma familia constituida por duas mulheres. No final,
Sophia se retine com sua familia para comemorar o Dia das Maes e entrega respectivamente seus
presentes, revelando que a menina tem duas maes.

No dia 6 de outubro de 2019, as 15h, reunimos o grupo para iniciar a pesquisa com
entrevistados, que de forma alguma foram avisados previamente sobre o tema da pesquisa. A
atividade ocorreu em um local com uma atmosfera bem intimista (na casa da propria autora).
Num primeiro momento, o comercial foi exibido e, em seguida, a moderadora (a prépria
pesquisadora) levantou uma série de questionamentos, gerando debate de ideias e exposicao de
opinides e percepcdes, momento que foi gravado em video e audio para ser analisado
posteriormente. Ao final do debate, a moderadora entregou um questiondrio com as mesmas
perguntas que ajudaram a mediar a discussdo, em que cada pessoa respondeu individualmente.
Os convidados serdo aqui identificados por suas falas como participantes A, B, C, D, E, F, G, H,
L J.

A andlise do comercial foi realizada com um grupo focal constituido por 10 pessoas,
sendo seis mulheres e quatro homens, com idades entre 18 e 50 anos, sete heterossexuais, dois
homossexuais e um bissexual, com educacdo formal que varia do ensino superior incompleto ao

completo e renda mensal variada. Um pouco mais da metade (seis pessoas) tem religido, e o
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restante se considera ateu. Quanto a identidade étnica do grupo, entre as 10 pessoas, nove sao
brancos e apenas um é negro. Os questionamentos resultaram em um longo debate, e os pontos
importantes da discussdo foram destacados de forma a atender aos objetivos da pesquisa.

O primeiro questionamento teve relacdo direta com opinido central do grupo sobre a
propaganda. Ao serem perguntados sobre seus primeiros pensamentos no decorrer do video, os
integrantes, em sua maioria, relataram que estavam tentando entendé-lo, estavam confusos
quanto a fala da personagem, que estava se contradizendo ao falar de sua mae, como destaca o
participante A: “achei que a personagem mudava de opinido para se sentir pertencente ao
grupo” (informacdo verbal). O participante I também indaga: “Eu estava tentando entender o
video, parecia que a menina estava mentindo, sé no final eu entendi” (informacdo verbal).

O grupo também destacou que o video trata a questdo da familia de forma leve e natural.
Ao serem questionados se, ao decorrer da propaganda, ja haviam imaginado que Sophia poderia
ter duas maes, metade do grupo respondeu que ndo, como sugere a fala do participante A
(informacgdo verbal): “Ndo pensei nisso. No final ficou 6bvio, mas no inicio ndo. Estamos poucos
acostumados a ter esse tipo de representagdo, que pegou de surpresa” (informacao verbal). Em
outro momento, quando perguntados sobre o que mais chamou a atencao no video, o participante
G destacou: “Me chamou a ateng¢do que os amigos ndo procuravam entender ou perguntar a
confusdo da menina ao descrever as mdes, ndo deram abertura para ela falar sobre, pois
claramente eles ndo sabiam que a menina tinha duas mdes” (informacdo verbal). A fala do
participante F também destaca: “Apesar de ter diversos tipos de familia, ainda tem a estranheza
em vermos esse tipo de familia, por isso temos que parar para entender a propaganda”
(informacdo verbal).

Essas questOes sdao explicadas por Berlant e Warner (2002). A sociedade impde a
heterossexualidade como um padrdo, como forma coerente de se relacionar, adicionando que
leva a heterossexualidade como um privilégio em forma de relacao (por ndo necessitar privar-se

do afeto), em diversas estruturas sociais.

Por heteronormatividade entendemos aquelas institui¢ées, estruturas de compreensao e
orientacOes praticas que ndo apenas fazem com que a heterossexualidade pareca
coerente — ou seja, organizada como sexualidade — mas também que seja privilegiada.
[...] é percebida como um estado natural; também se projeta como um objetivo ideal ou
moral. (BERLANT; WARNER, 2002, p. 230)
Conseguinte questionamento sobre a opinido do grupo acerca da propaganda, os
participantes responderam que o video tem um impacto grande quanto a representatividade e
inclusdo da familia constituida pela unido entre pessoas do mesmo género. Para o participante H:

“A propaganda é otima, pois mostra que, independente da forma que é a familia, a felicidade é
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indiferente em todos os casos” (informacdo verbal). Conforme ainda outros questionamentos
feitos ao grupo sobre a importancia dessa representatividade em comerciais televisivos, destaca-
se algumas falas. Conforme participante A: “todas as familias devem ser representadas, para
que uma crian¢a que ndo tenha uma ‘familia tradicional’ se sinta normal, pois o que é
anormal? Isso ndo existe!” (informacdo verbal). Em outro momento, a mesma participante (A)
fala sobre a representatividade na midia: “A representatividade impacta em a crianga respeitar
que existem outros tipos de amor, a pessoa nasce hétero ou gay, e, se ela nascer gay, é
importante pra ela, que ela veja que isso é uma coisa natural e ndo uma aberra¢do” (informacao
verbal). Outra fala destaca também a representatividade, como é caso da participante D: “Acho
que todas [as] formas de familia devem ser representadas, principalmente para que se torne
mais comum e habitual no dia a dia das pessoas” (informacao verbal).

Silva (2000) define representatividade um processo ligado diretamente a composicao da
identidade e diferenca. Ambos sdo simbolos produzidos culturalmente e que apenas ganham
sentido perante a representacdo, que tem poder de caracterizar o que ira definir o “outro”. A
representacdo é um “sistema linguistico e cultural arbitrario, indeterminado e estreitamente
ligado a relacdo de poder”. (SILVA, 2000, p. 91)

Estes aspectos refletem o quanto é coerente, junto a sociedade, a representacdao de outros

tipos de familia e amor. Paiva ressalta que:

No esforco por definir a natureza da atuagdo dos grupos minoritarios e seu papel social,
é preciso lembrar que ndo se trata apenas da mera atuacdo nas brechas abandonadas
pelas instituicdes [...] o envolvimento efetivo e digno dos individuos precisa
estabelecer-se sobre o pressuposto da inclusdo, da responsabilidade, do afeto e do
respeito. (PAIVA, 2009, p. 23)

Ao serem perguntados sobre a influéncia” da propaganda na vida das pessoas, de forma
boa ou ruim, e se por algum motivo a propaganda ofende a moral dos individuos de algum modo,
o participante B indagou: “Alguém pode se ofender, pois sempre hd opinibes contrdrias, por isso
a propaganda traz essa normalidade, uma situagdo do dia a dia, para mostrar que a unica
diferenca dessa familia para uma considerada ‘convencional’ seria um homem no lugar, ou
seja, uma mulher e um homem” (informacao verbal). Em concordancia, o participante E fala que:
“Ndo influéncia, pode contribuir de maneira suave, mas ndo é o que se assiste que se forma uma
opinido” (informagdo verbal). O participante B também ressalta: “Terdo 300 propagandas de
Dia das Mades, todas essas propagandas vdo ter pais e filhos (heterossexuais) comprando
presentes. Em apenas uma dessas propagandas vai ter duas mdes. De que maneira eu me

ofenderia com isso? Pois todo mundo estd muito bem representado!” (informacao verbal).

7 O termo “influéncia” referenciado ao longo artigo nao significa uma perspectiva funcionalista, que considera o
emprego passivo, a mercé da midia.
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Apesar de todo o grupo concordar que a propaganda ndo influencia de modo ruim e que
ndo ofende de nenhuma forma, destacando acima de tudo a importancia do respeito e a liberdade,
todos entraram em comum acordo que algumas pessoas podem ficar ofendidas com a
propaganda por questdes religiosas como relata o participante G: “Ndo deveria, porém, grupos
religiosos acabam se sentindo atacados, quando, na verdade, o intuito é somente conscientizar a
sociedade” (informacdo verbal). Assim, percebe-se que a religido pode influenciar a maneira de
pensar do individuo. Entretanto, vale ressaltar que o entrevistado é uma pessoa comum, de forma
que a opinido de uma unica pessoa ndao pode ser generalizada. Um dos entrevistados, o
participante C, segue arduamente a religidao (Testemunha de Jeova) e relatou a relacdo da
propaganda com o tema da seguinte forma: “Como comentado, sou religiosa, ndo aceitamos,
mas respeitamos todos os tipos de pessoas” (informacao verbal). Sob o mesmo ponto de vista, ao
evidenciar sua opinido sobre a importancia de representar outras formas de se constituir uma
familia na propaganda, a mesma participante (C) indagou: “E muito dificil eu assistir alguma
propaganda [com personagens LGBT+], mas caso eu tenha que assistir, me sinto incomodada,
mas acho importante as pessoas saberem que é importante respeitar todos” (informacao verbal).

Conforme Herek (2002), a retdrica religiosa é extremamente conservadora e se opde aos
direitos dos homossexuais, condenando tanto a homossexualidade masculina quanto a feminina.

Silva (2004) destaca a intolerancia como forma de expressar o preconceito:

A intolerdncia é, portanto, uma das formas de opressdo de individuos em geral
fragilizados por sua condi¢do econdmica, cultural, étnica, sexual e até mesmo por
fatores etarios. Muitas vezes nos surpreendemos ao descobrir a nossa prépria
intolerdncia. A construcao de uma sociedade fundada em wvalores que fortalecam a
tolerancia mutua exige o estudo das formas de intolerdncia e das suas manifestagoes
concretas, aliado a dentincia e combate a todos os tipos de intolerancia. Por outro lado, a
tolerancia pressupde a intransigéncia diante das formas de intolerancia e fundamenta-se
numa concepc¢ao que ndo restringe o problema da tolerancia! Intolerancia ao ambito do
individuo; esta é também uma questao social, econdmica, politica e de classe. (SILVA,
2004, p. 8)

Desta forma, percebe-se que a religido é um empecilho na hora de promover a
normatividade homossexual, sobretudo a aceitacdao das familias ndo convencionais, pois, para
muitas religioes, é inaceitavel uma relacdao entre pessoas do mesmo género.

Ainda discutindo a influéncia da propaganda na vida das pessoas, todos os participantes
concordaram que a propaganda ndo influencia ideologicamente as pessoas, apenas de forma
monetdria, pois o interesse da empresa é apenas vender. O participante H destaca que: “Eu acho
que o Mercado Livre estd apenas tentando atingir um nicho de mercado e abragar a causa para
tentar vender mais, apesar de ser um assunto importante para se discutir, mas eles estdo

pensamento no dinheiro” (informacdo verbal). Em contraponto, o participante D fez a seguinte
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observacdo: “Pode influénciar de forma leve no sentido de as pessoas comegarem a pensar e a
questionar mais o assunto, quem sabe pesquisar mais sobre pra ter mais informagdes a respeito,
mas isso ndo vai fazer ela mudar quem é” (informacao verbal). Apesar de concordar com a fala
acima, a participante I evidenciou ser importante uma empresa abranger o assunto: “A
propaganda é interessante, eu admiro quando uma empresa escolhe representar outras formas
de familia e amor” (informacdo verbal). A relacdo entre causas sociais e monetarias sao
explicadas por Peliano (2001): “[...] com essas novas exigéncias surge a questao da
responsabilidade social como fator de competitividade, ou seja, empresas socialmente ativas
promovem sua imagem junto aos consumidores, melhoram o relacionamento com as
comunidades vizinhas e percebem ganhos de produtividade de seus trabalhadores”. (PELIANO,
2001, p. 33)

Todos os participantes estiveram bastante envolvidos no debate e responderam ao
questiondrio individual de forma coesa. Percebeu-se apenas o siléncio em um dos participantes
(J), que em nenhum momento interagiu, apenas concordou varias vezes com a cabeca e, em
outros momentos, comentou de forma breve as falas de outros participantes. Ele também ndo

respondeu ao questionario individual.

6 Consideracoes finais

O tema LGBT+ indaga muitas discussdes sociais e, neste artigo, foi possivel observar
variadas opini0es a respeito da propaganda, evidenciando a heteronormatizacao na sociedade. A
midia tem um grande poder de influéncia perante a sociedade e, mesmo com interesses
monetarios, este é um assunto bastante coerente de se tratar nos meios, tanto para a
conscientizacdo e normatizacao social quanto pelo poder de compra de pessoas homossexuais.

Para uma metodologia que pudesse alcancgar o intuito genuino da pesquisa, utilizou-se
como instrumento o grupo focal, que pode ser trabalhado de forma flexivel, sendo assim, o
assunto foi abordado de forma espontanea, deixando em aberto questdes que pudessem indagar a
opinido do grupo e pensamentos sobre o tema unido homossexual e a formagdo familiar para
alcancar o objetivo da pesquisa.

Os sentidos atribuidos pelo grupo a respeito da propaganda “Sophia” em respeito ao tema
(unido homossexual e a concretizacdo de uma familia) levou a crer que este ainda seja um tema
que causa muita controvérsia e contrapontos devido as variadas formas de pensar e aos grupos
sociais envolvidos. As falas do grupo estiveram bastante relacionadas, o que pode ter sido um
dificultador da pesquisa, pois sabemos que os diferentes grupos envolvidos tém opinides

divergentes por envolver pessoas diferentes, assim, algumas podem ter concordado para nao

»n . Periodicus, Salvador, n. 16, v. 3, out.2021-dez.2021 — Revista de estudos indisciplinares em géneros e sexualidades
E> <+ Publicacéo periddica vinculada ao Nucleo de Pesquisa NuCuS, da Universidade Federal da Bahia — UFBA
‘ \ ISSN: 2358-0844 — Endereco: http://www.portalseer.ufba.br/index.php/revistaperiodicus

~210~


http://www.portalseer.ufba.br/index.php/revistaperiodicus

BROD, M.; SOUZA, C. S. A REPRESENTATIVIDADE DA UNIAO HOMOSSEXUAL

gerar outras discussdes ou por intimidagdo. A propaganda evidenciou uma relacao de
heteronormatividade presente da sociedade, pois a maioria dos entrevistados ndo imaginou que,
ao final da propaganda, Sophia pudesse ter duas maes, o que se deve ao fato também de o
comercial abordar a temdatica LGBT+ de forma leve e corriqueira. A diversidade religiosa
presente no grupo também influenciou no debate, destacando distintos modos de pensar, o que
fez inclusive com que alguns(as) participantes citaram suas religides como empecilho da nao
aceitacdo a outras sexualidades.

Num aspecto geral, o grupo focal analisou de forma coerente e bastante participativa
todas as questdes e no debate. Todos(as) os(as) participantes concordaram que a representagao
social é extremamente importante na midia, principalmente ao que se refere ao tema central:
homossexualidade e familia.

Para pesquisas futuras a respeito do tema abordado pela propaganda, a homossexualidade
e familias ndo convencionais, é interessante retomar a pesquisa do grupo focal analisando a
gravacdo em video, focando em expressdes faciais, gestos e postura dos participantes. E
importante relatar de forma aprofundada a influéncia direta da religidao com o tema, de forma que
se possa detalhar e entender a ndo aceitacdo do grupo LGBT+ para os grupos religiosos,

mudando opinides e promovendo a igualdade.
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Apéndice
Roteiro de perguntas

Para levar adiante esse questionamento, prepara-se um roteiro de entrevista, que devera ser
aplicada aos entrevistados. Nele, encontra-se algumas perguntas pessoais referentes a religido,
idade e orientagdo sexual, por fim, enfatiza-se perguntas referentes a percepcao das pessoas a

respeito da propaganda “Sophia”:

1. Qual é sua idade?

a. () 18 a 28 anos

b. () 28 a 38 anos

c. () 38 a 48 anos

d. () 48 a 68 anos

2. Como voceé se identifica (género)?
a) Masculino

b) Feminino

¢) Nenhum

3. Escolaridade:

a. () Ensino fundamental incompleto
b. () Ensino fundamental completo
c. () Ensino médio incompleto

d. () Ensino médio completo

e. () Ensino superior incompleto

f. () Ensino superior completo

4. Qual é sua renda mensal?

5. Vocé segue alguma religiao? Qual?
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6. Qual é sua orientacdo sexual?

7. Qual foi a primeira coisa que vocé pensou assistindo ao video?

8. O que mais chamou sua atengao no video?

9. Qual é sua opinido sobre a propaganda “Sophia”? Comente um pouco sobre.

10. Antes de revelar o final da propaganda, ja havia passado pela sua cabeca que “Sophia”

pudesse ter duas maes? Justifique.
11. Quais sensacoes o video te transmitiu? Descreva até trés.

12. A maneira pela qual a propaganda “Sophia” aborda a unido homossexual na formacao

familiar ofende sua moral de alguma forma? Justifique!
13. Qual € sua opinido sobre o tema homossexualidade e familia em comerciais televisivos?

14. Vocé acha importante a propaganda representar outras formas de se constituir uma familia?

Justifique.

15. Vocé acredita que representar outras formas de se constituir uma familia influencia

negativamente as pessoas? Justifique.
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