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SUMARIO

A presente investigacdo compromete-se a contribuir para que exista uma melhor
compreensdo acerca do modo como as marcas representam as questdes LGBTI+ na sua
comunicagdo e que reagdes obtém por parte do publico. Orienta-se pela seguinte questio de
investigacdo: ‘Estardo os publicos, hoje em dia, recetivos a mensagens publicitarias com
referéncias a vivéncias/ universos LGBT+ ?” Para lhe responder, sdo colocadas duas
hipoteses: (1) a representacdo de vivéncias/universos LGBT na publicidade ¢ geralmente
bem aceite pelo publico, e (2) a representagdo de vivéncias/universos LGBT na publicidade
¢ rejeitada / ndo € bem aceite pelo publico. Com recurso a um inquérito, e através da analise
das respostas obtidas, valida-se uma das hipoteses, sendo a outra refutada.

Na tultima parte do trabalho sdo discutidos os resultados obtidos bem como as limitagdes

deste estudo, apontando-se sugestdes para futuras investigagoes.

PALAVRAS-CHAVE: Homossexualidade; Publicidade; Emog¢des; Comportamento;

Sociedade.



ABSTRACT

This research is committed to contributing to a better understanding of how brands portray
LGBTI+ issues in their communication and what reactions they get from the public. It is
guided by the following research question: ‘Are audiences, nowadays, receptive to
advertising messages with references to LGBT+ experiences/universes?” To answer this
question, two hypotheses are put forward: (1) the representation of LGBT
experiences/universes in advertising is generally well accepted by the public, and (2) the
representation of LGBT experiences/universes in advertising is rejected/not well accepted
by the public . Using a survey, and through the analysis of the answers obtained, one of the
hypotheses is validated, whereas the other is refuted.

In the last part of the thesis, the results obtained as well as the limitations of this study are

discussed, amd suggestions for future investigations are pointed out.

KEYWORDS: Homosexuality; Advertising; Emotions; Behaviour; Society.
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Introduciao

O presente trabalho procura contribuir para uma melhor compreensao sobre o0 modo como
as marcas trabalham as questdes LGBTI+ na sua comunicagao, a forma como estas questdes
sdo contemporaneamente representadas na publicidade e as reagdes do publico a essas

mesmas representagdes publicitarias.

Deste modo, a presente investigagdo compromete-se, num primeiro momento, a levar a cabo
um estudo, de cariz qualitativo, sobre o modo como os estilos de vida LGBTI+ sdo
representados na publicidade. Para esse efeito, selecionaram-se aniincios de alguns produtos
em particular, como ¢ o caso da maquilhagem, do mobiliario, moda e viagens, onde estas
representacdes sdo evidenciadas. De modo a verificar os seus modos de funcionamento,
examinaram-se, com recurso a andlise de discurso, as estratégias de varias pecas de

publicidade concebidas para a televisdo tradicional, imprensa e média digitais.

Num segundo momento, pretende-se obter resposta a questdo de investigagdo que norteia a
componente empirica do presente estudo. Tendo em conta o facto empiricamente observavel
de a publicidade com tematicas LGBT+ ser mais frequente hoje em dia, coloca-se a seguinte
pergunta: ‘Estardo os publicos, hoje em dia, recetivos a mensagens publicitarias com
referéncias a vivéncias/ universos LGBT+?’

Na sequéncia desta questao de investigagdo, determinaram-se duas hipdteses:

Hipotese 1: A representacgao de vivéncias/universos LGBT na publicidade ¢ geralmente bem
aceite pelo publico
Hipotese 2: A representacdo de vivéncias/universos LGBT na publicidade ¢ rejeitada / ndo

¢ bem aceite pelo publico

De modo a conseguir validar uma destas hipoteses acima enunciadas, empreendeu-se uma
investigacdo de cariz quantitativo, onde se procedeu a constru¢do de um inquérito, com
recurso ao Google Forms. Nele inquérito, solicitava-se a individuos dos 18 aos 65 anos que
visualizassem diferentes anuncios e classificassem as suas reagdes. A selecdo que constitui
o corpus para analise corresponde a um total de seis antincios, tendo sido, para este efeito,
propostos aos respondentes os mesmos antincios que foram objeto de exploracdo através de

andlise de discurso, na analise qualitativa. Quatro destes anuncios sdo de marcas comerciais,



sendo trés deles anuncios de outdoor e um de televisao/redes sociais. Trata-se de aniincios
que apresentam representacdes LGBTI+ ndo diretamente relacionadas com os produtos
anunciados. Quanto aos restantes dois antincios, eles foram difundidos em televisdo/redes
sociais, e foram produzidos pela Proudly Portugal, um servico que pretende publicitar
Portugal como destino LGBT+-friendly. Trata-se de anuncios divulgados por um projeto
pertencente a Variacdes (Associacdo de Comércio e Turismo LGBTI de Portugal sem fins
lucrativos), onde a tematica LGBTI+ ¢ explicitamente abordada, apresentando uma ligagao

direta com o servico publicitado.

Tendo em conta os objetivos acima descritos, o presente trabalho estrutura-se em duas partes.
Na primeira parte, descreve-se o enquadramento tedrico que norteia a presente investigagao.
No primeiro capitulo, define-se o conceito de publicidade, recorrendo a varios
entendimentos do conceito. Particulariza-se, desde logo, uma abordagem aos diferentes
contextos sociais e a questdo da representacdo das minorias na publicidade, refletindo-se
sobre as motivagdes dos ecossistemas empresariais para a representagdo mediatica da
comunidade LGBTI+. A este proposito, empreende-se uma breve analise sobre o papel de
personagens homossexuais em diferentes formatos mediaticos de grande popularidade.
Ainda neste capitulo, leva-se a cabo uma revisao de literatura, onde se reflete criticamente
sobre leituras académicas igualmente centradas na temdtica geral que orienta este trabalho,

ou seja, a representacdo publicitaria de contextos LGBT+ e homossexualidade em geral.

No segundo capitulo, traga-se um breve panorama histérico da comunidade LGBTI+,
incidindo sobre grandes temas da historia mundial e nacional com particular relevancia para
essa comunidade, como o periodo da Antiguidade Grega e Romana; a Idade Média; a
Alemanha Nazi; o Estado Novo portugués, até ao entendimento contemporidneo do
fendémeno. As questdes dos preconceitos contra a comunidade LGBT+, e os preconceitos
dentro da propria comunidade serdo igualmente sublinhados e discutidos, uma vez que se

torna necessario perceber o motivo da sua existéncia e 0 modo como se concretizam.

Na segunda parte da dissertacdo, que se inicia com terceiro capitulo, apresenta-se o corpus
a analisar (qualitativamente, num primeiro momento) ¢ descrevem-se as metodologias de
andlise usada para esta primeira abordagem ao corpus, introduzindo-se o conceito de analise
do discurso tal como serd aplicado a exploragdo das estratégias presentes nos anincios

selecionados.



Ainda no terceiro capitulo, descreve-se o inquérito a aplicar na abordagem quantitativa. Este
foi construido de modo a tentar obter respostas que permitam validar uma das hipdteses
propostas, permitindo, desse modo, responder ao problema de investigacdo acima
enunciado. Sao fornecidos dados sobre a dimensao e constitui¢do da amostra, os momentos

e métodos de recolha de dados, assim como as formas de aplicagdo utilizadas.

Na ultima parte do trabalho, serdo analisados e discutidos os resultados obtidos através das
respostas ao inquérito. As respostas obtidas permitirdo propor a validacdo de uma das
hipoteses de investigagdo propostas e responder, pelo menos de forma tentativa e com base

nos dados disponiveis, a questdo de investigacao inicial.

Sao igualmente enunciadas as limitagdes do presente estudo e sdo deixadas sugestdes
especificas para investigagdes futuras, numa area de investigacdo que apresenta grande
relevancia para o nosso mundo contemporaneo, onde cada vez mais se defendem atitudes
inclusivas e tolerantes para todas as diferentes formas de relacionamento humano.
Seguidamente, apresentam-se as conclusdes que foi possivel obter a partir do trabalho de

pesquisa e investigagcdo aqui empreendido.

Nos anexos encontram-se o inquérito, tal como foi disponibilizado aos seus respondentes,
assim como a documento de autorizacdo para a sua aplicacao emitido pelo Conselho de Etica

da Universidade Fernando Pessoa.



Parte 1: Contextualizacao teorica



Capitulo I - A Publicidade

Os primeiros registos de atividade publicitaria datam da Antiguidade Classica, onde foram
encontrados os primeiros trabalhos, tal como demonstram tabuletas descobertas em
Pompeia, que anunciavam combates e referenciavam as casas de banho que existiam na

cidade (Muniz, 2004).

J4 na Idade Média, Muniz (2004) evidencia que os mercadores e comerciantes faziam uso
de ruidos e gestos para tornar o seu produto conhecido entre o publico. Uma vez que as casas
ndo estavam identificadas com numeros, os comerciantes daquela época tinham que
encontrar uma forma de identificar o seu estabelecimento com um simbolo, como o caso das

cabras que simbolizavam o leite e o escudo de armas sinalizava a existéncia de uma pousada.

A criac¢do da imprensa mecéanica de Gutenberg permitiu a utilizagdo de papel, que fez com
que aparecessem os primeiros cartazes publicitarios e panfletos. A publicidade evidenciava
assim uma informacdo de cariz informativo e ndo sugestivo, dando primordialmente

informagao sobre o produto ou servigo.

A producdo industrial veio impulsionar a produgdo em massa que, consequentemente,
originou a necessidade de aumentar o consumo, o que levou a que os publicitarios criassem
novas mensagens, comegando a utilizar técnicas persuasivas em vez de informativas. Esta
premissa ¢ validada por Caetano (2011), ao mencionar que, no século XIX, a linguagem
publicitaria apresentava uma dimensao textual persuasiva, tendo sido criados slogans para
atacar produtos da concorréncia. Muitos dos publicitarios, especialmente na Europa, e

Estados Unidos da América, adotaram esta técnica e fizeram fortuna.

J& na década de 80, a publicidade assumiu grande relevo e foi um dos suportes de
comunicacdo mais usados (Lendrevie et al., 2010). Geralmente, esta estd associada a
promocgao e a divulgagdo de produtos junto dos seus publicos. Ja outros autores afirmam que
ela representa apenas uma parte da atividade comunicativa que empresas, varias
entidades e pessoas produzem para se apresentarem no ambiente que lhes € proprio:

ambiente econdomico, antes de mais (falamos entdo de mercado), mas social, politico,
etc.” (Volli,2012, p.13).

Além disso, esta estratégia de comunicagdo por vezes usa alguns estimulos psicolégicos e
socioldgicos para criar uma “pressdo’” no subconsciente no consumidor. Para poder explicar

esta afirmagdo, precisamos de recorrer aos estudos da psicologia cognitiva e dos processos

5



que estruturam a memoria, a aprendizagem e a percecdo, € a0 modo como estes ajudam a
estudar a forma como os consumidores extraem informacdo dos anuncios, algo que,

consequentemente, afeta as decisdes de venda.

A memoria ¢ capaz de guardar experiéncias sensoriais positivas e negativas, € 0 consumo
dessas mesmas experiéncias multissensoriais acrescenta valor ao produto ou marca junto do
consumidor (Aguilar, 2014). Ja os estudiosos da psicologia cognitiva, como Gleitman et al.
(2011, p.289) apontam que:
O olho é mais do que uma maquina fotografica e o ouvido ¢ mais do que um microfone.
Logo no inicio ambos os sistemas sensoriais transformam ativamente a estimulagéo recebida,
acentuando as areas de diferenca ou contraste no interior dessa estimulagdo e minimizando
as areas de uniformidade. Esta organizagdo ativa, ao nivel da rececdo do estimulo, ¢
sobremaneira impressionante quando se analisa experiéncias dos atributos sensoriais

simples. Os sentidos € que nos permitem absorver toda a informagao que nos rodeia, o que
faz com que estejamos sempre a ser estimulados.

Assim, o ser humano organiza a nova informagdo através de esquemas, onde novas
informagdes sdo integradas em esquemas mentais ja existentes (Cluley, 2017). Esta teoria ¢
denominada schema theory e pertence ao ramo das ciéncias cognitivas, que estudam o modo
como o cérebro estrutura e hierarquiza o conhecimento. Os estudos do psic6logo suico Jean
Piaget, um dos primeiros creditados na criacao da teoria do desenvolvimento por esquemas,

explicavam que as novas informag¢des eram assimiladas as j& aprendidas (Pankin, 2013).

A linguagem publicitaria, € por vezes, condicionada pelo tempo e espago que o publicitario
tem para posicionar a sua obra. E, nos tempos atuais, a publicidade atinge um elevado
numero de pessoas, adotando assim diversos formatos, estando presente em virtualmente

todo o lado.

Este género de comunicacdo ¢ geralmente dirigido as massas, uma vez que existe sempre
um emissor (pelo menos no entendimento classico do conceito de publicidade) que paga aos
média mais tradicionais ou digitais para colocar e difundir as suas mensagens (Lendrevie et

al., 2010).

A publicidade obedece a uma componente comercial, mas também a uma fungado social, que
d4 ao consumidor um papel ativo, fragmentando-se em trés dimensdes: a econdmica e
comercial; a de lancamento e promocao de novos produtos no mercado; e, finalmente, a

dimensao social e cultural (Verissimo 2008).



A comunicagdo publicitiria reune, assim, um conjunto de estratégias persuasivas que
potenciam os valores sociais, remetendo a sua atividade para o ndo desperdicio de tempo e
para a urgéncia, acabando por ser um influenciador social que contribui para a formagao de

opinides e atitudes (Verissimo, 2008).

Os autores Caetano et al. (2011, p.27) definem que “o objetivo da publicidade ¢ chamar a
aten¢do do publico para um produto ou um servigo com o objetivo de promover a sua venda.”
Esta estratégia de comunicacao recorre a persuasao para modificar habitos sociais e pessoais

e transformar produtos em necessidades.

O objetivo do texto publicitario ¢ seduzir e atrair, criando uma ligagcdo entre produto e
cliente, o que leva os autores afirmar que “a publicidade moderna faz parte integrante do

processo de desenvolvimento econdémico de qualquer pais.” (Caetano et al., 2011, p.32).

1.1 Defini¢des do Conceito

A publicidade pode assumir diversas fun¢des. No entanto, ¢ importante que o profissional
de comunicagado, publicidade e marketing saiba como informar os seus consumidores de que

determinado produto ou servigo existe (Caetano et al. 2011).

Ha dois caminhos para esta técnica de comunicagdo persuasiva: a publicidade dita comercial
(promogao de bens e servicos), enquanto variavel de um mix de comunicag¢ao, inserido numa
estratégia de marketing, e a publicidade enquanto elemento-chave na comunicacao de causas
e valores sociais, ao servico do interesse publico e a publicidade social ou comunitaria

(promogao de ideias) (Kotler, 1998).

Caetano et al. (2011) tragam um perfil mais sélido da comunicagdo publicitaria, ao
mencionarem que esta deve expor argumentos, de forma a apresentar solugdes para os
problemas dos consumidores; criar a imagem de produtos e servicos e credibiliza-los,
gerando uma relagdo de confianga com os consumidores; associar emo¢ao ao produto ou
servigo, criando sentimentos positivos nos consumidores (¢ ndo promessas comerciais),
desencadeando assim reagdes positivas, vinculos emocionais e tornando-se essencial para

comunicar causas sociais.

A publicidade pode ser usada para sensibilizagdo e aumento do poder de agdo dos cidadaos,

organizagdes e governos na defesa de projetos com os quais estejam comprometidos,



excluindo os interesses pessoais. Quer isto dizer que este veiculo de comunicacdo pode ser
usado para a defesa e apoio de causas de toda uma coletividade ou grupos sociais (Gongalves,

2004).

Outra definicdo agregada ao Marketing de Causas Sociais (MCS) ¢ a de Pringle e Tompson
(2000, cit. in Michel & Lampert, 2006, p.3) onde se afirma que “O Marketing Social para
causas Sociais (MCS) pode ser definido como uma ferramenta estratégica que associa uma
empresa ou marca a uma questdo ou causa social relevante, em beneficio mutuo.” O MCS
pode ser benéfico para as empresas, uma vez que melhora a sua relagdo com os funcionarios,
sendo igualmente descrita como uma relagdao benéfica entre a organizacido beneficente e a

empresa (Pringle e Tompson, 2000, cit. in Michel & Lampert, 2006, p.3).

Outra defini¢ao possivel de MCS ¢ “o uso de principios e técnicas de marketing e promogao
de uma causa, ideia ou comportamento social”. A institui¢do patrocinadora persegue os
objetivos de mudanga na crenga de que contribuirdo para o interesse dos individuos ou da

sociedade (Kotler & Roberto, 1992, p.12).

Kotler & Zaltman (1971) investigaram uma forma de as aplicagcdes de marketing poderem
contribuir para solugdes de diversas causas sociais, dando, deste modo, um contributo para
que as agoes aplicadas as causas chegassem a mais individuos, podendo assim desenvolver
varias estratégias de marketing para a defesa de causas sociais, envolvendo o planeamento,
0 preco, a comunicacao, a distribui¢@o e a pesquisa de marketing. Estas a¢cdes implicam um

cuidado especial, devido a abordagem de questdes sensiveis.

As causas sociais s30 um tema pertinente na publicidade e na comunica¢do de marketing,
podendo mesmo ser realizado todo um planeamento interno e externo para chegar a mais
individuos, trabalhando a mensagem a transmitir, para assim mobilizar e consciencializar os
cidadaos. Nao devemos esquecer que este tipo de publicidade, estando inserida num contexto
social, tem que obedecer a um quadro de responsabilidade social empresarial, no que diz

respeito as técnicas persuasivas a serem implementadas (Balonas, 2008).

Por se tratar de uma variedade de publicidade social, este tipo de comunica¢do tem um
impacto social muito forte, e o seu objetivo ndo pode ser desvirtuado, pois esta desenhado
para tentar alterar e prevenir comportamentos em relagdo a situagdes nocivas ou

comportamentos toxicos, como homofobia, racismo ou xenofobia.



1.2 A publicidade, os seus contextos sociais e a representacio das minorias

A publicidade, como area que se desenvolve nos planos econdmico, social e cultural,
funciona como um veiculo de comunicagdo que acompanha as diversas dindmicas da
sociedade (Cerqueira, 2014). Como suporte de comunicagdo dirigido as massas, a
publicidade pode construir um caminho para a representacdo de minorias. Este suporte de
comunicag¢do usufrui de uma enorme potencialidade no seu discurso visual, para contribuir
para a incorporacgdo de valores e tendéncias sociais (Brandao et al. 2019), existindo, assim,

uma tentativa de corre¢do de comportamentos desadequados.

A publicidade, como suporte dirigido as massas, pode ser usado para representar os valores
e cultura das minorias, de forma a contar as historias e testemunhos. Por sua vez, a
publicidade de causas esta ligada as motivacdes dos cidaddos, num esfor¢o para conseguir

mais justica social e contribuir para o despertar de consciéncias.

Ela representa as caracteristicas que sao atribuidas a um grupo de pessoas, tendo por base a
imagem (Pereira, 2002), querendo isto dizer que as caracteristicas fisicas serdo evidenciadas.
Os esteredtipos estdo presentes na publicidade, que usa analogias, de forma a disfar¢a-los

(Brandao, et al. 2019).

Por ‘estereotipagem’, podemos entender que se trata de um conjunto de rétulos dirigidos a
um determinado grupo de pessoas, com base em aspetos associados a esse mesmo grupo
(Baker, 1999, cit. in Pereira et al. 2013). Assim, de entre todas as estratégias que sdo
utilizadas para camuflar os esteredtipos, “analogies in persuasive appeals can be false but
nonetheless effective, as many in the target audience continue to be transfixed by the image
generated by the analogy” (O’ Saughnessy, 2014, p.33). As analogias tém, assim, 0s mesmos
efeitos de nitidez e desfocagem das palavras, podendo ser usadas também para disfarcar os

esteredtipos, através da jun¢do das palavras com a imagem.

A comunidade LGBT tem vindo a conquistar espago publicitario, em grande parte devido a
movimentos sociais (Brandao et al. 2019). O mercado tem acompanhado a evolu¢ao social
e isso manifesta-se nos anuincios publicitarios que incluem personagens LGBT, que apoiam

abertamente a causa. No entanto, existe sempre um certo receio de que as marcas nao tratem



estas questdes com o devido respeito e que exista um aproveitamento indevido, apenas com

o objetivo de aumentar os lucros.

1.2.1. Anuncios comerciais com marcas de responsabilidade social: uma tendéncia

contemporinea

Segundo Fernandes (2012, cit in Pereira, 2017, p.11)

a representatividade social das empresas ja existia nas primeiras sociedades
industriais do século XVIII, ainda antes do estado de presidéncia. As empresas
interiorizavam responsabilidades sociais para com os trabalhadores. Em troca da sua
lealdade, a empresa oferecia seguranga social.

Assim, € possivel afirmar que as primeiras abordagens ao conceito surgiram nas décadas de

30 e 40, com autores como Kreps (Fernandes, 2012, p.12).

Ja na década de 50, no ambito do conceito de Responsabilidade Social das Empresas (RSE),
foi estabelecido que as decisdes adotadas nos negocios tinham que estar em consonancia
com os valores da sociedade (Bowen, 1957). As empresas ndo t€ém apenas responsabilidades

econdémicas, mas também sociais e culturais junto da sociedade.

Outros autores manifestaram posi¢des contrarias. Friedman (1970, cit. in Oliveira, 2010)
defendia que as empresas deviam preocupar-se em atingir lucros elevados, e ndo com os
temas sociais, que deviam ser responsabilidade do governo. O autor acreditava que os lucros
que as empresas geravam atuavam no sector social, no sentido de criarem postos de trabalhos

e salarios elevados, e que, consequentemente, melhoravam as condi¢des de vida.

Por seu turno, Carrol (1979, cit. in Oliveira, 2010), defendia que “a responsabilidade social
envolvia questdes econdmicas, legais, éticas e filantropicas, que a sociedade tem em
determinado periodo de tempo.” Ou seja, espera-se que as empresas respeitem uma série de
condicionantes, que incluiam questdes econdmicas, legislativas e éticas. As empresas tém

que respeitar a lei e manifestar comportamentos eticamente aceitaveis.

Handy (2002, p.1) refere que “(...) os termos de negocio mudaram. A propriedade foi

substituida por investimentos, e os ativos de uma empresa sdo cada vez mais encontrados no
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capital humano e, ndo em edificios e maquinas.”. O que confirma que uma empresa ¢ muito
mais do que os seus gestores e acionistas, € que ¢ necessario lidar de forma ética com os

funcionarios, que assumem um papel essencial em todo o processo.

Esta formulacdo ¢ validada por Cone et al. (2003, p.1), ao referirem que as “empresas que
demonstrem senso de responsabilidade social se destacam em um mundo de bens e servigos,
cada vez mais indiferenciados.” Deste modo, os seus funcionarios sentem-se mais integrados

e valorizados, melhorando a sua produtividade.

Outro tema que surge agregado ao da responsabilidade social das empresas ¢ o da
sustentabilidade, que implica vérias envolventes, levando a cabo uma abordagem integrada
dos temas ambientais, sociais e econOmicos, que pode conduzir a um crescimento

sustentavel, a longo prazo.

Como ja foi anteriormente apontado, a representacdo das minorias no espago publicitario
tem ganho relevo. A evolugdo crescente na sociedade, com a aquisi¢cdo de mais direitos, tem
motivado e impactado positivamente a publicidade, tornando-a mais inclusiva. Os estudos
de Woodward (2000, cit in. Filho, 2004, p.45) referem que “os discursos e os sistemas de
representacdo constroem os lugares a partir dos quais os individuos podem se posicionar e a

partir dos quais podem falar”.

Os mercados acompanham as tendéncias e evolucdes sociais, e atualmente, j4& vemos
anuncios que representam as minorias de forma digna e respeitosa. Este paradigma, tal como

jé foi mencionado, permite criar uma maior proximidade com outros publicos.

Segundo Cortese (2004, p.65) “a publicidade tem muito a dizer sobre a identidade de
género.” Os anuncios fazem uso dos corpos para captar a atencdo dos consumidores e
persuadir. Ja4 os estudos de Gofman (1976, cit in Cortese, 2004, p.64), apontam que o0s
anuncios “projetam a exibi¢ao de género: as maneiras pelas quais pensamos que homens e

mulheres se comportam, ndo as formas como eles realmente o fazem.”

Nesta perspetiva, Cortese (2004, p.65) reforga que:
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In tracing the evolution of ads campaigns over time in relation to changing social
developments and patterns of intergroup tensions, we are actually discerning get
cultural codes of gender, class and race.

Uma das campanhas mencionadas por Cortese (2004, p.88) ¢ a campanha da marca Dove
pela beleza real, que tenta quebrar estereotipos e ampliar os padrdes culturais de beleza. Esta
campanha ¢ mencionada, com o sentido de mostrar mulheres reais, com curvas, em vez de
modelos visivelmente magras (Cortese, 2014). O objetivo era celebrar a diversidade, a

autoaceitacdo corporal e provocar discussdo e encorajar o debate sobre a beleza feminina.

No proximo capitulo, serd tragado um panorama histdrico sobre a historia da
homossexualidade, com o objetivo de mencionar momentos fraturantes que realgam o modo
como os homossexuais foram tratados ao longo do tempo. Levaremos a cabo uma defini¢do
do conceito nos dias de hoje, refletindo igualmente sobre 0 modo como os conteudos de
entretenimento nos média, em geral, tém vindo a retratar estas vivéncias especificas. O facto
de estes grupos serem vistos como alvos apeteciveis, mais recentemente, sera igualmente
objeto de reflexdo. Para concluir este capitulo, faremos uma revisao de literatura quanto ao

estado da arte nos estudos académicos que se debrugcam sobre esta tematica em particular.
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Capitulo II — A homossexualidade e os comportamentos sexuais nao-

normativos

2.1 Enquadramento Historico: dos primeiros relatos de homossexualidade a

atualidade.

A representacdo da comunidade LGBT ¢ o nosso objeto de estudo, e para tal, torna-se
necessario levar a cabo uma breve contextualizacdo histérica do fendmeno, desde os
primeiros relatos de homossexualidade até a atualidade. Para isso, serdo retratados varios
momentos historicos, com o objetivo de tragar uma ponte entre o passado e o presente, assim,
primeiramente sera retratado o periodo da Antiguidade Grega e Romana, onde foram
identificados os primeiros relatos de homossexualidade; seguidamente, na Idade Média, sera
descrita a forma como os homossexuais comegaram a ser perseguidos € como as religides

contribuiram para disseminar mentiras sobre a homossexualidade.

Ainda neste capitulo, s3o ainda mencionados alguns periodos da Alemanha Nazi e do Estado
Novo Portugués, e descrita a forma como os homossexuais eram tratados nessas épocas.
Retrata-se ainda a Revolta de Stonewall e o significado que esta teve para que os
homossexuais passassem a lutar pelos seus direitos. Por fim, contextualiza-se a questdo da

homossexualidade na atualidade.

A Pederastia na Grécia Antiga e o Império Romano

Os primeiros relatos de homossexualidade, segundo Dieter (2012), ddo-se na Grécia Antiga
e depois no Império Romano. O afeto entre pessoas do mesmo sexo recebeu inicialmente o
nome de pederastia, designacdo utilizada para descrever a relagdo erotica e sexual entre um

homem mais velho e um rapaz, cidaddo e futuro cidadao de Atenas.

Esta palavra tem origem grega e deriva das expressoes pais (crianca) e erdn (amor). Neste
periodo historico, a pratica da pederastia estava ligada a uma forte componente pedagdgica,
em que o homem mais velho preparava o mais jovem para a futura integracdo da comunidade

ateniense (Neres, 2008).
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A origem da pederastia abrange todo o periodo da Grécia Antiga, ndo sendo possivel datar
isd i Este tipo de relagd 0 ! \

com precisao a sua origem. Este tipo de relagoes entre erastas € eromenos” estava totalmente

integrada na vida social e eram exclusivas dos cidaddos e futuros cidaddos atenienses. A

sociedade considerada inferior quem nao participava neste processo (Sousa, 2008).

Quando os jovens atenienses chegavam a idade para comecar a relacdo pederasta eram
apresentados a diversos cidaddos atenienses, com o objetivo de escolher o seu tutor. (Sousa,

2008).

Este processo também foi explicado por Michel Foucault, filésofo e historiador, que refere
que os jovens atenienses que manifestassem comportamentos mais femininos e que se

deixassem ser dominados eram punidos publicamente, chegando a ser desonrados.

(...) ndo convinha (sobretudo aos olhos da opinido) que o rapaz se conduzisse ‘passivamente’,
que ele se deixasse levar e dominar, que cedesse sem combate, que se tornasse o parceiro
complacente das voltpias do outro, que ele satisfizesse seus caprichos, e que oferecesse seu
corpo a quem quisesse, ¢ da maneira pela qual o quisesse por lassidao, por gosto pela volupia
ou por interesse. E nisto que consiste a desonra dos rapazes que aceitam o primeiro que
chega, que se exibem sem escrapulos, que passam de mao em mao, e que concedem tudo ao
que mais oferece (Foucault, 2003, p.187).

Apesar de as relagdes homossexuais ndo serem marginalizadas na Grécia Antiga, esta pratica
era realizada com fins pedagogicos. Tratava-se assim de uma pratica educativa. Uma vez
que as escolas administravam apenas o ensino das ciéncias, da musica, da ginéstica e da
leitura, havia a necessidade de dar continuidade ao processo educativo. O Erasta era, assim,
um pedagogo que ensinava ao seu discipulo as questdes da cidadania, moral, filosofia,
politica, musica e autocontrole sexual, ndo podendo o jovem demonstrar inclinagdes de

feminilidade (Sousa, 2008).

Na Grécia Antiga, nomeadamente em Atenas, durante os séculos IV e V a.C., o sexo entre
homens ocorria com frequéncia. Os participantes estavam impedidos de recusar a sua
masculinidade e de se trasvestir, pois se um cidaddo ateniense se comportasse dessa forma,
teria de se submeter ao julgamento publico, rejeitando a sua cidadania e os seus direitos por

imposi¢ao da comunidade, sendo também publicamente alvo de humilhagdo publica. A

! Jovem ateniense entre os 12 e 18 anos, que tinha o direito de escolher o seu erasta, ou aceitar o convite de
um.
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situacdo agravava-se se existisse prostitui¢do (Sousa, 2008). Esta premissa ¢ explicada
através do papel do sexo feminino na época: as mulheres estavam impedidas de participar
nos eventos politicos e tinham que se restringir ao matrimoénio e as tarefas domésticas

(Sousa, 2008).

Outra questdo que podia abalar a reputacdo do cidadio ateniense estava ligada ao facto de o
erasta nao se poder submeter a pratica de sexo anal (Sousa, 2008, p.23). Ou seja, o ateniense
mais jovem tinha de saber controlar os impulsos sexuais do seu erasta, de modo a impedir
que fosse penetrado, garantindo assim a sua integridade fisica e moral, estando proibido de

se comportar como uma mulher.

Na Antiguidade, as relagdes homoerdticas ndo eram alvo do preconceito dos dias de hoje.
Nessa sociedade, as relacdes homossexuais eram uma forma encontrada para responder a
um sentimento (Reinke; et al. 2017). Alids, muitas vezes, as relagdes entre pessoas do mesmo
sexo estavam ligadas a vida militar. Nas sociedades espartanas, era comum existirem
relacdes entre homens, e estas, para além de serem bem vistas pela sociedade, também

representavam “fortalecimento e coesdao militar” (Reinke et al. 2017, p.278).

Ja em Roma, homens que tivessem relagdes sexuais com outros homens eram vistos como
viris. No entanto, os soldados ndo podiam assumir uma posi¢ao passiva no ato sexual, uma

vez que essa condi¢do pertencia exclusivamente aos escravos (Reinke et al. 2017).

Idade Média

Na Idade Média, a homossexualidade era considerada blasfémia e pecado. Isto aconteceu
devido ao forte controle que a igreja catodlica detinha sobre os cidaddos e instituigdes,
dominando assim a sociedade (Reinke et al., 2017). Este foi um periodo negativo na historia
da homossexualidade (Dieter, 2012). Para a maioria das religides, a atividade sexual tinha
como objetivo exclusivo a procriagdo e toda a atividade que divergisse dessa diretiva era

considerada um pecado. A norma era ‘crescei e multiplicai-vos’.

A igreja foi uma das instituigdes que mais severamente perseguiu os homossexuais durante
a Inquisi¢do. Alguns homossexuais eram encontrados nos mosteiros e nas sedes militares.

Foi também durante os séculos XII e XIII que se comegou a falar em sodomia, considerado
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um crime mais grave que o incesto (Dieter, 2012). Esta atitude relativamente a
homossexualidade era explicada pelos contextos sociais e ainda pela curta esperanga de vida
das pessoas, que, a época, ndo chegava a uma média de trinta anos (Reinke et al. 2017). Por
outro lado, a homossexualidade feminina ndo era tdo atacada, por ndo estar associada a perda

de sémen (Dieter, 2012).

As religides aproveitaram para mudar a mentalidade social, ao condenarem a
homossexualidade, denegrindo-a durante varias geragdes e ao longo de séculos, passando o
seu pensamento de geracdo em geracgdo até este se consolidar. A homossexualidade sempre
existiu; no entanto, o preconceito exacerbado levou a que, durante muito tempo, os
homossexuais se submetessem a clandestinidade, marcando encontros em lugares secretos

que s6 a comunidade da época conhecia (Dieter, 2012).

Durante o século XIV d.C. surgiu a peste negra, ¢ acreditou-se que esta pandemia fosse um
castigo para os atos de sodomia, o que esteve na origem de leis que impediam os
homossexuais de se relacionarem. Estas leis acabaram por sentenciar a comunidade LGBT

a perseguicdes (Rodrigues & Lima, 2019).

Nos séculos XVI e XVII, alguns paises decidiram punir a homossexualidade (pratica de
sodomia) com morte na fogueira ou afogamento. Ja a partir do século XVIII, a medicina
ameacou considerar a homossexualidade como doenca. O seu diagndstico era realizado
através de um exame clinico e o0 homossexual era tratado como uma anomalia, tornando-se
assim suspeito e colocado em vigilancia, pois poderia seduzir e contaminar os que eram

considerados normais (Reinke et al. 2017).

A homossexualidade como doenga e a Cura Gay

O homossexual deixou de ser tratado como um criminoso para ser considerado doente, o que
acarretou vantagens e desvantagens: deixou de ser perseguido, mas a sua sexualidade era
considerada anormal. A psiquiatria considerava, assim, a homossexualidade como uma
manifestagdo patoloégica ndo infeciosa, no que constituia um desvio doentio da

heterossexualidade normal (Pereira Melo & Pizarro Beleza, 2010).
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Esta categorizagao trouxe diversas consequéncias para todos os individuos homossexuais.
Uma delas foi a tentativa de reconversdo da sua sexualidade, em que submetiam os
homossexuais a diversas experiéncias, tais como choques elétricos, cirurgias ao cérebro,
hipnose e tratamentos hormonais, que estavam votados ao fracasso. Estas terapias
apresentavam um elevado grau de nocividade para o individuo, podendo alterar o seu estado
fisico, emocional e social, afetando a sua autoestima e provocando elevados niveis de
depressdo, ansiedade e comportamentos destrutivos (Pereira de Melo & Pizarro Beleza,

2010).

A homossexualidade deixou de ser tratada como doenca em 1973, quando a Associacio
Americana de Psiquiatria (AAP) a retirou da lista do Manual Diagndstico e Estatistico dos
Distarbios Mentais (DSM) (Reinke et al., 2017). Por seu lado, a Organizagdo Mundial de
Saude (OMS) s6 em 1990 deixou de considerar a homossexualidade como doenga e, em
1993, ela deixou de fazer parte da Classificacdo Internacional de Doengas (CID), passando

a ser considerada uma variante da sexualidade humana.

Alemanha Nazi

A capital alema, Berlim, no inicio do século XX, era considerada uma capital moderna e
com uma forte agitagdo cultural e noturna. No ano de 1920, era habitada por quatro milhdes
de habitantes e recebia o titulo de capital mais habitada da Europa, sendo também uma cidade
com uma grande liberdade para os homossexuais, com diversos espagos de divertimento
noturno. Em 1933, existiam cerca de 130 bares gay, o que fazia de Berlim, juntamente com

Paris e Londres, um dos trés grandes eixos homossexuais da Europa (Eribon 2008, cit in

Elidio 2010).

Em Berlim também se localizava o Instituto para o Estudo da Sexualidade, um organismo
de grande referéncia na época dirigido pelo médico Magnus Hirschfeld, um pioneiro pelos
direitos homossexuais e pela contribuigdo para a revogacdo do Pardgrafo 175, uma lei
presente no cddigo penal que punia a homossexualidade com prisdo e perda de direitos civis
(Silva, 2018). No entanto, os homossexuais continuavam a ser alvo de vigilancia apertada

pelas autoridades da época. Estas sabiam onde eles se encontravam e, como a
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homossexualidade ndo era considerada um delito, os agentes dirigiam-lhes ameagas (Elidio,

2010).

A ascensdo de Hitler e dos nazis ao poder em 1933 foi um aspeto negativo para os
homossexuais, uma vez que a vigilancia comegou a aumentar, sendo apoiada pelo paragrafo
175, presente no cdédigo penal desde 1871 (Elidio, 2010). Essa lei ditou o inicio da
persegui¢do aos homossexuais por parte dos nazis. A cidade de Berlim comegou a ser
apelidada “Berlim-Sodoma”, o que levou Hitler a alterar o texto do artigo 175 a 28 de junho
de 1935, acrescentando duas emendas, que puniam com prisdo homens que mantivessem
relacdes sexuais com outros homens e para quem praticasse relagdes sexuais com animais
(Elidio, 2010). No mesmo texto era referida a puni¢do para homens que aliciassem outros
homens e menores de vinte e um anos para a pratica de relagdes sexuais, assim como o uso

de violéncia para pratica sexual.

Neste periodo, na década de 30, todos os bares gay da Alemanha foram encerrados € muitos
homossexuais fugiram. Os nazis invadiram e destruiram o instituto de Hirschfeld, que se
exilou em Franca, onde viria a falecer em 1935 (Silva, 2018). As condenagdes e perseguicdes
foram motivadas por fundamentalismos naturalistas, uma vez que os homossexuais ndo se
podiam reproduzir. Assim, a homossexualidade foi ilegalizada por ndo formar individuos
para o sistema nazi, ja que, na época, existia ainda uma crenga social em relag@o as pessoas
homossexuais, que acreditava que, caso as mesmas fossem utilizadas para a procriagao,
gerariam filhos homossexuais (Soares, 2020). Esta crenca era usada para perpetuar a
discriminacdo contra a comunidade homossexual, criando pseudo-factos sem validade

cientifica e aumentando o preconceito junto da sociedade.

O endurecimento do paragrafo 175, como ja foi referido anteriormente, acabou por dar inicio
a uma perseguicao institucional e a deportacdo de gays para campos de concentracio, onde
eram marcados com um tridngulo cor-de-rosa antes de serem assassinados. J& no caso das
mulheres lésbicas, embora ndao mencionadas nesta lei, mais tarde foram vitimas de
discriminacao, e a partir de abril de 1933, deixaram de poder ocupar cargos de funcionarias
publicas e também ndo podiam exercer medicina. Nesta altura, alguns locais 1ésbicos foram

encerrados (Elidio, 2010).
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A homossexualidade no Estado Novo Portugués

O Estado Novo portugués foi um regime ditatorial que durou desde 1933 até a revolugao de

25 de abril de 1974.

No que diz respeito a questdo da homossexualidade, o Codigo Penal de 1852 e o de 1886
ainda utilizavam, para a descrever, a palavra “sodomia” ou “atentado ao poder-lenocidio”.
O enquadramento dos Artigos 390 e 391 do Cddigo Penal de 1852 ainda tratavam a
homossexualidade como “crime contra a honestidade.” (Almeida, 2010; Cascais, 2016;
Correia, 2016; Louro, 2019). O enquadramento judicial da homossexualidade ¢ realizado na
I Republica, com a aprovacao da Lei da Mendicidade a 20 de julho de 1912. Esta lei igualava

os homossexuais a vadios.

A vadiagem remete para um crime transversal e coligado, que acompanha muitas vezes a
pratica de outros delitos, ndo constituindo uma novidade no ordenamento juridico portugués,
no qual encontra, no ultimo quartel do século XIX e no inicio do século XX, “uma maior
intolerancia e uma atitude repressiva mais rigorosa (Correia, 2016, p.33).

A Lei da Mendicidade determinava que todo o individuo maior de dezasseis anos que ndo
tivesse forma de sustento, oficio ou outra forma de ganhar a vida, seria julgado e punido
como vadio e colocado a disposi¢ao do governo para ser integrado num estabelecimento
interno, por um tempo ndo superior a seis anos e inferior a seis meses (Almeida, 2016). O
ponto 1° do artigo 3° lei determinava que “serd condenado em prisao correcional de um més
a um ano”, todo o que se entregassem a vicios contra a natureza e o artigo 6° previa queque
as reincidéncias seriam punidas num internato por um tempo ndo inferior a seis anos.
(Almeida, 2010, cit in Correia, 2016). Criou-se, assim, a facilidade para a deten¢do em
flagrante delito, chegando mesmo a introduzir-se a prisdo preventiva obrigatoria até ao

julgamento (Correia, 2016, p. 34).

Em 1936, através do Decreto-lei n® 26643, reformaram-se os servigos prisionais € a sua
organizac¢do (Diario da Republica 1936). Ja em 1945, com a reforma do poder juridico, os
homossexuais passam a ser fiscalizaveis pelo poder politico e entregues aos tribunais de

execucao de penas (Louro, 2019).

19



Por seu lado, a revisdo da legislagdo de 1954 deu origem aos artigos 70° e 71°, que
decretavam medidas de seguranga publica. O artigo 70° regulamentava o internamento em
manicoémio criminal, em casas de trabalho ou coldnias agricolas e visava ainda a vigilancia
da liberdade e a interdi¢do do exercicio de profissdo. Ja o 71° referenciava a quem eram

aplicadas as penas e as medidas de seguranca a adotar (Cascais 2016, cit. in Louro 2019).

A homossexualidade, neste periodo, era vista de forma distinta: dependendo das classes
sociais, 0os homossexuais das elites ou da classe artistica ndo eram tratados na mesma forma
do que quem pertencia ao povo (Almeida 2010). As classes sociais mais elevadas usufruiam
de uma liberdade privilegiada, podendo pagar o siléncio da sociedade e da policia (Serzelo,
2009, cit. in Almeida, 2010). Existiam assim niveis de permissividade diferentes: a alta
sociedade, ou a “aristocracia decadente” beneficiavam de uma grande permissividade, desde
que ndo assumissem publicamente a sua sexualidade; aos artistas, que viviam num ambiente
jé considerado transgressor, os atos homossexuais eram também consentidos; 0 mesmo nao
acontecia para quem pertencia as classes inferiores, pois eram punidos por comportamentos

desviantes ou antissociais (Almeida, 2010).

O povo estava, assim, sujeito a prisdo ou ao internamento em institui¢des, enquanto os
individuos que pertenciam as elites, ou as classes superiores do poder social, econémico e
cultural, eram libertados e, na maior parte das vezes, nem eram levados a julgamento
(Almeida, 2010). O medo de serem denunciados e presos durou até 1982, ano em que a

homossexualidade deixou de ser crime no codigo penal.

Revolta de Stonewall

A revolta de Stonewall é considerado o momento-chave do movimento LGBT. Este
movimento teve lugar no dia 28 de agosto de 1969 em Nova lorque, e marcou o inicio da

luta LGBT pelos seus direitos.

Na madrugada do dia 28 de agosto, as forgas policias invadiram um espago noturno situado
em Nova lorque. Os seus frequentadores, cansados das persegui¢des policiais (que incluiam
bastonadas e encerramento de bares gay), decidiram ripostar e expulsaram a policia do bar.
Foi a partir deste momento que a comunidade LGBT comecou a lutar pelos seus direitos e

pelo orgulho gay (Souza, 2019). Este movimento surgiu, assim, como forma de exigir o fim
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das perseguicdes e violéncia a homossexuais. A atuacdo agressiva por parte da policia fez

com que toda uma comunidade se revoltasse e lutasse contra os abusos (Molina, 2011).

No entanto, e como veremos no proéximo ponto, depois de varios anos de luta, esta ainda esta
longe de terminar: apesar de ter havido uma mudanca positiva na mentalidade das pessoas,
ainda ha paises que criminalizam a homossexualidade com prisdo, pena de morte,

perseguicdes e apedrejamentos.

2.2. A homossexualidade nos nossos dias

Em alguns locais do mundo, como na Mauritania, Emirados Arabes Unidos, Qatar, Paquistao
e Afeganistdo, os homossexuais ainda continuam a ser perseguidos, apedrejados e, em alguns
casos, mortos. Por seu lado, o Brasil ¢ um pais que apresenta altos indices de mortalidade de

pessoas LGBT: de janeiro a maio de 2019 registou cerca de 191 mortes.

Atualmente ja existem alguns paises onde o casamento e a adocdo homossexual sdo
regulamentados por lei. Em Portugal, o casamento foi legalizado em 2010 e adog¢do por

casais homossexuais em 2016.

2.2.1. Definicao do conceito na contemporaneidade

A sigla LGBT tem sofrido alteragdes ao longo da sua existéncia. Uma das primeiras a ser
criada foi a sigla GLS (gays, lésbicas e simpatizantes), que excluia os individuos bissexuais,
transgéneros, transexuais e bissexuais. No sentido de ser mais inclusiva, a sigla foi
crescendo, dando assim origem a sigla LGBT (Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transgéneros e
Transexuais). No entanto, existem siglas com um maior nimero de elementos, de forma a

incluir mais diversidade e, deste modo, ter mais abrangéncia (Souza, 2019).

A adocdo mais utilizada ¢ LGBTQIA+, pois representa as mais diversas minorias sexuais e
identidades de género. Assim, temos a sigla L (Lésbica), G (Gay), B (Bissexual), T
(Transexual/Transgénero), Q (Queer), I (Intersexo), A (Assexual) e + (todas as

possibilidades de orientagcdo sexual e identidade de género).
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Existem outros conceitos que fazem parte das questdoes LGBT, como € o caso das tematicas
relacionadas com a identidade de género. A este respeito, torna-se importante tragar uma

distingdo entre género, orientagdo sexual e identidade de género.

Quando uma pessoa nasce é-lhe designado um sexo biologico, sendo este masculino ou
feminino. As questdes de género foram introduzidas nos anos setenta, com a intencao de dar
a conhecer formas culturais do masculino e do feminino, como oposi¢ao a quem defende o
determinismo biologico. Por seu lado, o conceito de género diz respeito a aprendizagem e
construcdo social dos individuos, em detrimento do seu sexo bioldgico. (Schiebinger, 1999
cit. in Aires et al. 2007). A identidade de género assume-se como um conjunto de tragos, que
estdo dependentes de atitudes e comportamentos associados ao sexo biologico (Schiebinger,
1999 cit. in Aires et al, 2007, p.84). A identidade de género diz respeito a forma como o
individuo se sente a nivel psicoldgico, algo que podera variar, uma vez que existem pessoas

que podem sentir-se homens, mulheres, ou nenhum dos dois (Farias, 2011).

A orientagdo sexual refere-se a atracdo dos individuos pelo mesmo sexo ou por um sexo
diferente, ndo resultando diretamente de fatores bioldgicos ou culturais, mas sim de varias
formas de interacdo, que decorrem nos diversos estadios do seu desenvolvimento (Menezes

etal., 2010).

2.2.2. A representacio da homossexualidade nos média e nos conteudos de
entretenimento

Os estudos de Gauntlett, 2004 (cit in Souza 2019) referem que os media desempenham um
papel relevante na visibilidade da comunidade LGBT junto do publico em geral, ao
representa-los de forma cada vez mais visivel em programas, antiincios, séries e telenovelas.
E possivel postular que estes contetidos mediaticos possam efetivamente contribuir para uma
maior aceitagdo destes estilos de vida por parte da opinido publica, juntamente com 0s
discursos publicitarios também difundidos pelos média, podendo ajudar a partilhar
informagdo e, consequentemente, podendo vir a alterar comportamentos, ndo sendo, no

entanto, responsaveis por uma mudanga completa de mentalidade (Souza, 2019).

Neste ponto, afigura-se relevante proceder a uma breve incursdo por alguns conteudos de

entretenimento da ficcdo nacional, onde a representacdo de estilos de vida homossexuais
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figurava de modo proeminente, provavelmente deixando memorias duradouras na mente dos

espectadores.

O homossexual comegou a ser retratado pelos média por volta dos anos 70, década marcada
pelos acontecimentos de Stonewall e também pela epidemia da SIDA (Souza, 2019). Desde
essa década, os média tém assumido um papel relevante no tratamento desta questao: devido
a grande audiéncia que estes conteudos geram, podem constituir-se como veiculos para a

criagdo de uma imagem positiva.

Em Portugal, uma das primeiras personagens LGBT que ainda hoje faz parte do imaginario
coletivo apareceu na telenovela Chuva na Areia, de 1985: tratava-se da personagem Canigo,
interpretada pelo falecido ator Nuno Melo?. Esta personagem vivia uma conturbada relagdo
homossexual com um turista alemao (interpretado pelo ator Carlos Wallenstein), com um
desfecho tragico. Cerca de uma década depois, na telenovela Os Lobos, de 1998, produzida
pela Radio Televisdo Portuguesa (RTP), a atriz Fernanda Serrano interpretou a personagem

LGBT Marlene.

No entanto, foi em 2005, com a telenovela Ninguém como Tu, de Rui Vilhena, produzida
pela Nicolau Breyner Produgdes (NBP), que o tema foi desenvolvido com profundidade,
apresentando uma personagem homossexual masculina. Tratava-se de um adolescente
praticante de artes marciais, longe dos esteredtipos associados as pessoas LGBT. Este

projeto foi a alavanca necessaria para que o tema se tornasse recorrente na ficgdo nacional.

A representagdo de um beijo trocado entre homossexuais numa telenovela portuguesa
aconteceu pela primeira vez na produ¢do da SIC Resistirei (2007), onde as personagens
desempenhadas pelos atores Jorge Corrula e Rui Neto protagonizaram cenas de beijos e sexo
homossexual. A produgdo acabou por ser retirada do ar pelo canal generalista devido as
fracas audiéncias que estava a obter, tendo sido exibida posteriormente, na sua versao

integral, no canal SIC Internacional.

Na produgao de 2014 o Beijo do Escorpido, escrita pelos guionistas Antonio Barreira e Jodo

Matos para a TVI, foi igualmente possivel ver, em canal aberto, uma cena onde dois atores

2 https://www.lux.iol.pt/nacional/famosos/nuno-melo-como-canico-de-chuva-na-areia-ainda-esta-
presente-na-memoria-dos-portugueses
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(Duarte Gomes e Pedro Carvalho), encarnando as respetivas personagens, trocavam um beijo

apaixonado.

2.2.3. A representacio da homossexualidade nos conteudos publicitarios

O mundo da comunicagdo também se preocupa em ser mais inclusivo, olhando para o mundo
LGBT como um nicho apetecivel para as marcas. Ao nivel internacional, encontramos varios
exemplos de campanhas onde estas tematicas sdo refletidas em contetidos promocionais
cujos produtos ou servigos ndo estdo diretamente relacionados com tematicas LGBT, com

graus de sucesso varidveis.

Especificamente no que se refere a area da publicidade, em 1978 foi langado no Brasil o
primeiro anuincio publicitario contendo a representacdo de minorias sexuais. Este anuncio

foi disseminado em formato impresso (Rodrigues, 2008, cit in Souza, 2019).

Existem igualmente marcas cuja abordagem a estas questdes faz parte da sua imagem, como
¢ o caso da marca de vodka Absolut, que criava antincios especificamente destinados para
publicagdo em revistas homossexuais. Em 2017, esta marca difundiu a campanha Equal
Love, onde, através de posters, denunciava 72 paises onde a homossexualidade ¢ ilegal

(Cruz, 2019).

Outra marca com grande visibilidade, a marca sueca IKEA, apresentou em 1994 um antincio
onde era representado um casal homossexual a escolher mobiliario (Cruz, 2019). No entanto,
a campanha ndo obteve os resultados esperados, pois uma grande parte da populacdo sueca
ndo apreciou esta representacio, o que fez com que a marca se focasse no desenvolvimento
de novas estratégias para continuar a apostar na comunidade LGBT (Souza, 2019, p.24).

Esta campanha foi alvo de boicote e varias ameagas (Cruz, 2019).

Cria-se, assim, um elo de ligacdo entre as marcas e a comunidade LGBT que parece
transcender a mera funcdo economicista de gerar lucro (Um, 2016). Apesar de,
aparentemente, estarmos a assistir a uma evolugdo positiva, existem dados que indicam que
esta atitude de maior tolerancia e abertura que aparentemente testemunhamos nestas areas

da representacdo medidtica ndo sdo ainda consensuais. Este serd o objeto de estudo do
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préoximo tépico, onde se levard a cabo uma breve caracterizacdo da comunidade LGBT+,
recorrendo principalmente a dados obtidos por entidades fidedignas e crediveis como a

ILGA.

2.3. Carateriza¢cao da comunidade LGBT+

Tal como ja foi mencionado anteriormente, os preconceitos contra a comunidade LGBT
comecaram a intensificar-se a partir da Idade Média. No entanto, apesar de ja terem
melhorado, com medidas como a puni¢do da homofobia’, ainda existe trabalho a ser
desenvolvido, como a consciencializagdo para os conceitos de identidade de género e
expressao de género e a diminui¢do dos indices de preconceito em contextos quotidianos e

de local de trabalho.

O relatorio anual de 2019 da Discriminagdo contra pessoas LGBTI+ do observatorio da
Discriminagdo, divulgado pela ILGA (Intervencdo, Lésbica, Gay, Bissexual, Trans e
Intersexo)?, revela que cerca de 40% dos inquiridos LGBTI admitiu que ja se ter sentido
discriminado nos seus contextos quotidianos, € 20% no local de trabalho; 30% afirma ter
sido vitima de algum tipo de abuso e 5% sofreu um ataque nos ultimos cincos anos. O
relatério também mostra que 28% de jovens entre os 15 e os 17 anos escondeu a sua
sexualidade na escola e 60% afirmou que foi apoiado por alguém na defesa dos seus direitos.
O Rainbow Europe mostra que Portugal ocupa a sétima posi¢ao na prote¢ao dos direitos das
pessoas LGBTI+. Portugal obtém assim uma pontuacdo de 68%, por ter implementado um

conjunto de medidas anti discriminatdrias que visam os direitos civis e as questdes de género.

3 Atualmente classificada como fazendo parte dos crimes de ddio.
4 Dados do 2° Inquérito LGBTI+ da Agéncia para os Direitos Fundamentais da Unidio Europeia.
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Figura I - Dados Rainbow Europe - https://www.rainbow-europe.org

O mesmo relatoério refere que o Observatdrio da Discriminagdo Contra Pessoas LGBTI+
recebeu em 2019 cerca de 171 denuncias. Estes dados foram obtidos por questionario e de
forma anonima. As dentncias visam sobretudo a discriminagdo, violéncia em funcao da

orientagdo sexual e identidade de género’.

Ao abordar esta questao, ¢ impossivel ndo falar do termo ‘homofobia’. Koehler (2013, p.134)
descreve homofobia como “a rejei¢do, medo e 6dio irracional aos homossexuais e todos
aqueles que manifestem comportamentos e identidade de género diferentes dos
heterossexuais”. Estes comportamentos podem incluir discursos insultuosos, agressdes

fisicas e verbais e assassinatos.

Existem cerca de 71 paises onde as relagdes homossexuais sdo ilegais, punidas pelos codigos
penais ou consideradas crimes. O relatdrio menciona que, desses 71 paises, 32 situam-se no
continente africano, 10 nas Américas, 23 na Asia e 6 na Oceania. Ainda existem paises que
punem o ato de pertencer a comunidade LGBT com pena de morteS. Para além disso, os
direitos de liberdade de expressao também se encontram condicionados, existindo paises que

proibem e punem a promoc¢ao da homossexualidade a criangas. Estas leis fazem sentir-se na

® Relatorio Anual Discriminagdo contra pessoas LGBTI+, 2019
6 State-Sponsored Homophobia A World Survey of Sexual Orientation Laws: Criminalization, Protection and
Recognition (2017)
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Africa, em 8 paises, Asia com 9 e Europa com 2 (como é o caso da Lituania, em 2014), ¢ da

Russia, em 2013.

Segundo Correia (2018), fatores como auséncia de suporte social, contexto sociopolitico,
homofobia internalizada, ndo conformidade com o género e idade em que o individuo
assume a orientacdo sexual podem constituir-se como fatores de risco que podem levar o

individuo a cometer suicidio.

A homofobia ¢ transversal e também ¢ dirigida de homossexuais para homossexuais. Ha
relatos de homossexuais que se sentem discriminados dentro da propria comunidade.
Efetivamente, a ideia do homem heterossexual cisgénero’ é bastante latente dentro da
comunidade LGBT, onde alguns homens homossexuais incorporam tragos hétero-
normativos no seu quotidiano e até mesmo nas suas relacdes amorosas. O homem
homossexual que manifeste comportamentos socialmente associados a masculinidade tende
a ser mais desejado, em detrimento dos que manifestam tragos mais femininos (Branquinho,

2020).

Também ¢ referido que o homossexual que assume uma posi¢ao passiva no ato sexual tende
a ser alvo de preconceito e piadas em detrimento do homossexual ativo, transmitindo a ideia
de que ¢ “menos homem”. Os transexuais também sdo alvo de preconceito e vistos como

“inferiores” ® (Branquinho, 2020).

Os homossexuais mais efeminados e de condi¢do econdmica mais baixa, ou fora do padrao
de beleza que muitos idealizam, sdo negativamente classificados e menos escolhidos por
eventuais parceiros, seja para namoro ou apenas para relagdes sexuais. Ja nas relacdes de

amizade, os dados ndo sdo tao rigidos (Figueiredo, 2016).

Ao nivel do namoro, existe uma certa preferéncia pelo homossexual padrao e musculado

para namorar e ter relagdes sexuais, reforcando-se, assim, a questdo estética, onde o aspeto

7 Pessoas que se identificam com as suas caracteristicas sexuais biologicas.

8 Para ilustrar esta situagdo, € possivel recorrer a exemplos da fic¢do. Na série Pose, criada por Ryan Murphy
em 2018 para o canal americano FX, ¢ vista uma cena onde a protagonista Blanca, mulher transexual, ¢ expulsa
de um bar gay. A série recria o ambiente dos anos 80 e 90 na epidemia do HIV e mostra a cultura ballroom.
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fisico assume alguma relevancia na hora de escolher um parceiro para relagdes amorosas

(Figueiredo, 2016).

2.3.1. O interesse pela comunidade LGBT+ enquanto publico-alvo

O poder econdmico que alguns membros da comunidade LGBT possuem pode ajuda-los na
reivindicacdo dos seus direitos e também a intervir no mercado, uma vez que a comunidade
habitualmente apresenta um volume de capital superior & de muitos casais heterossexuais

(Souza, 2019), o que faz deles um farget apetecivel para as marcas.

Um estudo realizado por Carpenter (2017), baseando-se em pesquisas levadas a cabo na area
da economia, aponta que, até ha vinte anos atras, os homens homossexuais com 0 mesmo
perfil educativo, experiéncia profissional e responsabilidades laborais ganhavam cerca de
5% e 10% menos do que os homens heterossexuais. No entanto, essa tendéncia inverteu-se
e, nos ultimos anos, homens homossexuais ganham substancialmente mais do que os homens
heterossexuais (Souza, 2019). Os dados do Departamento do Tesouro dos Estados Unidos
da América mostram que os casais homossexuais compostos por dois homens t€ém um ganho
anual conjunto superior ao dos casais heterossexuais, e em média ganham mais do que as
lésbicas (Figo, 2014). Assim, os investigadores apuraram que os casais homossexuais
masculinos ganham mais 36% que os casais heterossexuais € 9% que os casais de lésbicas.
Ganhando mais, tém mais dinheiro para gastar, o que faz com que sejam criadas estratégias

e campanhas direcionadas exclusivamente para esta comunidade (Souza, 2019).

Outro fator relevante para esta analise ¢ o conceito de Pink Money ¢ o modo como este
surgiu. Segundo Souza (2019), o crescimento econdmico levou a que este termo surgisse
para denominar o dinheiro gasto pelos membros da comunidade. O Urban Dictionary, que
corrobora a descri¢cdo acima, atribui ao conceito o significado de “dinheiro obtido por todos
os homens e mulheres gay” (Souza, 2019, p.11). O termo Pink Money revela o poder de

compra da comunidade, bem como o aumento de direitos e de movimentos LGBT.
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2.4. Revisao de literatura: a tematica da representacio da homossexualidade na
publicidade nos estudos académicos

Apobs uma breve panoramica da representacdo do homossexual nos média e do papel que ela
desempenhou na questao da aceitacdo publica, torna-se pertinente realizar uma breve revisao

de literatura sobre esta tematica nos estudos académicos.

As representagoes: a evolugdo da representacio do homem na publicidade

Januario (2014) debruca-se sobre as imagens e representacdes masculinas na publicidade,
referindo que “a problematica da masculinidade comecou por despertar alguma atencao,
embora timida nas décadas de 50 e 60 do século passado” (p.402). Sustentada nos estudos
de Griffin (2005), a autora aponta que o tema se tornou muito relevante, impulsionado assim
“uma releitura no campo de abordagem dos estudos feministas e por algumas teses dos
estudos gays” (p .402). Na década de 70, a identidade masculina ainda estava categorizada
como inerente ao sujeito. No entanto, a entrada das feministas nos meios académicos veio
mudar este paradigma, denunciando assim a opressao feminina e a denomina¢ao masculina
(Januario, 2014). Deste modo, a necessidade de explicar o modo como homens e mulheres
agiam na sociedade levou a criagdo das women’s studies e, posteriormente, a criagdo dos
men’s studies. No que diz respeito aos men’s studies, Januario refere que ‘o pensamento
introduzido pelos men’s studies era o de descartar a tradicional analise do homem

considerado como norma da humanidade” (2014, p. 402).

O desenvolvimento deste tipo de investigacdes surge para preencher uma invisibilidade
académica acerca dos estudos da masculinidade na perspetiva de género. Nesse sentido,
algumas questdes foram posteriormente levantadas, pois verificava-se a existéncia de uma
denominacdo masculina institucionalizada, diversas incompatibilidades entre modelos de
poder masculinos e as vivéncias reais e especificas de diversos homens, assim como a

questdo da fragilidade masculina (Connell & Messerschmidt 2005, cit in Janudrio 2014).

Estes pontos especificos contrastavam com a forma como o homem era visto socialmente,
pois, historicamente, os individuos do sexo masculino eram considerados fortes e viris; por
seu lado, as mulheres estavam limitadas aos papeis domésticos e a ser objeto de estudo dos

homens (Januario, 2014).
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Deste modo, Januario afirma que:

No percurso historico da sociedade ocidental a identidade sexual e de género
do homem foi intrinsecamente ligada a representac@o social. Os tragos que
os descreviam eram diretamente associados ao seu comportamento, fosse a
forma de vestir, andar, a maneira de se comportar, o seu trabalho e a
constituicdo da sua familia. Além de serem salientados valores biologicos,
como a forma fisica, a musculatura, o vigor fisico e a beleza, incluiam-se
também as qualidades provenientes do biologico e psicologico, como a
rapidez, coragem, distingdo e heroismo” (2014, p. 404).

Todas estas questdes relacionadas com a fragilidade masculina, a violéncia e a construgdo
social da virilidade foram objeto de estudo da Sociologia, conforme a teoria dos papéis, que,
posteriormente, ganhou notoriedade na Psicologia com os trabalhos de Sigmund Freud

(Januadrio, 2014).

A este respeito, € necessario ter em conta que a publicidade sempre espelhou os valores das
épocas em que a sociedade se encontrava. No entanto, as constatagdes de situagdes reais do
desenvolvimento social, assim como a evolucdo das proprias sociedades, fez com que a
publicidade sofresse igualmente uma transformag¢do, comeg¢ando a associar a imagem do
homem a uma postura mais sensivel, procurando, assim, definir uma nova identidade
masculina para acompanhar a evolugao e os padrdes da sociedade contemporanea (Januario,
2014). Esta mudanga mostrou-se essencial para que pudesse existir uma representacdo mais
adequada sobre os homens atuais, uma vez que as sociedades evoluem e, com elas, evoluem
também os comportamentos: o que era tolerado hé anos atualmente ¢ visto como uma atitude

ultrapassada.

Apoés a andlise desta abordagem académica a evolugdo da representacdo masculina na

publicidade, em seguida trataremos das questdes da audiéncia gay.

Como alcancgar a audiéncia gay

Segundo Um et al (2015), nos ultimos anos tem existido um crescimento de consumidores
homossexuais no mercado, e estes tém sido alvo de segmentacdao pelos profissionais de
marketing. Sustentados nos estudos de Kates (1999), os autores apontam que a comunidade
gay ¢ ainda um mercado pouco estudado: apesar do aumento da publicidade com temas

homossexuais, o mercado ainda ¢ um pouco incipiente (Um, et al, 2015).
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As origens dos antincios com esta tematica remontam ao final da década de 1980, quando
algumas empresas no ramo das viagens, alcool, moda e automobilismo, desenvolveram
anuncios com personalidades homossexuais famosas. Estes anuncios ndo foram veiculados
nos principais meios de comunicagdo, mas, sim, em publicagdes voltadas para esse publico
(Hester & Gibson 2007, cit in Um et al, 2015). A este respeito, os autores mencionam que
0s anuincios com a tematica homossexual entraram nos média mainstream na década de 90.
Isto ¢ visivel nos estudos de Kates (1999) que afirma que, nos anos 90, diversas marcas
desenvolveram campanhas publicitdrias para a comunidade gay. Nestas marcas incluiam-se
a Miller, Coors, Absolut, Stolichnaya, The GAP, Banana Republic, Wyndham Hotels e
IKEA, que foi uma das primeiras marcas a ter um antincio abertamente gay em 1994 (Um et

al, 2015).

A medida que o mercado LGBT se tornava mais lucrativo e disponivel, muitos profissionais
de publicidade se interessaram pelo modo como anuncios com a tematica gay podiam
influenciar os consumidores gays e hétero. Assim, os anunciantes, comunicavam com esse
mercado recorrendo a simbolos que eram culturalmente significativos, de forma a ndo alienar

os seus consumidores heterossexuais (Um et al, 2015).

Os autores apontam para um crescimento da publicidade gay entre 1996 e 2006. No ano de
2006 houve um decréscimo nos anuncios dirigidos especificamente para o publico gay, ndo

o colocando, apesar disso, em risco. Tal como apontam os autores:

the most popular product categories were travel, financial services, automotive,
fashion, and entertainment. These product categories are an apparent reflection of
the gay consumers’ demographics as well as their psychographics (Um et al, 2015,
pp. 394-395).

E necessario ressalvar que a disseminagcdo de anuncios com a temdatica homossexual
apresenta oportunidades e riscos, pois, uma marca que se disponibilize a fazé-lo tem que ter

em conta a seguinte possibilidade:

[...] navigate between fostering new loyalty among a valuable audience segment
and risking alienation of its primary customer base. This activity laid the
groundwork for the coming decade’s explosion of gay advertising (Um et al, 2015,
p.395).
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Outra questdo essencial ¢ a forma como os anlncios retratam a comunidade gay. Essas
representacdes podem implicar preocupagdes no seio da comunidade: elas podem surgir
como distorcidas por ndo incluirem pessoas de diferentes ragas e escolaridade (Kates 1999
cit in Um et al 2015). Trata-se de uma questdo que foi anteriormente referida, quando
apontamos o receio sentido pela comunidade homossexual de ser mal retratada e que exista

um aproveitamento da causa apenas por questdes monetarias.

Os autores Hester & Gibson (2007) detetaram que as respostas dos consumidores a imagens
publicitarias com a temdatica homossexual se constituem como uma variavel moderadora: os
consumidores mais recetivos a este tipo de representagdo apresentavam niveis de aprovagao
mais altos e melhor atitude para com marca que vinculava esses anuncios. Por seu lado,
consumidores menos recetivos a representagdo homossexual apresentavam baixos niveis de
aprovagao relativamente a essas marcas. Este facto pode fazer prever algum risco assumido

pelas marcas associado a este tipo de representacao.

Apos esta andlise, serd levada a cabo uma revisdo de literatura sobre o consumidor gay e os

seus padrdes de consumo.

O mercado de consumo gay
Altaf et al (2012) referem um estudo encomendado pela SPturisl (2007), realizado pela

Universidade Paulista em Sao Paulo, Brasil, onde se conclui que

34% dos gays pertencem a Classe A, 50% a classe B e 16% a classe C; 92%
sdo propensos a viajar com frequéncia; 63% assinam um grande jornal; 91%
leem revistas; e 31% afirmaram possuir cartdo de crédito (Altaf et al, 2012,
p.169).

Outro estudo encomendado pelo Ministério da Saude ao Instituto Brasileiro de Opinido
Publica e Estatistica (IBOPE) revelou um perfil do segmento homossexual, através da
realizacdo de 1.200 entrevistas ministradas durante trés manifestagdes gay do Brasil, que

decorreram em trés estados: Sao Paulo, Rio de Janeiro e Salvador. Dos inquiridos,

57% eram brancos, 11% pretos e 32% pardos; 48% pertenciam as classes
sociais A/B, 35% a classe C e 18% as classes D/E; 47% tinham até 24 anos
e 53% tinham mais de 24 anos; 16% concluiram a 8* série do ensino
fundamental, 48% o ensino médio e 35% o ensino superior; 15% tinham
renda mensal de até dois salarios minimos, 27% acima de dois e até cinco
salarios minimos, 23% acima de cinco ¢ até 10 salarios minimos e 20%
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acima de 10 e até 20 salarios minimos; 60% trabalhavam em periodo
integral, 20% em meio periodo e 19% nao trabalhavam (Altaf et al 2012,
p-169).

Os dados obtidos permitem concluir que os homossexuais assumidos representam um
importante nicho de consumo, geralmente apresentam elevados niveis de escolaridade e ndo
tém filhos, apesar da legislagdo brasileira ja o permitir. Além disso, enquanto consumidores,
apresentam um perfil exigente e apenas criam relacionamentos com as marcas € produtos se

existir valor social agregado (Altaf et al, 2012, p.169).

As primeiras abordagens a este assunto foram encontradas nos estudos de Soares (2000),
onde se refere que os homens homossexuais demonstram uma grande preocupag@o com a
sua imagem e aparéncia comparativamente aos homens heterossexuais. No entanto, existem
sempre diferengas, uma vez que alguns preferem vestir-se de uma forma mais cléssica e

outros adotam um estilo mais extravagante. (Soares, 2000, cit in Altaf et al, 2012).

Ainda no que diz respeito a abordagem dos padrdes de consumo, e retomando a premissa
que foi mencionada anteriormente, refere-se que gays e lésbicas gastam mais dinheiro em
viagens, carros, cartdes de crédito, restaurantes, roupas, perfumes e eletrénicos do que os
heterossexuais (Nunan 2003, cit in Altaf et al 2012). Esta informagao relaciona-se com os
dados relativos a disponibilidade monetaria dos casais homossexuais, sejam eles compostos
por dois homens ou duas mulheres: ela ¢ maior do que a dos heterossexuais, por geralmente

ndo terem filhos, ou por, simplesmente, serem dois homens a ganhar.

Outra caracteristica apontada neste estudo ¢ o facto de os homossexuais terem por habito
valorizarem muito as suas amizades, dai sentirem prazer em presentear 0s seus amigos €
entes queridos, o que, por si sO, contribui para aumentar os niveis do consumo (Altaf et, al

2012, p.169).

Em contrapartida, outros autores defendem que muitos gays possuem tracos de uma
personalidade independente, autdbnoma e preocupada com o seu bem-estar fisico e
emocional, sugerindo assim uma maior abertura as novas tecnologias (Bowes, 1996;

Delozier & Rodrigues, 1996, cit in Altaf et al, 2012, p.169).
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Por fim, foram identificados alguns comportamentos essenciais que ajudam a distinguir os
consumidores gays dos consumidores heterossexuais, nomeadamente: a individualidade; a
maior tendéncia para se juntar a outras pessoas (0 que se explica pelo isolamento que
carregam); a procura de novas experiéncias de vida (para fugir a rotina e aliviar os altos

niveis de stress) (Lukenbill, 1999, cit in Altaf et al 2012, p.169).

Ap6s terem sido abordadas algumas questdes da representatividade homossexual nos
estudos académicos, no proximo capitulo serd definida a metodologia de andlise a utilizar
no estudo do caso pratico, e serdo dilucidadas as questdes formais relativas ao inquérito
utilizado para a recolha dos dados. Efetivamente, nesta segunda parte do trabalho, serd o
momento de realizar a andlise de caso. Tal como anteriormente referido, para trilhar esse
percurso, foram escolhidas duas metodologias como suporte a analise do corpus. Estas
metodologias serdo descritas, enunciando-se os instrumentos de andlise e o porqué da sua
utilizagdo, sendo igualmente definidas as estratégias publicitarias presentes nos anuncios
objetos de andlise, procedendo-se ainda a uma descri¢do sobre os tipos de antincios que

constituem o corpus em questao.
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PARTE II: Analise de Caso
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Capitulo III — Metodologia de Analise

3.1. A analise de discurso aplicada a publicidade: apresentacio e justificacio de

escolha do corpus de anuncios a analisar

Antes de dar inicio ao estudo qualitativo e quantitativo que, conjuntamente, norteiam este
trabalho e que permitirdo responder as hipoteses de investigagdo colocadas, ¢ essencial
contextualizar a andlise de discurso enquanto instrumento de trabalho da nossa abordagem
qualitativa, na medida em que serd esta a metodologia a utilizar para a leitura discursiva e

semiodtica do corpus selecionado.

A analise de discurso preocupa-se com a aplicacdo da linguagem, mas também “examina o
contexto da comunicagdo: quem estd a comunicar com quem e porqué; no tipo de sociedade
e situacdo; por qual meio; como os diferentes tipos e atos de comunicagdo evoluiram e como
se relacionam com os outros.” (Cook, 2001, p.3). Esta analise também se debruga sobre a
forma como a musica e a linguagem se combinam para alterar ou dar significado aos atos
comunicativos. Na andlise do discurso publicitario, tem por objetivo analisar a linguagem
verbal e todos os outros modos se combinam para produzir os seus efeitos e todos os efeitos

globais (Monnerat, 2000).

Tal como foi anteriormente apontado, no que diz respeito ao caso especifico do discurso
publicitério, entendido como ato de comunicagdo, ele ¢ formado por textos persuasivos que
pretendem enaltecer as qualidades de um produto, tornando-o apetecivel (Volli, 2016). Este
género de comunicacdo baseia-se em contextos sociais, para poder criar os seus suportes
comunicativos. Deste modo, o discurso publicitario retrata situagcdes do quotidiano, usando
diversas estratégias para vender e segmentar um determinado produto ou servi¢o, usando

diversos meios para transmitir a sua mensagem.

O discurso publicitario também pode impor ao consumidor uma determinada relagdo com o
mundo que o rodeia (Peixoto, 2007), propondo-lhe situagdes do mundo real ou imaginario,
de forma a melhor vender um produto e servigo, usando para isso estratégias visuais, sonoras
e linguisticas, na medida em que o discurso publicitario ¢ produzido com a finalidade de
exaltar os valores de uma marca, de levar a compra ou levar a ado¢ao de um comportamento

desejado (Volli, 2016).
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Por sua vez, o discurso publicitario também pode criar uma narrativa de forma a envolver o
consumidor num momento divertido, ndo esquecendo a sua finalidade de compra. O
storytelling constitui, hoje em dia, uma das estratégias a que as marcas recorrem, de modo a
estabelecer uma relagdo de proximidade e envolvimento com o consumidor, que se torna,
deste modo, um co-produtor de conteudos que promovem uma imagem de marca solida e

coesa (Rodriguez, 2020)

Também podera pedir a cumplicidade da audiéncia, a fim de atingir o objetivo de modificar

a sua postura perante um tema publicitario:

Anunciar a interacdo sedutora que se persegue ¢ um oximero, um paradoxo de
comunicacdo, que ndo ¢ estranho a sedugdo em geral, mas ¢ precisamente esta
desfacatez que constitui a especificidade e, em certo sentido, também a forca de um
discurso publicitario (Volli, 2016, p.36).

A imagem também ¢ crucial neste discurso: possui bastante relevo, € por vezes arroga-se
mesmo o papel de protagonista, ndo servindo apenas para ilustrar o produto, mas sim, para

o tornar visivel, assumindo um valor figurativo (Gongalves, 2014).

O discurso publicitario ¢ sustentado “por intensivas estratégias visuais e sonoras, estruturas
retoricas articuladas, de modo a conseguir a desejada valorizagdo positiva dos objetos
anunciados.” (Volli, 2016, p.36), sendo que um mesmo produto pode estar representado de

diversas formas ao longo da sua experiéncia publicitéria.

3.2. O inquérito

Para a realizacdo da componente quantitativa da presente investigacdo foi usado um
inquérito, elaborado na plataforma Google Forms. O inquérito foi submetido e aprovado pela
Comissdo de Etica da Universidade Fernando Pessoa e foi aplicado durante um periodo de

cinco meses.
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3.2.1. A construcio do inquérito

O inquérito ¢ um instrumento de investigacdo em que se coloca um conjunto de perguntas a
varios inqueridos, com a finalidade de extrair dados sobre uma determinada temaética.
Pocinho (2012, p.94) corrobora a afirmacdo acima, afirmando que um inquérito tem como

fungao

colocar a um conjunto de inqueridos, geralmente representativo de uma
populagdo, uma séric de perguntas relativas a sua situacdo social,
profissional ou familiar, as suas opinides, a sua atitude em relag@o a opgdes
ou a questdes humanas e sociais, as suas expectativas, ao seu nivel de
conhecimento ou de consciéncia de um acontecimento ou de um problema,
ou ainda sobre qualquer outro ponto que interesse aos investigadores.

O inquérito por questiondrio diferencia-se da sondagem de opinido pelo simples facto de
validar e verificar hipdteses tedricas e analises das correlagdes que essas hipoteses sugerem.
Por esse motivo, os inquéritos possuirem uma estrutura muito mais elaborada e desenvolvida

(Pocinho, 2012).

Este instrumento pode ainda assumir duas dimensdes: a administra¢do indireta, que acontece
quando o entrevistador completa o questionario, inserindo as respostas que sdo fornecidas
pelo inquirido, e administragdo direta, quando ¢ o proprio inquirido que preenche o

questionario (Pocinho, 2012).

A vantagem desta metodologia ¢ que possibilita quantificar uma multiplicidade de dados e
de proceder a varias andlises e correlagcdes. No entanto, existem algumas limitacdes
significativas, entre as quais se pode apontar o facto de algumas respostas apresentarem um
teor superficial e ndo permitirem andlises mais minuciosas, ¢ a individualiza¢do dos
candidatos, no sentido de cada um apresentar relacdes e redes sociais distintas e

independentes (Pocinho, 2012).

No caso do presente estudo, o inquérito € composto por cinco secgdes € quinze perguntas, €
tem como objetivo medir os niveis de conforto dos inquiridos relativamente a visualizagao
de anuncios publicitarios de imprensa e televisdo com a tematica LGBT, de modo a
conseguir, através da analise das respostas obtidas, responder as hipoteses de investigagao

colocadas, e que aqui retomamos:
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Hipotese 1: A representacgao de vivéncias/universos LGBT na publicidade ¢ geralmente bem
aceite pelo publico
Hipotese 2: A representacdo de vivéncias/universos LGBT na publicidade ¢ rejeitada / ndo

¢ bem aceite pelo publico

Estas hipoteses foram colocadas como possiveis respostas a questdo de base que subjaz a
este estudo: ‘Estardo os publicos, hoje em dia, recetivos a mensagens publicitarias com

referéncias a vivéncias/ universos LGBT+?’

Para chegar a uma valida¢ao de uma destas hipoteses, estruturou-se o inquérito da seguinte
forma: em primeiro lugar, na primeira seccao, solicita-se o consentimento informado aos
respondentes, para que o participante esta ciente da tematica em questdo, e tenha consciéncia
de que a sua participagdo ¢ voluntaria. Na segunda sec¢do os participantes confirmam que
sdo maiores de idade, um requisito indispensavel para darem continuidade ao processo de
resposta. Na fase seguinte, sdo colocadas questdes de cariz demografico, como a idade, o

género, o distrito e o grau de escolaridade.

Na penultima seccao, ¢ perguntado aos intervenientes se tém por habito assistir a anincios
publicitarios. Em caso de resposta afirmativa, a questao seguinte direciona-os para a temdtica
especifica do estudo, inquirindo-os sobre a sus disponibilidade para assistir a anincios que
incluam personagens homossexuais, bissexuais e transgéneros (pessoas em transi¢do) ou

transexuais.
Seguidamente, sdo apresentadas trés imagens e trés videos de antincios publicitarios com a
tematica LGBT+. Relativamente a essas imagens, ¢ solicitado aos respondentes que avaliem

o seu grau de conforto de acordo com uma escala intervalar de importancia.

Por fim, na ultima seccdo colocam-se questdes de cardter mais geral sobre este tipo de

representacdes no discurso publicitario.
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3.2.2. A constituicdo da amostra

Nesta amostra, todos os respondentes teriam de ser maiores de idade pois trata-se aqui de
um tema sensivel. O inquérito apenas atingiu um nimero de 418 respondentes devido as

limitagdes de tempo estabelecidas para a sua aplicagdo.

Neste universo, 305 (73%) dos respondentes ¢ do sexo feminino; 110 (26,3%) do masculino;

e 3 (0,7) preferiram identificar-se como ‘outro’.

@ Masculino
@ Feminino
@ Outro

Grafico 1 - Amostra dos respondentes

A idade dos participantes situa-se entre os 18 e 65 anos, sendo que 194 (46,4%) encontram-
se nas faixas etdrias de 18-25; 116 (27,8) nos 26-35; 45 (10,8) nos 36 anos 46; 46 (11%) dos
47 aos 57 ¢ 17 (4,1) nos 58 aos 65.

@ 1825
10,8% ® 26-35
© 36-46
@ 47-57

46,4%

Grdfico 2 - Idade dos Respondentes
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Quanto a localizacdo geografica, dos 418 respondentes, 286 dos inquiridos sdo do Distrito
do Porto (68,4%); 4 de Setubal (1%); 8 de Viana do Castelo (1,9); 16 de Vila Real (3,8); 5
de Viseu (1,2); 3 da Regido Autonoma dos Acores (0,7%); 34 de Aveiro (8,1); 31 de Braga
(7,4%); 3 de Braganga (0,7); 5 de Coimbra (1,2); 2 de Evora (0,5); 5 de Faro (1,2%); 3 de
Leiria (0,7); e 12 de Lisboa (2,9).

® Aveiro

® Beja

@ Braga

@ Braganga

@ Castelo Branco
® Coimbra

® Evora

® Faro

13V

Grdfico 3 - Local de Habitacdo dos Respondentes

No diz respeito ao grau de escolaridade, 168 (40,2) dos inquiridos sdo licenciados; 80
(19,1%) tém um mestrado; 30 (7,2) sdo doutorados; 12 (2,9) poés-doutorados; 2 (0,5)
possuem o ensino primario; 3 (0,7) o ensino basico; e 123 (29,4) o ensino secundario e

profissional.

@ Ensino Primario (1° Ciclo)

@ Ensino Basico (2°Ciclo)

@ Ensino Secundario ou Profissional
@ Licenciatura

@ Mestrado

@ Doutoramento

@ Pos-Doutoramento

Grdfico 4 - Grau de Escolaridade dos Respondentes
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3.2.3. A aplicac¢io do inquérito

Devido a sensibilidade do tema tratado neste estudo, todo o inquérito foi cuidadosamente
preparado e todos os materiais foram alvo de uma escolha minuciosa para nio ferir a
suscetibilidade dos inquiridos. A tematica foi apresentada de forma clara, mas com cuidado
especial na formulacao das perguntas, colocando-as sempre de forma direta e bem percetivel,

para evitar dividas quanto ao modo como deviam ser interpretadas.

Todas as questdes relativas ao anonimato e a forma de tratamento de dados foram descritas
no texto inicial referente ao consentimento informado, com o qual os inquiridos tinham de
manifestar concordancia antes de passar ao preenchimento do questionario. Para além disso,
foi acrescentada uma pergunta relativa a confirmagao de idade, para reforcar que o inquérito

s0 podia ser preenchido por individuos maiores de dezoito anos.

Tendo em conta a conjuntura pandémica vivida no pais no momento da realizag@o do estudo,
o inquérito foi aplicado online, para ndo comprometer a saude dos visados, e ainda por ser
mais pratico e confortavel fazé-lo deste modo, dada a sensibilidade do tema. Deste modo,
as redes sociais serviram como veiculo para a sua disseminagdo. Para este efeito, recorreu-
se ao Facebook, ao LinkedIn e ao Instagram. O inquérito foi também partilhado na
comunidade académica pessoana através de e-mail, pelo GCI — Gabinete de Comunicagdo e

Imagem da Universidade Fernando Pessoa.
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Capitulo 4: a analise discursiva do corpus: exploracio do corpus (abordagem

qualitativa) e as reacdes dos respondentes no inquérito (abordagem quantitativa)

4.1  As leituras dos anuncios através da analise de discurso

Antes de proceder a leitura do corpus selecionado através da aplicacdo dos métodos da
andlise de discurso que anteriormente descrevemos, ¢ essencial caraterizar os média que
foram utilizados para transmitir estes anincios em particular, pois eles sdo determinantes
para a propria mensagem publicitaria. E necessario compreender a linguagem de cada meio
para se poder veicular adequadamente a mensagem e para determinar qual a melhor
estratégia a usar, pois cada suporte tem as suas especificidades e o que resulta para um meio
pode nio resultar para outro. E igualmente necessario perceber os limites de cada meio, de
forma a evitar que veiculagdo da mensagem ndo seja bem-sucedida (Caetano, et al, 2011,

p.250).

4.1.1. Caracterizaciao dos meios veiculares do corpus
Os anuncios que fazem parte do corpus selecionado para o presente trabalho foram
veiculados (1) através de outdoors, (2) por meio de televisao/redes sociais, € (3) em websites.

Passamos a caracterizar brevemente estes meios no subponto abaixo.

O outdoor

O outdoor ou publicidade exterior ¢ um meio publicitario muito eficaz porque transmite
rapidamente a mensagem, na medida em que apresenta uma estrutura sucinta em que o uso
de palavras esta condicionado. Além disso, o “cartaz influencia poderosamente a populagao
urbana. Devido as suas caracteristicas de penetracdo e de frequéncia, ele influencia os gostos

da populagao” (Caetano et al, 2011, p.249).

Os outdoors possuem um enorme impacto visual, sendo possivel também escolher locais
estratégicos para os localizar. S3o chamativos e permitem um elevado grau de repeticao,
podendo ser vistos mais do que uma vez por dia: de facto, essa elevada repeticdo pode ser
conseguida por uma tUnica unidade exposta em vdrios locais estrategicamente definidos

(Caetano et al, 2011):
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Esta repeti¢@o tem um efeito cumulativo muito semelhante ao das musicas
de sucesso. Quando uma musica ¢ lancada, as vezes desperta pouco
interesse. Mas, a medida que ¢ repetida as pessoas passam a canta-la ou
assobia-la durante o dia, sem darem por isso. A repeticdo também ¢ valida
para a visdo. (p.260)

Existe um conjunto de estratégias que podem impactar este tipo de anuncios, sendo a
localizagdo uma delas; além disso, o uso de cores fortes funciona como um iman para atrair
a atencdo, ndo esquecendo que o contraste de cores ¢ igualmente uma estratégia visual eficaz

para tornar a comunicag¢ao mais coesa.

O outdoor geralmente ¢ visualizado em movimento, quando as pessoas se dirigem para o
trabalho na agitacdo matinal, por isso, ele tem de assumir um perfil simples e sintético, ser

de facil absor¢do e passar a mensagem de forma rapida e eficaz. (Caetano, et al, 2011, p.249).

Este tipo de antincios pode, no entanto, apresentar algumas desvantagens, como o tempo
limitado de exposi¢do do anuncio, a falta de qualidade das imagens e, em certos casos,

alguma dificuldade na segmentagdo do publico-alvo a quem se dirigem.

A televisao

A televisdo ¢ um dos meios de comunicacdo de maior prestigio por chegar a muitos
consumidores. Além disso, possui grande impacto por se fazer valer do som e imagem em
movimento. Apesar do que foi dito anteriormente, a publicidade na televisdo apresenta

elevados custos de producgdo e pouca possibilidade de selecionar o publico desejado.

Os anuncios mais curtos podem envolver o telespectador. No entanto, a eficacia deste
envolvimento depende da capacidade de o publico fornecer as informagdes que ndo estdo 1a
de forma explicita, pois um antncio s6 faz sentido se o espectador tiver capacidade de

perceber o seu contexto e referéncias culturais.
Os anuncios de televisdo podem também constituir-se como objetos de contemplagdo sem

fio narrativo condutor e apresentar uma sucessdo de imagens que se assumem como objeto

de desejo numa identifica¢do narcisica com o espectador.
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Outra tendéncia € o branded content, em que o antincio publicitario assume uma dimensao
quase cinematografica para publicitar um produto ou servigo. Estes anuncios apresentam

uma elevada qualidade estética e orcamentos elevados.

A Internet e os Websites

A internet tem potenciado um grande ntimero de possibilidades de partilha de contetdo, mas
nem sempre foi assim. Para que esta premissa seja entendida em pleno, torna-se necessario

realizar um breve panorama histdrico sobre a tematica.

Segundo Adolpho (2012, p.27),

o surgimento da internet ndo foi simplesmente uma inovagao paradigmatica,
mas praticamente a personificacdo de um conceito biblico de sermos todos
um. A internet une-nos na medida em que delineia a cada bit a tessitura da
nossa existéncia, cada vez mais baseada na era da interacao.

A internet apareceu na década de 60 do século passado e foi sofrendo um processo de
transformagao que alterou para sempre o mundo da comunicagdo e da interagdo (Baptista &
Costa, 2021). Assim, podemos afirmar que a internet passou por varias transformagdes — a

web 1.0, a web 2.0, a web 3.0 e Internet das Coisas (Costa & Baptista, 2021).

A Web 1.0 impulsionou as empresas a usarem um website como principal canal de
comunica¢do, de forma a disseminar informagdes importantes sobre os seus produtos e
servicos. No entanto, a comunicagdo assumia um perfil unilateral, e os websites
apresentavam um design e contetidos estaticos, sem interatividade com os utilizadores
(Baptista & Costa, 2021). Efetivamente, todos os conteudos presentes nestes websites sO

podiam ser alterados pelo webmaster (Roberto & Braschen, 2010).

A alteragdo seguinte trouxe uma mudanga significativa no que diz respeito aos conteudos,
pois, se na primeira fase estes assumiam um conceito estatico, na web 2.0 passaram a ter um
perfil participativo e colaborativo. Foi nesta segunda fase que surgiram os blogues, as redes
sociais e o ciberespaco comecou a ser alvo de uma maior interatividade, existindo assim,

uma partilha de conhecimento entre utilizadores. A web 2.0 implementou novas formas de
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obter lucro: nesta fase comecaram a aparecer as primeiras plataformas de comércio
eletronico, como € o caso do eBay, a Amazon, o OLX, o Custo Justo, o ITunes e vérias lojas

online (Baptista & Costa, 2021).

No entanto, alguns autores definem a web 2.0 como “a revolugdo dos negdcios e da industria
dos computadores causada pela conversdo da Internet em uma plataforma, e pela tentativa
de entender as regras do sucesso da nova plataforma” (O’Reilly, 2006, cit in Roberto &
Brascher, 2010). Surgiram os anuncios pay per click (um tipo de anincios em que o
anunciante paga por cada clique), os pay per view (onde o anunciante paga pela sua
exposicao). Estas novas formas de comunicacdo mantém-se muito populares até hoje
(Baptista & Costa, 2021). Torna-se assim possivel afirmar que qualquer empresa que queira

usar o digital tem de ter em conta estas novas formas de comunicagao.

Os websites das empresas, nesta fase, passaram a ter blogues e a propria escrita mudou.
Baptista & Costa (2021) estabelecem que existiram mudangas a varios niveis, tais como:
escrever frases curtas e simples, usar a voz ativa, utilizar palavras-chave, numeros e
listagens. Além disso, o uso do video e da imagem assume um grande relevo quando se
escreve para a internet, pois permitem uma maior aproximacao do espectador aos contetidos

que estdo a ser criados.

No que diz respeito a web 3.0, ela assume-se como uma extensao da anterior, assentando na
diferenca “para obter uma lista de respostas e uma solucdo concreta e personalizada para
uma pergunta” (Baptista & Costa, 2021, p.5). Os principais canais de comunica¢ao da web
3.0 sdo: os websites, as redes sociais, as aplicacdes moveis e a publicidade que se baseia nas
pesquisas dos comportamentos dos utilizadores, para que lhes sejam apresentados conteudos

personalizados e segmentados (Baptista & Costa, 2021).

Tendo em conta as fases acima descritas, verifica-se que os aniincios da Internet abriram um
grande numero de possibilidades, como a personalizagdo e a criagdo de atencdo e
envolvimento. Este meio assume-se como um terreno fértil para os publicitarios, uma vez
que permite usar varias formas de contetdo, assim como reutilizar e prolongar a vida de

anuncios dos meios tradicionais.
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Segundo Gallagher et al (2001) os publicos da internet possuem mais controlo a exposi¢ao
publicitaria, pois podem consumir os anuncios no seu proprio tempo e espaco. Além disso,
os consumidores possuem total autonomia para escolher o website que querem visitar e para

interagir nas diferentes plataformas.

Este tipo de anuncios pode apresentar algum tipo de constrangimentos, como a possibilidade
do acesso a internet, limitagdes tecnoldgicas, internet condicionada e possibilidade e alguma

dificuldade em atingir publicos mais idosos.

As Redes Sociais

Outra forma de divulgacdo de antincios que tem crescido nos ultimos tempos sdo as redes
sociais. De facto, todos os anuincios que constituem este corpus estdo igualmente acessiveis
nas redes sociais, para além dos meios onde foram inicialmente divulgados, o que significa
que, tal como ja tinhamos referido, elas representam uma possibilidade de lhes aumentar a

sua vida util em termos de visualizagdo ¢ interagao.

As redes sociais surgiram por volta da década de 90, para ampliar a comunicagdo sem limites

entre individuos, ndo apresentando limitagdes a nivel geografico e culturais (Aguiar, 2007).

As redes sociais, nas palavras de Marques (2021, p. 45)

sdo uma estrutura social composta por pessoas ou organizagdes ligadas para
partilhar informagdo. As redes sociais permitem estender este conceito de
universo virtual, permitindo a interagdo entre pessoas e grupos em fungdo
dos seus objetivos. Sdo centradas nas pessoas € com possibilidades de
partilhar contetido em diversos formatos.

J& os Social Media assumem-se como plataformas onde os utilizadores podem criar
“contetdos, interagir, colaborar, ou partilhar informacao, como: Facebook, Youtube, blogs,

foruns, Wikipédia, Skype e outros” (Marques, 2021, p.45)°.

No que diz respeito as redes sociais, existem as profissionais e empresariais, destinadas ao

publico profissional e intraempresa; existem igualmente as colaborativas, que se destinam a

9 Aponta este autor que existem diferengas entre os dois conceitos, uma vez que uma rede social ¢ um social
media, mas um social media pode ndo assumir os mesmos contornos do que uma rede social.
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partilha de conteudo e informacdo em rede. Temos também as de jogos sociais, para jogar
em diferentes plataformas; as de partilha de media, onde ¢ possivel partilhar diferentes
contetidos de multimédia; as de foruns de discussdo, para partilhar novidades e ideias; as de
curadoria e de guardar favoritos, para descoberta de novas tendéncias e partilha de conteudo.
Por fim, temos as de opinides e analises, para pesquisa e analise de empresas, produtos e

servigos e blogs para publicar contetidos escritos e visuais. (Marques, 2021).

Em suma, podemos afirmar que o Facebook, o Twitter, o Instagram e o LinkedIn assumem
o estatuto de redes sociais e Social Media, enquanto o Youtube, o Wordpress, o WhatsApp

e o Pinterest sdo apenas Social Media (Marques, 2021).

Katz (2016) afirma que a tecnologia trouxe bastantes mudangas na publicidade e nos média,
pois toda a publicidade que chega aos consumidores foi criada e personalizada para eles.
Além disso, esse processo foi realizado de forma planeada e automatizada. A autora
acrescenta ainda que as mensagens nos meios digitais, podem ser assumir diferentes
variagdes para serem apresentadas a diferentes publicos (Katz, 2016) Existe assim uma
necessidade de compreender como as plataformas digitais para que o exercicio de trabalhar
com elas seja facilitado. Nesta premissa, podemos mencionar Gouveia (2022) e afirmar que
uma boa estratégia de redes sociais passa por escolher as plataformas certas e adequadas ao

publico-alvo de cada marca e criar conteudo que se destaque.

Os anuncios das redes sociais apresentam custos reduzidos em detrimento dos mais
tradicionais. Segundo Faustino (2019, p.140), “o custo médio por clique de um antincio no
Facebook ao nivel mundial situou-se nos 0,97 céntimos de dolar, sendo que Portugal nem

aparece na listagem global, por ter um custo por clique inferior a 0,75 céntimos.”

A publicidade online, tal como acontece na televisdo, permite a inclusdo de sons, imagens,
videos e fotografia. A multimédia ¢ essencialmente usada como estratégia online, de forma
a colocar hiperligacdes, animagdes ¢ botdes de acdo para levar & compra. (Vieira, 2011).
Outra das vantagens deste formato ¢ referida por Lendrevie et al. (2010, p.403). Trata-se do
webdisplay, “a extensdo natural para a internet da publicidade tradicional dos media.” A
principal vantagem desta interface ¢ o facto de permitir a compra clicando num banner. Esta
interface permite aos consumidores interagirem com o anuncio, clicando no ecrd dos seus

dispositivos para poderem adquirir o produto.
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De entre as vdrias possibilidades existentes, segundo Belch & Belch (2018), o Youtube ¢
uma poderosa ferramenta social e um excelente agregador de contetido, onde ¢ possivel
publicar conteudos informativos e de entretenimento. Esta plataforma surgiu em 2005 e
atualmente encontra-se em mais de 100 paises e em 80 idiomas. Além disso, mais de 70%
do seu trafego provem do mobile. (Marques, 2021). Uma presenca no Y outube ¢ importante
para aumentar a notoriedade da marca e do negocio, e ainda permite a possibilidade de

direcionar o trafego do canal para o website.

Esta plataforma em particular tem permitido aos profissionais de Marketing eternizar a sua
comunicag¢do pois, ao criarem um canal para o seu negocio, podem publicar videos dos seus
produtos e servigos e chegar a publicos internacionais (Belch & Belch, 2018). Os autores
mencionam o caso da marca IKEA, em que os anincios que passam no meio televisivo sao

publicados no Youtube.

Esta ferramenta permitiu o surgimento de uma nova identidade publicitaria, com o
aparecimento dos vloggers. Muitas empresas tém consolidado o seu canal de Youtube, o

que tem lhes permitido adquirir trafego do canal para o website (Belch & Belch, 2018)!°.

Os mesmos autores sustentam esta ideia afirmando que:

The potential for exposure on YouTube is one of the major attractions for marketers large
and small. For example, Rachel Levin, a beauty vlogger sometimes referred to as “’YouTube’s
Cover Girl”, has had her antismoking commercial “It’s A Trap viewed 6.5 million times,
while overall Levin’s video has been viewed over a billion times. Others, including make-up
tutorialist Michelle Phan, has 7.9 million subscribers, Bethany Mota — a teen vlogger — has

9.3 million, and the spoof video smosh 21 million. (p.517).

Contetido, ¢ necessario trabalhar a estratégia do Youtube para que esta seja bem-sucedida.
Para que isto aconteca, ¢ essencial criar contetidos apelativos e orientar o posicionamento

dos videos para as pesquisas dos utilizadores (Gouveia, 2022).

19 Marcas com volumes de negécios mais pequenos, como a Orabrush, conseguiram implementar os seus
produtos em varias superficies devido ao seu video, que foi bem-sucedido. Em menos de dois anos, o canal da
marca conquistou mais de 45 milhdes de visualizagdes (Belch & Belch, 2018).

49



E importante referir que existem outras redes sociais menos conhecidas que sao igualmente
importantes nas estratégias de marketing, quer devido as suas componentes, quer devido ao

publico-alvo que ¢ possivel segmentar.

4.1.2. Os transmissores de significado no corpus selecionado

Existem diversas estratégias que tém sido usadas no discurso publicitario de forma a
transmitir a sua mensagem com maxima eficdcia, tendo em conta as caracteristicas
especificas do publico-alvo a quem um determinado antncio se destina. Entre elas, assumem

bastante destaque a metafora, a intertextualidade, a musica, o humor e o tabu.

4.1.2.1. As estratégias transmissoras de sentidos

Como veremos seguidamente, cada uma destas estratégias, que passamos a caracterizar,
assume uma relevancia diferente no discurso. Elas estdo presentes, em maior ou menor grau,
no corpus que selecionamos para o presente trabalho, tornando-se, nessa medida,

fundamental a compreensao dos seus modos de funcionamento no discurso publicitério.

Metdfora

A metafora ¢ uma das técnicas mais utilizadas no discurso publicitario, pois, quando bem
utilizada, tem o potencial de criar uma leitura positiva do antincio em questdo, assim como
ligagdes positivas com o produto comercializado ou com a propria marca. A esta estratégia
também pode estar agregada a intertextualidade (Simdes & Tuna, 2013), que posteriormente

caracterizamos, igualmente, de forma detalhada.

Veit & Ney (2020) explicam que as metaforas funcionam através da unido de dois conceitos
aparentemente distintos e incompativeis, de forma a criar um simbolismo. Esta estratégia ¢
especificamente usada na publicidade para evidenciar o valor de um produto e torna-lo mais

pessoal.
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A metéfora, na sua base, corresponde a uma figura de estilo que descreve um determinado
objeto através de uma comparagdo, no todo ou em parte, desse objeto relativamente a um
outro. Estabelece, assim, uma relagdo analdgica, que pode propor semelhangas entre
diferentes objetos através da associacdo e comparagdo, omitindo o elemento comparativo
‘como’. Para Lakoff & Johnson (2003), as relagdes metaforicas estruturam-se, desde logo,
no campo do pensamento e da acdo e sO posteriormente entram no dominio da linguagem.
Isto significa que a nossa forma de pensar ¢, segundo estes autores, metaforica por natureza.
Esta estratégia também pode assumir uma concec¢ao visual, combinando elementos textuais
com visuais e também recorrendo a multimédia. Efetivamente, ¢ possivel conjugar a
componente verbal com uma parte visual, resultando dai, nesse caso, uma metéafora verbo-
visual, muito frequente em publicidade. As combina¢des multimédia sdo igualmente

possiveis e bastante habituais neste discurso.

De acordo com Forceville (1996 e 2008), a metafora visual existe quando dois elementos
distintos partilham o mesmo espaco numa figura e estabelecem uma transferéncia de
caracteristicas. Para ser eficaz na mensagem publicitaria, esta inten¢ao tem que ser entendida
pelo leitor/espectador. O mesmo autor estabelece um conjunto de questdes para que a
metafora seja bem conseguida e eficaz: em primeiro lugar, ¢ necessario identificar os dois
termos que irdo ser comparados e como conseguimos identifica-los; seguidamente, qual dos
termos assumird o papel primario e qual terd o papel secundéario e como isso ird ser
percebido; e, por fim, que caracteristicas serdo projetadas do elemento secundario para o
primario, de modo a enriquecé-lo (Forceville, 1996). Além disso, toda a construgdo e
compreensdo desta estratégia estd dependente do contexto cultural partilhado. Nessa medida,
o espectador/leitor ¢ convocado a participar ativamente na interpretagdo da estratégia que
lhe ¢ proposta na mensagem publicitaria. De facto, as metaforas visuais fazem com que o
publico realize um esfor¢o cognitivo para perceber o significado da mensagem. Elas podem
trazer trés beneficios: atencdo, elaboragdo e prazer, pois captam a atencdo do publico e
despertam e provocam a sua atencdo, fazendo com que tentem perceber o significado do
conteudo que estdo a ver. Efetivamente, apesar de alguns espectadores ndo gostarem de
receber mensagens publicitarias, de uma forma geral apreciam resolver quebra-cabecas.
Nesse aspeto, as metaforas visuais apresentam-se como um desafio inesperado. Ha um
sentimento de gratificagdo por parte do publico quando verifica que ¢ capaz de resolver o

puzzle que lhe esta a ser proposto (Phillips, 2003).
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Intertextualidade

O termo ‘intertextualidade’ foi cunhado em 1966 por Julia Kristeva, com base em estudos
prévios levados a cabo por Bakhtin (1978) e sofreu alteragdes ao longo do tempo. A autora
argumentava contra o conceito de texto, afirmando que este era independente e atuava de
forma isolada (Lee, 2015). Uma das defini¢des mais contemporaneas do conceito ultrapassa
a questao textual e refere que esta estratégia ¢ o modo como um discurso se refere a outro
discurso, seja de que tipo for. Em publicidade, o emissor da mensagem parte do principio
que o publico-alvo ird reconhecer a referéncia intertextual que utiliza, e o publico se sentira

gratificado ao reconhecé-la.

Cook (1992) aponta que os discursos contém vozes de muito outros: deste modo, os
significados que derivam desses mesmos ecos sdo descritos como ‘intertextuais’. Isto
significa que os discursos tém vozes intra- e intradiscursivas (dependendo dos tipos de vozes
a que recorrem) e, apesar de estarem vinculadas ao antincio, dependem muito, para a sua

leitura completa, dos conhecimentos prévios do recetor.

Esta estratégia pode assumir uma grande relevancia num anuncio, ao criar um didlogo entre
um texto preexistente e o texto atual. Sendo assim, o primeiro texto ird servir de base para
que o segundo se possa desenvolver, com grande economia de tempo e meios. Estas
associacdes podem ser baseadas em filmes, musicas, obras literdrias, poemas, ditados
populares, programas de televisdo ou na linguagem quotidiana. Efetivamente, as relagdes
intertextuais que se podem estabelecer no discurso publicitdrio sdo ilimitadas e nem sempre
mencionam outros anuncios: pode ser convocado qualquer género de discurso para a
mensagem publicitaria em questdo, de forma a enriquecé-la. Cook (1992) identifica, assim,
dois tipos de intertextualidade, com duas possibilidades de vozes discursivas. A primeira,
denominada ‘voz intradiscursiva’, diz respeito aos antincios que ecoam outros exemplos do
mesmo discurso - por exemplo, quando um anuncio critica ou parodia outro. No que diz
respeito as vozes interdiscursivas, o autor aponta que o anincio pode conter a voz de outro
tipo de discurso, por exemplo, esse anuncio fazer referéncias a filmes, programas infantis ou

quaisquer outros artefactos culturais. (Cook, 1992).
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Musica

A musica, como forma de arte, tem o poder de emocionar o consumidor, permitindo-lhe
associar emocdes e sensagdes que se irdo ligar ao produto publicitado (Simdes & Tuna,
2013). No caso especifico das mensagens publicitarias, pode assumir diversos géneros, tais
como orquestral, solo, amplificada ou acustica (Cook, 1992) A musica ¢ frequentemente
usada como recurso de memorizagdo, uma vez que ¢ um estimulo que facilita a recordagdo
de um anuncio ou mensagem publicitaria. Esta estratégia ¢ usada para enriquecer a

mensagem e também para a tornar mais apelativa e estimulante (Hecker, 1984).

Segundo Cook (1992, p.50) “a musica, tal como a linguagem, tem “assim como a linguagem,
a musica tem unidades discretas (notas) que podem ser combinadas de diferentes maneiras
ao longo de uma linha de tempo (melodia).” A musica difere da linguagem, ao ter
combinagdes que “ndo podem ser interpretadas com nenhum grau de consenso como se
referindo a eventos especificos ou no mundo.” (Cook, 1992, p.50). A musica apresenta assim
uma sintaxe sem semantica, ¢ a medida que avanca no tempo, ela pode, a qualquer momento,
combinar notas ¢ harmonias ¢ adicionar combinagdes de vozes e instrumentos (Cook, 1992,
p.50). Esta complexidade assume-se como uma das maiores dificuldades na andlise de
anuncios que contém o modo musical. Torna-se assim importante descobrir um modo de
analisar o anincio como um todo, pois muitas vezes, musica e imagens compdem a génese
da mensagem. No entanto, o que verdadeiramente importa na publicidade € a sua capacidade

de evocar conotagdes, tal como sucede na linguagem verbal.

E necessério ter em conta que a musica pode assumir diversas interpretacdes para cada
individuo, transportando-o para diversos locais e fazé-lo recordar certos significados, ou
seja, ¢ muito dificil precisar as conotagdes musicais e parafrasear com exatidao o seu efeito

nos individuos (Cook, 1992).

Assim, Cook (1992) afirma que:

A publicidade vé sempre com bons olhos um modo de comunicagio que seja
simultaneamente poderoso ¢ indeterminado — tal como acontece com a musica. (...)
Tal como a poesia, a publicidade prospera onde houver significados que sejam, ao
mesmo tempo, previsiveis e dificeis de provar. (...) O facto de cada individuo poder
considerar a sua leitura como algo de individual e ndo tanto uma interpretacao de
grupo vai tornar a publicidade ainda mais poderosa. (p. 45)
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E possivel afirmar que existem varias vantagens na utilizagio da musica na publicidade:
uma delas ¢ a possibilidade de evocar uma série de emogdes, pois os ritmos e melodias
provocam esse efeito no ser humano. Assim, a musica tem a capacidade de definir o tom que
o anuncio pretende transmitir (Dever, 2021). De facto, um anuncio tem de contar uma
histéria, pois elas sdo um elemento crucial para aproximar o publico da marca, tal como
apontamos anteriormente no que diz respeito a tendéncia contemporanea de storytelling
(Rodriguez, 2020). Quando ¢ utilizada de forma adequada, a musica desempenha um papel
crucial nas narrativas, captando a aten¢do do publico e oferecendo pistas sobre o enredo
(Dever, 2021).A musica pode ser também um motor para fazer desencadear uma agao ou até
uma mudanga na mesma, € por esse motivo que muitos anincios promovem, defendem e
posicionam-se relativamente a determinados assuntos usando a musica para ajudar a

impulsionar a mensagem. (Dever, 2021).

Esta estratégia também pode funcionar como um catalisador para impulsionar a venda.
Depois de identificarem o seu publico-alvo, as marcas alinham o género musical adotado
com a mensagem que pretendem transmitir. Assim, a musica eletronica sera usada para um

publico mais jovem e a tradicional serd mais utilizada para um publico adulto (Dever, 2021).

Por fim, as marcas também se podem adequar a musica, usando-a como um hino da sua
identidade. Nesses casos, a escolha da musica deve estar alinhada com a sua cultura e posi¢ao

no mercado (Dever, 2021).

Humor

O humor assume-se como uma das estratégias que mais marca o consumidor, estabelecendo
com ele um forte veiculo emocional. (Simdes & Tuna, 2013). No entanto, a utilizacdo do
humor na publicidade ndo ¢ consensual: alguns autores invocam dificuldades em definir o
que ¢ o humor, que mecanismos lhes estdo inerentes e como este pode trazer gratificagdo ao

consumidor. (Berger, 1993; Gulas & Weinberger, 2006; Yeshin, 2006, cit in Simdes, 2008).

O humor ¢ assim uma das estratégias mais usadas na publicidade, e vérios estudos realizados
nos Estados Unidos da América concluiram que 24% dos antncios de televisdo usam o

humor como estratégia publicitaria.
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Enquanto estratégia publicitaria, o humor pode transmitir a sua mensagem de forma eficaz.
No entanto, existem varios riscos associados ao seu uso, pois o seu impacto varia de acordo
varios fatores sociodemograficos, tais como a idade, o género, nivel de escolaridade e a
origem étnica, assim como com questdes psicograficos: fatores cognitivos, fatores
contextuais e situacionais, politicos, religiosos e o proprio sentido humor do individuo
(Simdes, 2008). Além disso, varias pesquisas indicam que esta estratégia funciona melhor
em produtos com os quais haja pouco envolvimento e quando o publico tem uma atitude

positiva em relagdo a marca. (Simdes, 2008).

O humor, quando bem integrado com a mensagem da marca e imagens torna-se eficaz,
podendo aumentar o grau de aten¢do memorizacdo e intencdo de compra. No entanto, o
humor ¢ uma estratégia que exige cuidados especiais para criar a mensagem, pois pode nao

pode assumir um caracter ofensivo.
Assim,

o humor parece funcionar como uma ferramenta muito eficaz para desviar a atengao
dos espectadores do que pode ser desagradavel no produto ou transgressivo na forma
como ele € apresentado. Abordagens humoristicas, quando bem-sucedidas, podem
ser, portanto, estratégias valiosas para agregar valor de simpatia e lembranca a
produtos como esses, fornecendo-lhes um passaporte para a aceitacdo geral.”
(Simdes, 2008, p.109). !

No entanto, existem estudos que mostram que este assunto € contraditorio: se, por um lado,
o humor consegue obter atitudes positivas por de parte da audiéncia, por outro nem sempre
consegue criar essa ligacdo positiva. (Weinberger, 2006; cit in Simdes, 2008). Para que a
estratégia humoristica seja bem-sucedida, existe um conjunto de variaveis a ter em conta,
como: a que publico-alvo a comunicagao se destina, qual o meio que ¢ difundido e onde esse
publico vai estar, que tipo de produto e servi¢o serdo anunciados, qual sera o tipo de humor
aplicado na mensagem e que fatores contextuais estdo adjacentes a mensagem. Os meios em
que os anuncios serdo disseminados também apresentam vantagens e desvantagens, pois

cada meio de comunicacdo possui caracteristicas especificas (Simdes, 2008). Os meios

""Um dos melhores exemplos a este propdsito é caso da marca de preservativos Control que, periodicamente,
publica posts humoristicos, cruzando o texto com a imagem.

55



aparentemente mais indicados para transmitir conteudos humoristicos sao a televisdo, a radio
e as redes sociais, 0 que nao invalidade que alguns meios mais estaticos, como o outdoor ou

as revistas, ndo possam usar o humor eficazmente como estratégia de publicidade!'?.

Tabu

O tabu pode ser definido como uma proibi¢do de uma acao ou uso e referéncia com base em
alguns rituais. Esta premissa tanto pode indicar o uso malicioso de um objeto ou 0 mesmo
ser considerado sagrado. O conceito também pode ser definido como qualquer
comportamento ou assunto inaceitadveis ou proibidos numa determinada sociedade.
Geralmente, estes assuntos sdo evitados porque podem gerar opinides conflituosas, podem
perturbar a sensibilidade dos individuos ou podem constituir temas polémicos que interfiram
com 0s principios morais e costumes de uma sociedade. Na sociedade ocidental, temas como
as fun¢des do corpo humano, sexo, morte e religido sdo habitualmente considerados tabu, na
medida em que ha um sentimento social generalizado de repulsa ou evitamento

relativamente a eles (Simoes, 2008).

No que a linguagem diz respeito, os tabus podem dividir-se em trés categorias, sempre de
acordo com a sua motivacao psicologica. Sdo eles: os tabus de medo, que estdo relacionados
com as criaturas sobrenaturais; os sentimento de delicadeza, onde se verifica uma tendéncia
para evitar assuntos desagraddveis, entre eles, referéncias a doencas graves, morte,
deformacdes fisicas e doencas mentais e por fim, os tabus de decéncia, que estdo
relacionados com sexo, 6rgaos genitais € outras partes do corpo, bem como com as fungdes

a eles associadas.

Segundo Simdes (2008) o tabu pode ser uma das estratégias publicitarias mais complexas,
pois implica um conjunto de recursos para distrair o publico da carga negativa que certos

temas carregam e que pode ser transportada para os produtos e servigos. Este facto pode

12 De facto, produtos como bebidas alcodlicas apostam fortemente em publicidade humoristica de outdoor.
Este tipo de produtos tira partido das vantagens associadas ao meio, para obter um grande relevo visual, aliado
a um texto curto ¢ marcante (Gulas & Weinberger, 20006, cit in Simdes, 2008).
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implicar a combinagdo de todas as outras estratégias j& mencionadas. De facto, a criagdo
publicitaria relacionada com este tema implica um enorme dominio criativo de todas as
estratégias e também uma enorme sensibilidade para questdes mais sensiveis (Simdes &
Tuna, 2013). Os anuncios tentam, assim, camuflar o tabu inerente aos seus produtos e

Servigos.

Por outro lado, certos tabus podem ser deliberadamente evocados como forma de chamar a
atengdo. Assim, € possivel usar o tabu como estratégia de forma vantajosa. Simdes (2008)
refere que os tabus que sdo “desejos secretos” podem constituir uma poderosa arma na
publicidade, uma vez que os anuncios pretendem apelar ao lado agradavel desse mesmo tabu

para criar associagdes positivas com os produtos e servigos associados.

Por outro lado, os tabus que se dediquem apenas a sinalizar dreas sinuosas sem conotagdes
positivas sdo um problema grave para a publicidade, pois sua carga ¢ maioritariamente
negativa. Neste caso em especifico, a fun¢do do antincio ¢ suavizar a carga negativa e
concentra-se em evidenciar os aspetos positivos do uso do produto, concentrando-se assim

no pos-tabu, ou seja, apos a utilizagdo do produto (Simdes, 2008).

E possivel afirmar, entdo, que, em publicidade, o tabu assume duas dimensdes: a primeira
em que o produto ou servico ndo tem nenhuma carga negativa, mas o tabu esta-lhe associado
e outra, o produto ou servico ja tem um tabu associado e ¢ preciso disfarga-lo. Podemos dizer
que, em alguns antincios, o tabu faz parte da estratégia publicitaria, e s3o usadas referéncias
tabu para comunicar um produto sem essa conota¢do. J4 em outros, nomeadamente, os
produtos relacionados com determinadas fungdes corporais, o tabu ¢ disfarcado por
estratégias verbais e visuais, de forma a minimizar toda a carga negativa que lhe estd

associada.

4.1.3. Leitura(s) do corpus: uma analise de conteudo

Os anuncios analisados neste estudo abordam as questdoes LGBT, onde surgem personagens

masculinas e femininas que contam uma pequena historia, de modo a promover um produto.
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Um dos critérios para a escolha destes anuncios consistiu, em primeiro lugar, no facto de
ambos se adequarem aos objetivos deste estudo, na medida em que apresentam
representacdes LGBT, mas também porque os dois primeiros anincios se inserem numa
campanha orientada para a comunidade gay, enquanto o anuncio da marca IKEA assume um
relevo mais comercial e foi disseminado na televisdo portuguesa. A forma como os anuncios
apresentaram os personagens homossexuais, ndo recorrendo a estereotipos, também pesou
nesta escolha, uma vez que ndo se pretendia selecionar anlincios que estigmatizassem e

ofendessem a comunidade LGBT.

O primeiro antncio a ser analisado a luz da metodologia da anélise de discurso ¢ da marca
Ray-Ban, que coloca dois homens, um deles com 6culos graduados, trajados com fato,
gravata e laco, a passear na rua de mao dada, sendo observados por algumas das pessoas que
também passeavam nessa rua. A imagem transporta-nos para uma rua movimentada e
molhada de Nova Iorque nos anos 40, onde um casal homossexual masculino caminha de
forma confiante, demonstrando o vinculo amoroso que os une. Este anuncio apresenta o

slogan, ‘Never Hide’ e a assinatura da marca, com o respetivo logotipo.

Neste antincio, a principal estratégia utilizada ¢ a metafora, uma vez que encontramos um
conjunto de significados e uma relagdo da a¢do com o texto. Ao visualizarmos um casal
homossexual masculino a passear de mao dada com o texto: “Never Hide”, percebemos que
a marca se estd a posicionar a favor da igualdade, enquanto coloca o seu produto
ostensivamente num dos protagonistas. Adicionalmente, o slogan (texto) reforga o poder da

imagem e enriquece a mensagem que a marca quer passar, direcionando o seu produto para

o publico LGBT+, que ‘nunca se deve esconder’.

Figura 2 — Anuncio Ray Ban

O segundo antncio ¢ da marca multinacional brasileira de cosméticos Natura e apresenta

trés casais homossexuais de mulheres a beijarem-se. A marca apresenta o slogan ‘o mundo
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¢ mais bonito com vocé’, transmitindo a ideia da felicidade e do amor que une os casais. Esta
campanha foi desenvolvida para o Dia dos Namorados e suscitou diversas criticas e elogios.
Além disso, a marca estendeu a sua marca para outros formatos, recorrendo a um video'3
onde os trés casais retratados no anuncio de outdoor contam a sua historia de amor. Na
descri¢do, foi usada linguagem neutra: “Faces ¢ para todes, o amor também. Por isso, para
divulgar a nova Colecdo do Amor, convidamos trés casais para contar suas historias e

'99

celebrar toda diversidade. Conhega as historias de amor mais emocionantes de Faces!”, com

a hashtag: #TodasAsCoresDoAmor

No que diz respeito as estratégias, neste aniincio voltamos a metéafora, e invocamos a mesma
explicagdo do anuncio anterior: a imagem relaciona-se perfeitamente com o texto e permite
ao espectador criar os seus proprios significados, ilustrando visualmente a frase ‘O mundo ¢
mais bonito com vocé’. A marca posiciona-se assim no mercado LGBT, ao passar uma

imagem positiva sobre o amor e a diversidade sexual.

_ra g

ais BOI’\ItO com voce.

~

Figura 3 — Anuncio Natura

O terceiro anuncio ¢ referente a colegdo de cosméticos que Caitlyn Jenner desenvolveu em
conjunto com a conceituada marca de cosméticos Mac. A campanha pretende abranger
pessoas de ambos 0s sexos e ragas e, nesse sentido, os produtos receberam os nomes como:

Tolerancia, Compaixao e Autenticidade.

Para a criagdo desta campanha também foi desenvolvido este video'* divulgado na internet,

13 O video pode ser visualizado em (https://www.youtube.com/watch?v=cOFUG-9iA CQ&t=80s
14 O video pode ser visualizado em (https://www.youtube.com/watch?v=3MdwylE9Ptk),
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que demonstra o desempenho dos produtos na pele de Jenner.

Neste antincio, Jenner enverga uma pega de lingerie que evidencia as suas formas femininas
e lhe destaca o peito, evidenciando, deste modo, a sua mudanca e corporal e identidade de
mulher transexual. O anuncio esta assinado com o log6tipo da marca de maquilhagem MAC,
estando o nome da celebridade colocado diretamente por cima, simbolizando uma identidade

total de valores entre ambos, num efeito de metafora verbal.

Aqui temos presente uma estratégia de intertextualidade com recurso a celebridades, ao
colocarem a modelo Caitlyn Jenner a maquilhar-se com um batom vermelho MAC,
evidenciando que mulheres transexuais sdo mulheres e tém direito a sua feminilidade e

1dentidade.

Figura 4 — Anuncio MAC

Em seguida, levamos a cabo uma andlise dos anuncios em formato audiovisual que foram
publicados nas redes sociais das respetivas marcas. Os dois primeiros anincios pertencem
ao projeto Proudly Portugal, uma campanha que pretende mostrar Portugal como destino
LGBT, oferecendo iniumeras possibilidades e experiéncias. Além disso, o projeto pretende
mostrar a importancia das iniciativas LGBTI que decorrem em territorio portugués. O

website da marca tem a chancela do Visit Portugal.
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O primeiro video (https://www.youtube.com/watch?v=kbwlL.n7G5m98) tem cerca de 246

visualizagdes, e 6 gostos. Estd publicado na plataforma Youtube desde 19 de junho de 2020,
no canal: Proudly Portugal que pretende promover Portugal como destino turistico LGBT.
O anuncio assume-se como nado.comercial, contando a histéria de Guilhermo, um surfista

homossexual que sempre adorou o oceano.

Tal como no caso dos antincios anteriores, os critérios de selecdo deste video prendem-se
com o facto de ele abordar a tematica estudada neste trabalho, mas também por se tratar de
um anuncio que retrata uma relagdo homossexual, mostrando, inclusivamente, um beijo
trocado pelos dois rapazes. Trata-se de uma abordagem um pouco mais explicita, que

interessava apresentar aos respondentes, de modo a poder avaliar a sua reacao.

Neste video, ¢ possivel ver um rapaz com uma prancha de surf a olhar para o mar. A seguir,
muda o plano e vemos esse mesmo rapaz a dirigir-se ao seu grupo de amigos, € a
cumprimentar as raparigas com dois beijinhos no rosto, € o outro rapaz com um beijo na
boca, assumindo assim o relacionamento homossexual. Depois, os dois rapazes entram no

mar para “apanhar umas ondas.” O video termina com o Slogan: Portugal, travel to feel.

@® proudlyportugal - A seguir

4 Proudiyportugal Guillermo has always loved the ocean £,
This romantic surf lover has always dreamt of faraway lands,
picturing distinct worlds without labels. Portugal is not a new
place for Guillermo, as he studied in Lisbon for a year, in an
exchange programme.

But the truth is that he fell in love with this country.

Curious enough? Check the full story on our website!

#proudlyportugal #portugal #traveltofeel #visitportugal
#cantskiportugal #travel #LGBTQ #friendly #loveislove

(’ tomrobson78 How can you not fall in love with Portugal!
Vm

™ thejpereira90 Beautiful! :) -
oQv W

1200 visualizagdes

Figura 5 — Frame video surfistas
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“ proudlyportugal + A seguir
Peniche, Portugal

‘ proudlyportugal Portugal has lots of hidden places to show
you!

“The picturesque getaways and the unforgettable sunsets
caught his heart, and he returns every year to visit the friends
he already considers family.

This time his loved ones came along. His boyfriend and their
two best friends rounded up for a trip to Peniche, Guillermo’s
favourite place in Portugal.”

Join us on this journey and check the full story on our
website!

tugal #portugal #visitportugal
#cantskiportugal #travel #L.GBTQ #friendly #loveislove
#pridemonth

70 sem

g zenaidaneculae Firs comentarii & & @ & ©

Qv N

Figura 6 — Frame Video Surfistas

> }I 49 0:02 / 0:41

Figura 7 - Frame video Surfistas

P Pl ) o07/041

Figura 8 - Frame Video Surfistas
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Figura 9 - Frame Video Surfistas

Reproduzir (k)

P Pl ) —e 030/041

Figura 10 - Frame Video Surfistas

O segundo video, intitulado “Family Day”, pertence 4 mesma campanha do anterior'>. Tem
cerca de 194 visualizacdes, 4 gostos e 1 ndo gosto. O video estd publicado desde
09/06/20202. Nele, vemos o plano de uma crianga a correr feliz, enquanto duas mulheres

caminham atras dele.

15 0 video pode ser visualizado em https://www.youtube.com/watch?v=e NEIiOBEXc
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proudiyportugal + A seguir
Loulé

proudlyportugal Join us for another adventure!

LGBTQ families, this one is for you! We bring you a special
story of love with a family day in Loulé &

“Planning a family trip is as challenging as exciting. In the
end, it's all about nurturing family time and learning from new
experiences (7

Portugal is a place that naturally resonates with this spirit.
Here, you can discover small villages cherishing traditional
festivities.

You will learn about ancient arts and crafts, watch street
markets keeping old traditions alive while friendly greetings
from all-aged people come your way."

Get to know the full story on our website and comment your
thoughts down below:

tugal #portugal #visitportugal
#cantskiportugal #travel #LGBTQ #friendly #loveislove

4. proudlyportugal « A seguir
Loulé, Algarve, Portugal

b proudlyportugal The charming town of Loulé invites you to grab
your backpack and walk around to find cobblestone alleys, a
lovely castle and its ex-libris, the Loulé market.

At the very heart of Loulé, it is possible to find a vibrant market
of fresh products, fabulous fish and plenty of local gifts (honey,
spices, jams and local wines), and handmade crafts.

The energy is high and dynamic. People are welcoming and
greet you with a smile - strolling around the market is a fun way
to start a great family day!

Discover how it's like to spend a family day in Loulé!

tugal #portugal #visitportugal
#cantskiportugal #travel #LGBTQ #friendly #loveislove

W .
A ‘ liudmyla_maslovska (& V]

2m 1gosto Responder

| | oQv W
\'d
\ | , Gostos: bernardogvideira e 93 outras pessoas

—
(© Adiciona um comentério..

Figura 3- Frame Video Familia

Na cena seguinte, os trés entram num mercado de maos dadas, com a crianga no meio, dando
a entender que se trata de um casal homossexual de mulheres a dar um passeio com o filho.

O slogan e o canal sdo os mesmo do video anterior.
Os critérios de sele¢do deste video prendem-se pelo facto de abordar o tema de criangas

adotadas por criancas homossexuais e colocar um casal de mulheres a passar um dia em

familia com o seu filho.

64



Figura 6 - Frame Video Familia
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Figura 7 - Frame Video Familia

Portugal.
Travel to Feel.

» Pl € o03s0/033

Figura 8- Frame Video Familia

O terceiro e ultimo video intitula-se “Campanha IKEA 2012: A Festa”. Estd disponivel na
plataforma Youtube desde 17/11/2011 e tem 25.789 visualizag¢des; 12 comentérios; 131

gostos e 1 ndo gosto. O antincio foi igualmente transmitido na televisao.

Num primeiro plano vemos dois homens, a entrada de um apartamento a falar acerca do que
0s respetivos pais pensam sobre os seus namorados. No plano a seguir, o espectador ¢ levado
para uma cena onde uma familia prepara a ceia de Natal, dando a entender que os dois
personagens do inicio s3o um casal homossexual. Em seguida, s3o passadas imagens dos

personagens a cozinhar, dando a entender que estdo a cozinhar para uma grande familia.
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Neste anuncio de perfil comercial, vemos que a familia esta a usar produtos que o IKEA

comercializa. A homossexualidade ndo esta diretamente ligada ao produto, mas ¢ usada

como plano de fundo para contar a historia.

Figura 18 — Frame video IKEA

Figura 19 - Frame video IKEA
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Figura 90 - Frame video IKEA

Figura 10- Frame video IKEA

Figura 11 - Frame video IKEA
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Figura 12- Frame video IKEA

Figura 13- Frame video IKEA

Viva mais a sua casa.

Figura 14- Frame video IKEA

www.IKEA.pt
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4.2  Asreacoes dos inquiridos quanto ao corpus selecionado: uma analise dos dados

obtidos no inquérito

Segundo as respostas dos inquiridos ao antiincio da marca Ray-Ban, numa escala intervalar
de importancia, sendo que 1 ¢ (Nada Confortavel) e 5 (Muito Confortavel), 10 (2,4%) dos
individuos responderam que nio se sentem nada confortaveis, enquanto 327 (78,2)

responderam que se sentem muito confortaveis.

400

300 327 (78,2%)

200

100
27 (6,5%)
10 (2,49 8 (1,9

(24%) (1.9%) 46 (11%)

Grdfico 5 — Percentagens anuncio Ray Ban

No antincio da marca Natura, que corresponde a pergunta: Observe a seguinte imagem:
Numa escala intervalar de importancia, sendo que 1 ¢ (Nada Confortavel) e 5 (Muito
Confortavel), indique o seu nivel de conforto com esta imagem, 280 respondentes (67%)
responderam que se sentem muito confortaveis, enquanto 19 (4,5) responderam que nao

se sentem nada confortaveis.
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300
280 (67%)

200

100

74 (17,7%
19 (4,5%) 11 (2,6%) i

34 (8,1%)

1 2 3 4 5

Grdfico 6 — Percentagem do Anuncio Natura

Em seguida, no terceiro antincio, onde se observa a modelo transexual Caitlyn Jenner a

\

maquilhar-se em frente ao espelho, e que corresponde a pergunta: Observe a seguinte

imagem: Numa escala intervalar de importancia, sendo que 1 ¢ (Nada Confortavel) e 5

(Muito Confortavel), indique o seu nivel de conforto com esta imagem, 321 (78,8) dos

inquiridos responderam que se sentem muito confortaveis, enquanto 6 (1,4) apresentam

niveis de conforto mais baixos.

400

300

200

100

321 (76,8%)

6 (1,4%) 6 (1 14%)

Grdﬁco 7— Percentagehs Anuncio MAC

71



No que diz respeito aos anincios em formato audiovisual, o primeiro video onde ¢ visto um
casal de homens surfistas na praia, apresentou niveis de conforto elevados, com a maior parte
dos inquiridos, 305 (73%), a manifestarem niveis de conforto elevados, ao contrario de

12 (2,9) que apresentaram niveis mais baixos.

400
300 305 (73%)
200
100
12 (2‘,9%) 9 (2,2%) 59 (14,1%)
‘ ;
0
1 2

Grdfico 8 — Percentagens Anuncio Surfistas

J& no segundo anuncio, onde se vé uma familia homoparental de duas mulheres e uma
crianca, 340 dos respondentes (81,3) manifestaram niveis de conforto mais elevados,

enquanto 8 (1,9) apresentam niveis de conforto mais baixos.

400

N ED)
300
200
100

27 (6,5%
8 (1,9%) 3(0,7%) o)
0 ‘ 40 (9,6%)
1 2 3 4 °

Grdfico 9 — Percentagens Anuncio Familia Homoparental.
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Por ultimo, no anincio da marca IKEA, onde ¢ possivel ver um casal de homens a preparar
a ceia com ambas as familias, 344 (82,3%) dos respondentes manifestarem niveis de

conforto elevados, enquanto 8 (1,9) apresentaram niveis de conforto mais baixos.

400
344 (82,3%)
300
200
100
8 (1,9%) 4 (1%)
0 \
1 2 3 4 5

Grdfico 10 — Percentagens Anuncio IKEA

A pergunta “costuma assistir a antincios publicitarios’, 373 (89,2) dos inquiridos respondeu

afirmativamente, enquanto 45 (10,8) respondeu que nio.

® Sim
® Nao

Grafico 11 - Costuma assistir a anuncios publicitarios

A pergunta sobre se assistiriam a anuncios se estes representassem personagens
homossexuais, bissexuais, transgénero (pessoas em transi¢do) ou transexuais, 362
inquiridos (86,6), respondeu afirmativamente, enquanto 56 (13,4%) respondeu que

nao.
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® Sim
® Nzo

Grdfico 12 - Percentagem dos individuos que assistem a anuncios publicitarios

Quando confrontados com a questdo “se os anuncios passassem na televisdo, que agdo

teria?”, 398 (95,2%) respondeu que visualizava, enquanto 20 (4,8%) mudava de canal.

@ Visualizava
@ Mudava de Canal

Grdfico 13 — Percentagem de individuos que mudavam ou ndo de canal.

Em seguida, na questdo, “Penso que este tipo de anuncios ¢ importante para que a
comunidade gay; lésbica; bissexual; transexual e intersexo se sintam integradas?”, 374
(89,5%) responderam afirmativamente, ao contrario de 44 (10,5%), que responderam

nao.
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® Sim
® Nao

89,5%

Grdfico 14 — Percentagem de individuos que acham que estes anuncios sdo importantes.

Em seguida, na questdo, “Penso que este tipo de anuncios ¢ importante para que a
comunidade gay; lésbica; bissexual; transexual e intersexo se sintam integradas?”, 374
(89,5%) responderam que sim, ao contrario de 44 (10,5%), que responderam na

negativa.

® Sim
® Nao

Grdfico 145 — Percentagem de individuos que acham que estes anuncios sdo importantes.

Na tultima questdo. “Penso que deveriam existir mais antincios com esta tematica?”, 360
(86,1%) inquiridos responderam afirmativamente, enquanto 58 (13,9%) responderam

na negativa.
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® Nao

Grdfico 16 — Percentagem de individuos que pensam que estes anuncios devem existir.

Tendo por base os resultados acima apresentados, ¢ possivel afirmar que todos os antincios
tiveram respostas maioritariamente positivas, em especial os antincios em formato de video.
Nota-se também que o segundo anuncio de imprensa, o da marca Natura, foi o que provocou
maior indice de desconforto, por se tratar de um conjunto de mulheres a trocar um beijo,

sendo uma delas uma mulher transexual.

Por fim, consoante os resultados apresentados, ¢ possivel afirmar que parece existir uma
aceitagdo maioritariamente positiva, a inclusdo de personagens LGBT na publicidade e nos
media. A maioria dos respondentes mostrou-se recetiva a este tipo de representacgao,
manifestando disponibilidade para assistir a este tipo de conteudos em mensagens
publicitarias, parecendo igualmente reconhecer que este tipo de representacdo pode ser
importante para um sentimento de integragdo por parte desta comunidade e, nessa medida,

até se poderia justificar que este tipo de publicidade fosse mais frequente.

Deste modo, considera-se validada a hipotese 1: a representacio de vivéncias/universos
LGBT na publicidade é geralmente bem aceite pelo publico, como resposta a nossa
questdo de investigacdo: ‘Estardo os publicos, hoje em dia, recetivos a mensagens
publicitarias com referéncias a vivéncias/ universos LGBT+?’, descartando-se a hipdtese 2
(‘A representacdo de vivéncias/universos LGBT na publicidade é rejeitada / ndo ¢ bem aceite

pelo publico’).
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4.3. Limitacoes do estudo e sugestdes para investigacoes futuras

Ao realizar este tipo de investigacdo, a veracidade dos dados ¢ sempre uma questdo que
pode causar algumas dificuldades aos investigadores. Nesse sentido, sugere-se que de
futuro, e se a atual conjuntura mundial o permitir, se alie a recolha de dados a analise das
expressoes faciais durante o visionamento do material impresso e audiovisual, de forma a

dissipar quaisquer dividas sobre os verdadeiros sentimentos das pessoas.

Sugere-se também que, se possivel, se prologue o estudo no tempo, de forma a conseguir
mais respondentes, uma vez que a amostra do presente estudo ¢ limitada e apenas

representa uma parcela da sociedade.
Existem questdes que ndo foram abordadas no questionario e que podem ter influenciado

os resultados: na medida em nao foi perguntada a orientacao sexual aos respondentes, pode

ter existido algum enviesamento no sentido da aceitacdo deste tipo de questdes.
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Conclusao

Ao longo da presente dissertacdo, foi analisada a forma como as marcas contribuem e
operam as questdes LGBTI+ na sua comunicagdo, € como estas questdes sdo representadas

na publicidade e que reagdes extraem do publico.

Assim, no primeiro capitulo, foi necessario realizar uma contextualizacdo tedrica acerca das
questdes mencionadas no estudo. Inicialmente, foi tragado um panorama geral sobre o

conceito de publicidade desde a Antiguidade Cléssica, até aos dias de hoje.

A publicidade ndo se destina apenas a fins comerciais: pode igualmente ser usada para a
comunicagdo de causa sociais e eventos sociais, sendo utilizada para a sensibilizacdo e
aumento de poder de acdo dos cidaddos, organizacdes e governos na defesa de projetos com
0s quais as marcas estdo comprometidas. As causas sociais assumem-se como um tema
pertinente na comunicacao e, para que ela seja bem executada, ¢ necessario levar a cabo um
planeamento interno e externo, de modo a que a comunicagdo consiga chegar a mais
individuos. A mensagem deve ser cuidadosamente trabalhada, pois a principal funcio ¢é
consciencializar os cidaddos e obedecer a todo um conjunto de regras de boa conduta de

responsabilidade social e empresarial.

A publicidade pode trabalhar as questdes da representagdo das minorias, na medida em que,
para além de acompanhar as diversas dindmicas da sociedade, a publicidade ¢ um suporte de
comunica¢do dirigido as massas. Pode, deste modo, representar valores e culturas das
minorias como forma de contar uma historia e transmitir mensagens e testemunhos, de forma

a construir uma narrativa positiva com o objetivo de despertar consciéncias.

A representagdo das minorias no campo da publicidade tem vindo a ganhar relevo, pois o
processo evolutivo da sociedade e a reivindicagdo de direitos tem permitido essa evolugao.
O mercado tem acompanhando essas novas tendéncias, tratando estas minorias de uma mais

forma respeitosa, tentando quebrar estere6tipos.

No segundo capitulo, foi realizada uma contextualiza¢do histérica sobre a tematica da
homossexualidade, passando pelos primeiros relatos da Antiguidade Grega ¢ Romana,

abordando e expandindo o conceito de pederastia. E explicada a componente pedagogica da
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questdo e o modo como ela se processava. Em seguida, foi realizada uma abordagem a Idade
M¢édia, um dos periodos mais negros da historia da homossexualidade, devido ao forte

controlo da igreja catolica.

Ainda no ambito desta tematica, foi referida a questdo da homossexualidade como doenca e
desvio da normalidade, chegando a ser considerada pela psiquiatria como uma manifestagao
patologica ndo infeciosa, o que levou a que homossexuais fossem alvo de diversas
experiéncias de reconversao sexual, terapias e tratamentos violentos e invasivos, até que a

condi¢ao deixou de ser considerada doenga em 1973.

A panoramica histdrica desenvolvida no segundo capitulo permite tragar um cenario
historico sobre a forma como os homossexuais eram tratados no passado até aos dias de hoje.
Os média também tiveram um papel muito importante na aceitagdo, pois a inclusdo de
personagens LGBTI+ nas produgdes de ficgdo contribuiu para a sua aceitacdo. De forma a
ilustrar esta questdo, foi igualmente levada a cabo uma breve exposi¢ao sobre alguns marcos

importantes nas representagdes deste tipo na fic¢do nacional.

Apesar de toda evolugdo, atualmente, ainda existem muitos paises que punem as relagdes
homossexuais com penas de morte, prisdo e apedrejamentos. Ja no panorama portugués, os

homossexuais ja podem contrair casamento desde 2010 e adotar criancas desde 2016.

Ao todo (até a data deste estudo), ainda existem cerca de 71 paises que condenam as relagdes
homossexuais. Estes dados sdo do relatério do Observatdrio contra pessoas LGBTI+.
Segundo o levantamento realizado, desses 71 paises, 32 situam-se no continente africano,
10 nas Américas, 23 na Asia e 6 na Oceania. Ainda existem paises que punem o ato de
pertencer a comunidade LGBT com pena de morte. Para além disso, os direitos de liberdade
de expressdao também se encontram condicionados, existindo paises que proibem e punem a
promogio da homossexualidade a criangas. Estas leis fazem sentir-se na Africa, em 8 paises,

Asiacom 9 e Europa com 2 (como ¢ o caso da Lituania, em 2014), e da Russia, em 2013.

As questdes da homofobia também foram abordadas neste estudo e apurou-se que ela se
encontra presente no seio da propria comunidade, existindo relatos de homossexuais que se
sentem discriminados por outros homossexuais. Relativamente a esta questdo, ainda foi

possivel apurar que os homossexuais mais efeminados, de condi¢des econdmicas mais
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desfavoraveis ou fora dos padrdes que muitos idealizam, costumam ser menos escolhidos
para relagdes, sejam elas de carater sexual ou de amizade. Ja em relagdo ao homossexual-
padrdo, de corpo musculado, este assume as preferéncias da maior parte da comunidade, seja

para ter relagdes sexuais ou namorar.

Neste estudo, foram ainda abordadas as tematicas da identidade de género e de orientacdo
sexual e foi estabelecida uma distingao entre eles, de forma a existir uma dissemelhanga
entre os conceitos. Afirmou-se, assim, que a identidade de género esta relacionada com a
forma como o individuo se sente a nivel psicologico, enquanto orientacao sexual se refere a
atracdo dos individuos pelo mesmo sexo ou sexo oposto, ndo estando esta preferéncia
diretamente relacionada com fatores biologicos ou culturais, mas sim com varias interagdes

que decorrem nos diferentes estagios de desenvolvimento.

Ainda nesta investigacao aponta-se que os homossexuais masculinos costumam ter ganhos
superiores aos casais heterossexuais e casais de mulheres, tornando-os excelentes publicos
para serem segmentados. Estes homossexuais possuem interesse por certo tipo de produtos,
o que leva as marcas a canalizarem a sua comunicacdo para este nicho. No entanto, esta
comunidade pode sentir que existe um certo aproveitamento monetario por parte das marcas

e ndo uma verdadeira preocupagdo com a causa.

No capitulo III foram enunciadas as hipoteses bem como as metodologias de que norteiam
esta investigacdo. Assim, em primeiro lugar, através do recurso a analise de discurso,
analisou-se o corpus selecionado, aplicando-se diversas estratégias que sdo usadas na

publicidade.

Caracterizou-se a amostra e analisaram-se as suas reagoes as questdes colocadas no inquérito
preparado para responder as hipoteses de investigagao colocadas. Deste modo, apds a anélise
dos resultados, e tendo em conta as limita¢des do estudo que anteriormente descrevemos, foi
possivel validar a Hipotese 1: A representacao de vivéncias/universos LGBT na publicidade
¢ geralmente bem aceite pelo publico, uma vez que os respondentes apresentaram niveis de
conforto elevados ao visualizar os anuncios escolhidos para integrar este estudo. Podemos
concluir assim que uma parcela significativa da sociedade aceita este tipo de mensagens e
discursos publicitarios, ndo apresenta problemas em visualizd-los, e reconhece-lhes

importancia no esforco de integracdo destas comunidades.
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Anexo 1

Questionario

Secgdo 1de 5

As representagées LGBT+ na publicidadeea ~
sua aceitacao na sociedade Portuguesa.

Consentimento Informado

0 meu nome é Diogo Moreira e sou aluno do ultimo ano do mestrado em Ciéncias da
Comunicagao - Ramo Relagdes Publicas, Publicidade e Marketing da Universidade
Fernando Pessoa e venho por este meio, pedir o seu consentimento informado para
responder ao presente inquérito, fruto da dissertagao final do mestrado intitulada: As
representagdes LGBT+ na publicidade e a sua aceitagado na sociedade Portuguesa.

0 estudo tem como objetivo medir os niveis de aceitagdo da sociedade portuguesa entre
os 18 e 65 anos a inclusao de personagens LGBTI+ na publicidade em Portugal. S6 pode
responder a este inquérito se tiver mais de 18 anos.

Ainvestigagao sera orientada pela Professora Doutora Elsa Simdes e o resultado
apresentado a Universidade Fernando Pessoa no Verao do corrente ano.

Este estudo ndo implica nenhuma despesa ou risco, e todos os dados recolhidos serdo
eliminados ap6s a conclus@o do mestrado. A recolha é efetuada através das respostas a
um pequeno questiondrio. Este sera totalmente confidencial.

A participagao é voluntaria, e no caso de nao se sentir confortavel, pode retirar-se a
qualquer altura, ou recusar participar no mesmo.

Depois de ler as explicagdes acima referidas, basta avangar para a proxima pégina para
declarar a sua participagao no estudo.

Muito Obrigado

Diogo Moreira
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Confirmacao da idade.

Confirmo que possuo uma idade igual ou superior a 18 anos que valida a minha participagao

neste questionario.

Sim

Questiondrio:

Dados Demograficos e Sociodemograficos

1 —Idade

18-25

26-35

36-46

47-57

58-65

1 Género*
Masculino
Feminino

Outro
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2 Distrito
Aveiro
Beja
Braga
Braganca
Castelo Branco
Coimbra
Evora
Faro
Guarda
Leiria
Lisboa
Portalegre
Porto
Setubal
Viana do Castelo
Viseu
Regido Autonoma da Madeira

Regido autonoma dos Acores

3 Escolaridade*
- Ensino Primario (1° Ciclo)
- Ensino Basico (2° e 3° Ciclos)
- Ensino Secundario
- Licenciatura
- Mestrado
- Doutoramento

- P6s-Doutoramento

Questionario

Nesta seccdo ser-lhe-ao apresentados varios aniincios em formato de imagem e video.

Responda o mais sinceramente possivel.



5. Costuma assistir a anincios publicitarios? *
- Sim

- Nao

6. Se sim, se esses anuncios incluissem personagens homossexuais, bissexuais,
transgéneros (pessoas em transi¢cdo) ou transexuais, assistia?
-Sim

-Nio

7. Observe a seguinte imagem: Numa escala intervalar de importancia, sendo que 1 ¢
(Nada Confortavel) e 5 (Muito Confortavel), indique o seu nivel de conforto com

esta imagem. Selecione uma das opgdes abaixo.

1 Nada Confortavel
2

3

4

5 Muito Confortavel
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8. Observe a seguinte imagem: Numa escala intervalar de importancia, sendo que 1 ¢
(Nada Confortavel) e 5 (Muito Confortavel), indique o seu nivel de conforto com

esta imagem. Selecione uma das opgdes abaixo.

aisbonitocomvoce.

-
.

-

1 Nada Confortavel
2

3

4

5 Muito Confortavel

9. Observe a seguinte imagem: Numa escala intervalar de importancia, sendo que 1 ¢
(Nada Confortavel) e 5 (Muito Confortavel), indique o seu nivel de conforto com

esta imagem. Selecione uma das opgdes abaixo.
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1 Nada Confortavel
2

3

4

5 Muito Confortavel

10 - Observe o seguinte video:
https://www.youtube.com/channel/UCWTPVNOYvAOMcdMmgqUjJKQ

Numa escala intervalar de importancia, sendo que 1 ¢ (Nada Confortavel) e 5 (Muito

Confortavel), indique o seu nivel de conforto com este video. Selecione uma das opcdes

abaixo.

1 Nada Confortavel
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5 Muito Confortavel

11 - Observe o seguinte video: https://www.youtube.com/watch?v=e NEIIOBEXc

Numa escala intervalar de importancia, sendo que 1 ¢ (Nada Confortavel) e 5 (Muito
Confortavel), indique o seu nivel de conforto com este video. Selecione uma das opgdes

abaixo.

1 Nada Confortavel
2

3

4

5 Muito Confortavel

12 - Observe o seguinte video: https://www.youtube.com/watch?v=MtY cbyl-cFA

Numa escala intervalar de importancia, sendo que 1 ¢ (Nada Confortavel) e 5 (Muito
Confortavel), indique o seu nivel de conforto com este video. Selecione uma das opgdes

abaixo.

1 Nada Confortavel
2

3

4

5 Muito Confortavel
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13 - Se os anuncios passassem na televisao, que agao teria?

- Visualizava

- Mudava de Canal

14 - Penso que este tipo de antincios ¢ importante para que a comunidade Iésbica, gay,

bissexual; transexual e intersexo se sintam integradas?

- Sim

- Nao

15 - Penso que deveriam existir mais anuncios com esta tematica?

- Sim

-Nao

101



Anexo 2: Parecer Comissao Etica

QM W{tu'b\_ub Co ﬁ&»‘-\o

Universidade Femando Pessoa 2 owish "’“(‘)/ /Z WU —
wwwufppt v
/ yl/
04
[’ /;‘
Exmo. Senhor
Prof. Doutor Pedro Reis
Diretor da FCHS
N [ Data ]

[
| FCHSICRP-15321 | 14deAbride 2021 |

Exmo. Senhor Prof. Doutor,

A Comissao de Etica apreciou o projeto de Mestrado em Ciéncias da Comunicagéo —

Ramo Relagdes Publicas, Publicidade e Marketing, de Diogo Filipe Pinto Moreira, intitulado “As
representagdes LGBT+ na publicidade e a sua aceitagdo na sociedade Portuguesa”

0 estudo é pertinente e 0s seus objetivos s3o coerentes com o titulo. Trata-se de um estudo quanfitativo
e qualitativo (anélise de contetido) que pretende comprovar se existe preconceito quanto & publicidade
onde estdo incluidos personagens LGBT+, bem como estudar a forma como as marcas exploram as
questdes da sexualidade na sua comunicagdo publicitiria e se esta € bem aceite pela sociedade
Portuguesa. O estudo sera divulgado através das redes sociais e consta de um questionario on-ine sobre
o tema. £ garantido o anonimato. A Comissdo de Etica néo tem nada a opor & realizaggo do mesmo.
Recomenda-se, contudo, que fique mais claro que, nas redes sociais, so devera ser divuigado o link.

Com os melhores cumprimentos.

A Presidente da
Comiss3o de Etica da UFP
Seld
e

e
Teresa Toldt

1’3 Fundagso Ensino e Cuttura “Fermando Pessoa®

435122507

2
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