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HOMOSSEXUALIDADE E A

PROPAGANDA: MODOS DE

ESTUDAR O PRECONCEITO
E A ATENCAO VISUAL

VINICIUS ALVES SARRALHEIRO'
LEANDRO LEONARDO BATISTA?

Algumas pesquisas indicam que a presenca de representagoes
publicitarias que contenham exemplos de diversidade sexual e
questionamento de padrdes de género normativos, afetam nega-
tivamente as respostas dos consumidores em relagdo a marca e ao
produto (READ; VAN DRIEL; POTTER, 2018). A publicidade,
enquanto pratica discursiva que busca persuadir o consumidor,
se organiza através de textos e imagens para transmitir sua men-
sagem, construindo, com isso, um significado para a marca ou o
produto anunciado.

Ainda que, em um olhar mais genérico, a publicidade possa
ser reduzida a um fendmeno para gerar vendas e aumentar lu-
cros, nota-se que atualmente ela estd inserida em um 4mbito mais
complexo, articulada com a sociedade e seus valores sociais e cul-
turais. Nesse sentido, as produgdes publicitarias se tornam um
importante instrumento que pode ser utilizado para investigar as
relagdes com a economia e, sobretudo, com a cultura, por sua ten-
tativa em oferecer representagdes para a sociedade. Assim, a pre-
sente pesquisa teve dois objetivos: (1) investigar o processamento
cognitivo e afetivo de anuncios que revelam a orientagao sexual
de casais do mesmo sexo na propaganda e (2) examinar em que

1 Mestrando do PPGCOM da ECA-USP, email: vinicius.sarralheiro@usp. br
2 Professor doutor do Curso de Publicidade da ECA-USP, email: leleba@usp. br
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medida as atitudes implicitas dos consumidores em relagdo a ho-
mossexualidade estdo associadas com processamento e avaliacao
desses anuncios. Para tal, realizou-se um experimento para avaliar
as atitudes autorreferidas e medidas de atencdo em anuncios com
imagens de casais homossexuais e verificar as atitudes que deri-
vam dessa visualizagdo. Assim, se colocam em pauta questoes de
representatividade, aceita¢ao e preconceito em rela¢ao ao género
e a sexualidade - ponto de bastante importancia para as discus-
sOes das relagdes sociais da atualidade.

HOMOSSEXUALIDADE E A PROPAGANDA

Nas relagdes humanas, falar de género e sexualidade talvez
seja o assunto mais complexo na atualidade; isto porque as cons-
trugdes e diferencas se ddo de forma relacional e contextualizada.
Sendo assim, esses conceitos se definem nas interacdes sociais, ou
seja, para além da diferenca sexual e das praticas sexuais efetivas
dos sujeitos. Além disso, é possivel pensar a construgao do género
em duas dimensdes: a bioldgica e a social — dai muitas vezes a uti-
lizagdo das expressoes “sexo” e “género” como sindnimos. Isso nao
significa atribuir ao sexo um carater bioldgico/natural, enquanto o
género estaria ligado ao cultural: um dado, outro construido. Como
afirma Safiotti (2011), é preciso destacar que sexo e género formam
uma unidade, “uma vez que ndo existe uma sexualidade bioldgica,
independente do contexto social em que é exercida” (SAFIOTTI,
2011, p. 12). Mesmo porque sexo, enquanto categoria, também ¢
algo construido. Neste sentido, Altmann (2001) propde que:

O sexo ndo é exterior a cultura e a histdria, pois a maneira de olhar-
mos para as diferencas anatomicas, os sistemas de classificagdes
que adotamos etc. sdo, desde ja, construgdes culturais que variam
dependendo do contexto histérico. Em outras palavras, o corpo
é sempre visto através de uma interpretacao social, de modo que
o0 sexo ndo pode ser visto independente do género (ALTMANN;
2001. p. 576).
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Assim, género nao ¢ uma constru¢ao social imposta a uma
matéria antes determinada (o sexo), e sim um efeito performatico
que possibilita a constitui¢cdo e o reconhecimento de uma trajetéria
sexuada, a qual adquire estabilidade em funcdo da repeticao e da
reiteracao de normas (BUTLER, 2003). Seguindo este raciocinio, os
efeitos de género, ou mesmo de corpos, entendidos como produgao
de subjetividades, emergem na modernidade através da reiteragao
da matriz heterossexual constituida ao mesmo tempo pela domina-
¢do masculina e pela exclusdo da homossexualidade.

Ao pensarmos este cendrio, 0 que vemos, entdo, é a forte in-
fluéncia de um sistema binario, disciplinador, normatizador e nor-
malizador que coloca na heterossexualidade o discurso de maior
aceitagdo, uma vez que sua formagao é constituida pelos géneros
mais aceitos: a jun¢do do masculino e do feminino, cada qual com o
papel que lhe cabe na construgéo relacional. Dessa maneira, o géne-
ro acaba por ser ndo s6 o mediador, mas também o responsavel por
revelar as supostas coeréncia e unidade entre anatomia, compor-
tamento, sexualidade e identidade. Em outras palavras: espera-se
uma coeréncia acerca de um mecanismo anatomico com um de-
terminado género, o qual, por sua vez, implicaria um determinado
direcionamento do desejo sexual.

O que acontece, no entanto, é uma complexidade desse siste-
ma binario, sobretudo nas relagdes sexuais, quebrando padrdes e
trazendo novas e possiveis possibilidades de construcio de sujei-
tos identitarios. O grande exemplo desse contraponto é o grupo
LGBTQ+?, sigla que retine diversas formas de atuagao no campo do
desejo e que questiona as nogdes hierarquicas construidas social-
mente. Segundo Foucault (1990), o dispositivo da sexualidade na
modernidade s6 pode ser compreendido por meio dos mecanismos
de poder e saber que lhes sdo intrinsecos. Assim, sexo é o resul-
tado complexo de uma experiéncia historica singular e ndo uma
invariante passivel de diversas manifestagdes. Desta forma, falar de

3 LGBTQ+ é uma sigla simplificada para as denominagdes de género e sexualidade de grupos
que ndo se encaixam na hetero-normatividade. Atualmente a sigla oficial é LGBTQIAP+, que
significa Lésbicas, Gays, Bi, Trans, Queer/Questionando, Intersexo, Assexuais/Agénero, Pan/
Poli e mais outras denominagdes possiveis. Para este trabalho, utilizaremos a sigla simplificada.
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sexualidade é também se referir a produgao dos saberes que a cons-
tituem, aos sistemas de poder que regulam suas praticas e as formas
pelas quais os individuos podem e devem se reconhecer como su-
jeitos sexuados (FOUCAULT, 1990, p. 10). Assim, pensar o LGB-
TQ+ é colocar em questao essa norma de aceitagdo que existe sobre
a heterossexualidade e colocar a luz sobre os homossexuais também
como sujeitos individualizados e participantes das relagdes sociais.

Essas construgdes da individualidade sdo realizadas no coti-
diano, pelas interagdes sociais e suas possibilidades de visibilidade.
Neste sentido, a midia tem um papel importante por ratificar ou
transformar um determinado grupo como pertencente a este con-
texto social, dando oportunidade de pertencimento e presenga nos
espacos por ela delimitados. No caso especifico da propaganda no
Brasil, a pluralidade dos discursos em relacao aos padrdes hegemo-
nicos de género e sexualidade - homens e mulheres heterossexuais
— ainda estd nas primeiras discussdes neste cendrio. Por exemplo,
segundo a pesquisa realizada pela Heads Propaganda para o ano de
2017, que analisou durante uma semana um total de 2.451 comer-
ciais veiculados na TV aberta, considerando apenas aquelas em que
pessoas sao os protagonistas, apenas 1,3% destes continham perso-
nagens LGBTQ+ com lugar de fala (ADNEWS, 2017).

Apesar do baixissimo niimero em relacdo aos demais, esses da-
dos indicam uma tendéncia de maior participagdo destes grupos na
propaganda, uma vez que os antncios deixaram de ser de produtos
de nicho, onde a homossexualidade era mais aceita por se tratarem
dos proprios consumidores, para a presen¢a em anincios de produ-
tos comuns, presentes no dia-a-dia de qualquer sujeito. Assim, para
que se possa ter um cendrio mais proximo da realidade, se torna
fundamental que o posicionamento a favor da homossexualidade
esteja presente ndo apenas na comunica¢do da marca (que tem o
intuito de incentivar, entre outras a¢des, a compra do produto), mas
também na sua forma representada e no protagonismo da mensa-
gem. A inser¢do de anincios com estes parametros demonstra a
importancia na busca em criar uma comunicagdo mais inclusiva
e diversa, considerando, a participagdo de grupos LGBTQ+ como

119



espelhos para os produtos e também consumidores diretos. E essa
relagdo precisa ser estudada e verificada, uma vez que a propaganda
esta cada vez mais presente no cotidiano das pessoas e pode servir
como plataforma de mediagdo para se pensar as relagdes de género
e a constituicdo do preconceito na sociedade atual.

PROPOSTA DE ESTUDO

Falar de grupos LGBTQ+ e sua presenca na comunicagao é
ainda mais complexo, pois, como observado, a pluralidade possivel
nos anuncios publicitarios é muito abaixo do que de fato a socieda-
de pode observar. A sexualidade, sobretudo para o publico LGB-
TQ+ (por sua reunido de diversas possibilidades), vai além de suas
letras mais fortes: o G (gays) e o L (Iésbicas), mas ao observarmos
o cenario da discussao acerca das quebras de padroes existentes na
midia, verifica-se uma hegemonia destes dois grupos.

Para ilustrar esse cendrio, o mecanismo de representacao es-
colhido foi o uso de antncios publicitarios, pois a publicidade se
mostra capaz de validar padrées e valores propagados, sendo uma
importante fonte para questionar, averiguar e/ou promover repre-
sentagdes sociais, tais como classe, género, raga, entre outros, uma
vez que, os significados propagados pelos antincios nao sao criados
de forma aleatdria, mas sim a partir de discursos sociais que circu-
lam na sociedade, até mesmo fora do espago midiatico. Dessa ma-
neira, o fendmeno publicitario se coloca como um importante ob-
jeto de estudo na forma de compreensao social dos tempos atuais.
A marca fala de tal maneira com o consumidor, apresentando um
estilo de vida ou um modo de existéncia com uma linguagem mais
afetiva e, como consequéncia, retrata e cria uma realidade desejada
pelo receptor, “o que por sua vez se converte em seus valores e vi-
soes de mundo” (TRINDADE; MOREIRA, 2010. p. 68).

A publicidade, entdo, fornece mais do que produtos ou servigos
aos atores sociais, também oferece representagoes que se articulam
e se reproduzem no cotidiano, além de modos de ser e socializar,
estilos de vida e valores que transcendem os efeitos de produtos
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em didlogo com diversos grupos sociais (QUESSADA, 2003). Nes-
se sentido é que o significado ganha importancia, pois sdo nessas
escolhas de situagdes e mensagens propagadas que residem esses
“efeitos” na sociedade.

Ao se pensar a recep¢ao da publicidade e o consumo, nesta
perspectiva, pode-se entender que os processos de decodifica-
¢do e recodifica¢do (produgio de sentidos) de seus receptores,
dé-se em uma dinamica cotidiana, que necessita considerar os
respectivos espagos e tempos de transito dos sujeitos, pois isso
permitird compreender o seu contexto cultural, bem como a
producdo de sentido que se opera na incorporagio dos valo-
res difundidos pelas mensagens da publicidade, que se trans-
formam em praticas cotidianas de consumo dos individuos
(TRINDADE; MOREIRA, 2010. p. 68).

Dessa maneira, a partir de anuincios selecionados, o que se bus-
ca é medir, de acordo com os objetivos propostos, de que forma
esses valores ressaltados influenciam no processamento cognitivo
e atencional das propagandas, explorando nas analises as questdes
de género e a aceitagdo da presenca de grupos que questionem a
hetero-normatividade no protagonismo de propagandas. Para esta
reflexdo, como apontado anteriormente, vamos nos ater apenas a
dois grupos que formam a sigla: lésbicas (L) e gays (G), também
agrupados genericamente na categoria homossexuais, pela maior
conveniéncia em encontrar anincios com protagonistas indicando
sua classificagdo nestes grupos. Para tal, é preciso levantar questoes
como o preconceito e a homofobia. Estes termos costumam ser em-
pregados neste contexto quase que exclusivamente em referéncia ao
conjunto de emogdes negativas (como aversao, desprezo, ddio, des-
confianca, desconforto ou medo) em relagdo a pessoas homosse-
xuais ou assim identificadas. Sao associados, sobretudo, a situagdes
e mecanismos sociais relacionados violéncias contra LGBTQ+, seus
comportamentos, aparéncias e estilos de vida.

Guacira Lopes Louro (2004) destaca ainda que a homofobia
também opera por meio da atribuicdo de um “género defeituoso’,
“falho”, “abjeto” aos homossexuais. Assim, a homofobia “pode se
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expressar ainda numa espécie de ‘terror em relagdo a perda do gé-
nero, ou seja, no terror de ndo ser mais considerado como um ho-
mem ou uma mulher ‘reais’ ou ‘auténticos/as” (LOURO, 2004, p.
28-29). As normas de género (BUTLER, 1999) parecem operar ai
com toda a sua forga, evidenciando que a homofobia age e produz
efeitos sobre todos os individuos, homossexuais ou nao, mulheres
e homens - mas sobretudo entre os homens heterossexuais. As-
sim, a intima relagdo entre homofobia e normas de género tanto
se traduz em nogdes, crengas, valores, quanto em atitudes, cons-
trugdo de hierarquias opressivas e mecanismos reguladores dis-
criminatdrios. Dessa forma, pode trazer drasticas consequéncias
as pessoas que ousam descumprir os preceitos socialmente im-
postos em rela¢ao ao que significa ser homem e ser mulher, com
um cenario de discrimina¢ao ou com os individuos colocados em
julgamento diante dos outros.

Essa relagdo aqui proposta entre homofobia e propaganda foi
investigada em artigo publicado por Read, Van Driel e Potter em
2018 para o contexto dos EUA, onde as discussdes de género e
representatividade ja estdo bem mais avangadas do que no Brasil.
Os autores partiram de pesquisas que indicam, como refor¢o do
preconceito, que propagandas que representam o imaginario gay
e/ou lésbico provocam respostas emocionais negativas em con-
sumidores heterossexuais. Nossa proposta vai um pouco além,
trazendo para a discussao a percep¢ao sobre este cenario também
de consumidores declarados homossexuais a fim de verificar se
existem diferencas entre os grupos. Consistentes, contudo, com
as teorias que afirmam que a influéncia da normatividade e das
relagdes de género atingem toda a sociedade, acreditamos que
propagandas que compactuem com o que ¢ mais aceito terdo uma
avaliagdo mais positiva. Portanto:

H1: Propagandas com casais de sexos diferentes (CSD) terdo
melhor avaliacdo do que aquelas que contém casais do mesmo
sexo (CMS).

Assim como os autores que fizeram a mesma investigagao, a
ideia de uma teoria de “intergrupo’ complementa também essa
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ideia e se mostra como uma forma de olhar o comportamento de
cada um dos grupos propostos na analise. De acordo com a Teo-
ria da Identidade Social (TAJFEL; TURNER, 1986), os membros
do grupo fornecem identidade social - um senso de auto-imagem
que deriva da pertenca percebida nas categorias sociais. As catego-
rias sociais podem ser baseadas em qualquer nimero de caracte-
risticas demograficas, incluindo orientagdo sexual, raga e género.
As pessoas mantém ou aprimoram a identidade social por meio
de comparagdes intergrupais que favorecem o grupo interno (ou
seja, o grupo com o qual se identificam). Atributos negativos sdo
atribuidos a membros de fora do grupo (ou seja, pessoas que nao
pertencem a um grupo) para manter a superioridade percebida do
grupo interno. Dessa maneira, mais duas hipdteses sdo levantadas
de acordo com essa teoria do “intergrupo” para refletirmos acerca
dos temas aqui abordados (ambas em oposi¢ao):

H2: Consumidores homossexuais dardo uma avaliacao mais
alta para propagandas com casais do mesmo sexo (CMS);

H3: Consumidores heterossexuais dardo uma avaliagdo mais
alta para propagandas com casais de sexos diferentes (CSD).

Com isso, um panorama sobre os temas de visibilidade, pre-
conceito e aceitagdo por grupos pode ser verificado e seus resul-
tados estudados a fim de buscar caminhos para mudangas no ce-
nério da representatividade. Diversas sdo as formas para se chegar
aos mesmos objetivos aqui propostos; a diferenca desta aborda-
gem esta em colocar o sujeito diretamente como objeto do estudo,
além de propor novas formas de pensar os estudos de preconceito
dentro da comunicacio.

MEDIDAS IMPLICITAS E EXPLICITAS NO EXPERIMENTO

Para tratar com mais completude o estudo proposto e pelo
tema a ser abordado, se faz necessario um olhar que va além do que
¢ efetivamente informado pelos sujeitos acerca das questoes que se-
rao analisadas no experimento - este fator aqui ¢ tratado como me-
dida explicita, uma vez que se trata de autorrelato do sujeito, ope-
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rando, em certa medida, sob o controle do mesmo. Para comparar
esta questao, a medi¢ao de atitudes implicitas traz esse panorama de
completude. Medidas implicitas de atitudes em relagdo a homosse-
xualidade podem fornecer informagdes adicionais sobre as respos-
tas dos consumidores aos anuncios com imagens de homossexuais,
por exemplo. Conforme Read, van Driel e Potter (2018) levantaram
em seu artigo, algumas pesquisas indicam que medidas implicitas
elucidam informagdes sobre a resposta do consumidor, que ¢é dife-
rente da informagao revelada por medidas explicitas (o autorrelato,
por exemplo), especialmente quando se trata de uma questdo social
em que o desejo de parecer “liberal” é uma preocupagio. (ex., ver
BRUNEL; TIETJE; GREENWALD, 2004).

De modo geral, atitudes implicitas operam abaixo da percepgao
consciente e, algumas, podem ser involuntariamente circunstanciais
e até mesmo automaticas. Importante para a publicidade, embora
as pessoas nao possam endossar pessoalmente suas atitudes impli-
citas, essas atitudes subconscientes tém o potencial de influenciar
os resultados comportamentais (DOVIDIO et al. 2010). Ha poucos
estudos que examinam a associagdo de atitudes e atitudes implicitas
em relagdo a publicidade. No entanto, ha uma necessidade de uti-
lizagao de atitudes implicitas como uma variavel independente dos
estudos, pois é possivel que uma pessoa com atitudes implicitas ne-
gativas possa ter objetivos pessoais explicitos de igualitarismo. Em
outras palavras, utilizar somente a auto-declaracao do sujeito para
a avaliacdo de um determinado fator pode ndo significar a medida
real e eficiente de sua percep¢io sobre aquele contexto.

No caso especifico deste experimento, o eye tracker (ou rastrea-
dor de olhos) se apresenta como uma solu¢ao de captar essas me-
didas implicitas, uma vez que uma de suas fun¢des é monitorar os
focos de atengdo dos sujeitos. O rastreamento ocular da, portanto,
a oportunidade de ir além das medidas autorreferidas, examinando
com maior precisdo a atengdo visual dada a informacéo veiculada.
O eye tracker é um equipamento que permite medir os movimen-
tos dos olhos através de dois tipos de monitoramento (posi¢ao do
olho em relagdo a cabega e orientagao dos olhos no espago) durante
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o processo de obtengao ou identificacao de elementos visuais em
uma cena (MATSUNAGA, 2015. p. 803). Para coletar esses dados,
o aparelho emite uma luz infravermelha nos olhos da pessoa e, por
meio dos reflexos gerados, mapeia a dire¢ao do olhar, que coinci-
de, muitas vezes, com os pontos codificados pela memoria e com o
foco da aten¢ao do espectador.

Com a combinagdo destes dados com as informagdes autor-
relatadas pelos participantes é possivel obter um panorama mais
completo dos efeitos que causam o anincio em cada um deles. Para
validar este ponto, uma quarta hipétese é proposta:

H4: A atengdo dada aos antincios com casais do mesmo sexo
(CMS) sera maior nas areas das imagens que indicam a relagdo afe-
tiva entre os dois sujeitos.

A escolha dos anincios com contexto homossexual para esta
hipoétese foi selecionada exatamente por se tratar de uma a¢ao pou-
co recorrente na midia brasileira, tornando sua investigagio mais
passivel de verificagao no que concerne a aten¢ao das mensagens
propostas. Assim, é possivel medir as relagdes de aceita¢ao da nar-
rativa, dos personagens retratados e do contexto apresentado sem
depender apenas das respostas explicitas do consumidor, diminuin-
do o risco da escolha de notas e atitudes apenas para melhorar uma
auto-imagem diante do tema estudado e verificando efetivamente
os focos de atengao dos sujeitos.

MATERIAIS E METODOS
Material utilizado

Para essa pesquisa foi montado um experimento que consiste
na apresentagao de um conjunto de 10 propagandas impressas pre-
viamente escolhidas, sob o critério de que deveriam conter casais
e contextos evitando situa¢oes que pudessem salientar quaisquer
aspectos associados ao preconceito. A selecao dos anuncios partiu
do critério de encontrar primeiramente aqueles que trouxessem o
assunto da homossexualidade para seu discurso (sobretudo pela
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escassez ainda presente na publicidade brasileira de publicagoes
deste tipo); em seguida, buscou-se anuncios em que o contexto
fosse heterossexual e normativo, dentro das mesmas marcas e pro-
dutos. Os estimulos foram selecionados de forma que cada produ-
to empregasse dois antiincios muito semelhantes: um com casais
do mesmo sexo e outro com casais de sexos diferentes como prota-
gonistas. Os produtos anunciados também seguiram o critério de
que fossem de cinco categorias comuns de produtos possivelmente
compradas pelos consumidores que serviram como participan-
tes do estudo (azeitonas, creme dental, plano de saide, roupas e
imoveis). Nenhum dos antincios apresentava casais descontentes
para ndo colocar nenhum viés na percepgao dos sujeitos sobre al-
guma comunicac¢ao especifica. Os participantes viram todos os dez
anuncios, que foram distribuidos aleatoriamente dentro do soft-
ware de apresentacao de estimulo, de modo que cada participante
visualizasse uma sequéncia diferente de publicagdes.

Os dados foram coletados no Lab4C* da ECA-USP, utili-
zando aparelho rastreador de olhos Tobii X2-60, posicionado
na base de um monitor LCD de 19 polegadas que, por sua vez,
estava a uma distancia de 65cm dos participantes. As condiges
de luminosidade do ambiente foram controladas e mantidas es-
taveis. Para a analise dos dados foi utilizado o software Tobbi
Studio versédo 3.4.2.

Procedimentos metodologicos

O estudo foi realizado com 30 sujeitos, de 18 a 32 anos, decla-
rados como pertencentes ao sexo e ao género masculinos (portan-
to, homens cisgénero), sendo metade (15) heterossexuais e metade
(15) homossexuais, todos por auto-declaragao. Os participantes
deveriam se encaixar em um desses grupos, que se tornarao a base
para a analise, e a sele¢do para compor cada um deles foi por con-
veniéncia e aleatoria, sendo sua maioria formada por alunos da
Universidade de Sao Paulo. Na entrevista de recrutamento nao se

4 Centro de Comunicacdo e Ciéncias Cognitivas da Escola de Comunicagdes e Artes da Uni-
versidade de Sao Paulo.
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notou viés algum em termos de atitudes relevantes para o projeto.
Os participantes abordados eram apresentados aos objetivos e, apos
o consentimento individual, eram informados de que o eye tracker
era o instrumento utilizado para a coleta dos dados. Visando ao
anonimato, os nomes dos participantes foram codificados utilizan-
do um sistema alfanumérico (ex. P0O1).

O aparelho foi calibrado individualmente e iniciada a apre-
sentagdo dos estimulos. A apresentacdo dos antncios ocorreu de
forma aleatoria, sendo que cada imagem ficou em exposi¢ao por
aproximadamente 10 segundos, tempo ideal definido pelo pré-tes-
te e possivelmente similar ao despendido em uma leitura de revis-
ta. Ao final da exibigdo de cada anincio, uma pergunta era feita a
cada participante no proprio aparelho de coleta de dados a fim de
abordar a atitude em relagdo ao anuncio: “Quanto vocé gosta desse
anuncio?”; a questao era acompanhada por uma escala de notas que
iam de 0 a 10 e a escolha dos critérios para atribuicao dessa nota era
livre para cada um dos sujeitos.

Ao fim do experimento, os participantes eram questionados se
tinham alguma duvida sobre o procedimento ou o estudo e todas
eram sanadas pelos pesquisadores. Também, todos foram questio-
nados sobre qual imaginavam ser o objetivo da pesquisa, com o
intuito de avaliar quais eram as percep¢oes dos sujeitos acerca do
experimento que realizaram.

RESULTADOS

O experimento conseguiu o aproveitamento dos dados de to-
dos os 30 participantes durante o periodo de aplicagao. Para ana-
lise, as notas dadas pelos sujeitos foram organizadas e agrupadas
em uma tabela, a qual teve tratamento estatistico. Os resultados,
porém, nao indicaram uma diferenca estatistica sobre a preferén-
cia pelas propagandas com casais do mesmo sexo (CMS) ou de
sexos diferentes (CSD): p=.68, o que, provavelmente, se deve a
baixa amostragem experimental e ao corpus dos sujeitos, formado
majoritariamente por alunos da universidade, cujo ambiente é um
pouco mais plural e receptivo.
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Contudo, numericamente, as médias apresentadas por cada
um dos grupos de sujeitos (heterossexuais e homossexuais, autode-
clarados) apresentou uma diferencga, conforme mostra a Tabela 1, e,
por isso, indicam uma tendéncia de comportamento que servira de
ponto de partida para as analises aqui trabalhadas, bem como ser-
vem como base para se pensar um experimento com uma amostra
maior e que possa ser representativa da sociedade em geral.

TABELA 1 - NOTAS DADAS PELOS SUJEITOS PARA CADA UM DOS
GRUPOS DE PROPAGANDAS DO EXPERIMENTO

TODOS 05 SUJEITOS
zeitora (Creme Demal Construtor Wi #lana de Satde | TOTAL
Grupas aus | cs0 [ médi | pesv.p. | oms [ cs0 [nsécia [ pesw.. | coms | cs0 [ wédia [ pesv.. | enns | csv | wécta [ vese.r. | ovs [ cs [ media [ pesv.v. [medla cons[awidia 0
nl1]1 1[1 [ 1)1 Al 5 5
Homessenals 35| 67 [ 667 | 557 | o |7 (60 | om | e [6er|7m | s | om [ror|m| om | om e [2m ) em | 0w | e 70
Beteosienssis 15| 607 | 647 | B2 | B | GAT | 20 | BT | B30 | 733|600 | GST | ST | SAT[RIS| SW | 0 |66 |67 | 64T | 0N (%] 39

bmomTotd 30| 620|657 | 642 | o0 | 673 (6 | 6 | e [aw[est | 6n | am |63 69| 60 | ot |65 |6 60 [ ox 6,55 669

FONTE: dados agrupados dos sujeitos (2018)

A primeira hipdtese (H1) previa que a atitude de autorrelato
em relagdo aos anuincios seria menos positiva (ou seja, com notas
mais baixas) para antincios com CMS do que para o outro grupo, de
CSD, refletindo a forte presenca e aceitagdo dos conceitos hetero-
normativos presentes na publicidade veiculada atualmente. A dife-
renca das médias entre as notas dadas indica essa tendéncia entre os
participantes do experimento, seja na amostra total, ou mesmo en-
tre cada um dos grupos abordados. Esses achados fornecem supor-
te parcial para a hipdtese 1 e indicam que a preferéncia por antn-
cios com casais heterossexuais ainda é mais forte, inclusive para os
grupos que se auto-declararam homossexuais para o estudo.

Dessa maneira, as hipoteses 2 e 3 (H2 e H3, respectivamente)
também sdo afetadas por esse comportamento, uma vez que cada
uma delas previa que cada um dos grupos daria notas maiores para as
propagandas que teriam 0 mesmo grupo como protagonistas, como
uma ideia de se enxergar no discurso do anuncio. Conforme mos-
tram os dados da Tabela 1, a média geral apresentada pelos heterosse-
xuais praticamente ndo difere numericamente entre as propagandas
CMS e CSD. Para o grupo de homossexuais, ao contrario, a diferenca

128



numérica se encontra na indicagdo da preferéncia para os anuncios
com casais de sexos diferentes — o que vai no caminho totalmente
contrdrio a hipdtese inicial. As possiveis motivagdes para este com-
portamento serao discutidas em detalhes nos topicos posteriores.
Por fim, para abarcar todas as hipoteses levantadas, se faz ne-
cessario comparar parte desses resultados com os dados coletados
no eye tracker. A quarta hipotese previa que a aten¢do dada aos
anuncios com CMS seria maior nas dreas de interesse das imagens
que indicam a possivel relagio homoafetiva. O achado para esta
questdo, conforme mostra o exemplo da Figura 1, também foi ines-
perado, ndo confirmando a hipétese: os dois grupos trabalhados no
experimento distribuiram a aten¢do de forma igual pelos anuncios
e, principalmente, nas dreas que tornam a relagdo homoafetiva mais
explicita, o que ocorre em alguns exemplos ndo necessariamente
nas imagens, mas no texto do antincio. Assim, nota-se uma com-
plementaridade entre a informagao sugerida pela imagem e a busca
por mais informagdes na peca publicitaria para uma classificagdo
da informagdo recebida. Em pecas mais explicitas (ver Figura 1,
anuncio da Close-up) a hipdtese aparentemente se confirma.

FIGURA 1 - (A) EXEMPLO DE VISUALIZACOES DO GRUPO DE
HETEROSSEXUAIS NAS PROPAGANDAS DE AZEITONA E CREME
DENTAL (N=15 SUJEITOS)

FONTE: dados obtidos no eye tracker (2018)
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FIGURA 2 - (B) EXEMPLO DE VISUALIZACOES DO GRUPO DE
HOMOSSEXUAIS NAS MESMAS PROPAGANDAS (N=15 SUJEITOS)

FONTE: dados obtidos no eye tracker (2018).

De maneira geral, percebe-se que os dois grupos estudados se
comportam e apresentam atitudes parecidas em relacao a presen-
¢a de casais homoafetivos em propagandas comuns, o que indica
uma tendéncia de aceita¢ao e de combate ao preconceito. Claro que
é preciso frisar que a amostragem deste experimento, oriunda de
um grupo onde o preconceito ndo é a norma social, ndo pode ser
generalizada para toda a popula¢do, mas a metodologia como o es-
tudo foi conduzido oferece um caminho para se olhar com mais
profundidade para esta temdtica e colocar em pauta as questoes
da homofobia e da presenga de homossexuais nas midias. Os re-
sultados obtidos, apesar de refutar a maioria das hipdteses iniciais,
também servem de caminho para o aprofundamento da discussao e
traz a tona também outras questdes que nao parecem tao relevantes
num primeiro olhar, como a normatividade, a diversidade na pro-
paganda e o modo como o discurso publicitario trabalha a relagéo
homoafetiva, para citar alguns exemplos.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS
A representa¢ao da homossexualidade na propaganda

O primeiro levantamento das propagandas que seriam utiliza-
das para o experimento ja indicou um ponto importante que serve
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de suporte para a discussdo: estamos em periodo de transi¢do nessa
representacdo de grupos LGBTQ+ no discurso publicitario. Para
esta reflexao, como apontado anteriormente, vamos nos ater apenas
a dois grupos que formam a sigla: 1ésbicas (L) e gays (G), também
agrupados genericamente na categoria homossexuais. Esse periodo
se aponta no horizonte porque é possivel identificar dois tipos de
representa¢io dessa populagdo em anuncios:

(1) Aqueles em que a relagdo homoafetiva é apenas sugerida;

(2) Aqueles em que a relagdo entre os sujeitos é explicita, ou seja,
na propria imagem ¢é possivel identificar a relagdo homoafetiva.

No caso do primeiro grupo, os modelos presentes na comuni-
cagdo nao deixam clara a sua relagdo, as imagens apenas sugerem
alguma afetividade entre eles, podendo facilmente representar lacos
de parentesco ou amizade. O que torna esse anuncio voltado ao pu-
blico homoafetivo é o texto, que contextualiza a questdo e esclarece
a relacao entre os dois sujeitos. Nos anuncios utilizados no experi-
mento, esse caso foi identificado em dois dos produtos seleciona-
dos: azeitonas e planos de saude.

Como a sexualidade ndo é um critério totalmente visivel e la-
tente em imagens, a contextualizagdo por parte do texto ganha re-
levancia para a efetivacao da mensagem proposta e a classificagdo
pelos receptores da comunicagdo em se tratar de um casal homos-
sexual. Dessa maneira, o foco da atengdo neste grupo de antncios
se da exatamente nestes pontos e nao na area de interesse prevista
anteriormente na hipdtese 4 (H4), cujo ponto central seria a propria
imagem. Isso ndo significa que esses pontos nao foram observados
pelos sujeitos do experimento, apenas indica, como mostra a Figu-
ra 2, que o fator de contexto ganha relevancia e, assim, ganha mais
atencao. Assim, o texto que fala de “uma nova embalagem” (como
uma metafora para as nossas possibilidades de relagdes atuais, peca
(A) na Figura 2) ganha mais visualiza¢des do que o abrago entre os
dois modelos no anuncio da marca de azeitonas, por exemplo.

Ja em um segundo grupo das pecas selecionadas, a prépria
imagem ja torna evidente a relagdo entre os dois modelos pela
proximidade do beijo, como no antncio da marca de creme den-
tal exemplificado na Figura 2 (pe¢a (B)). Dessa maneira, o texto é
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transformado de fator de contextualiza¢ao para um complemento
da narrativa e sua fungao agora ¢ fazer a ligagao da mensagem pro-
posta pela imagem dos modelos com a marca. O texto neste caso
entra como uma camada a mais na analise do conteudo do antincio,
funcionando apenas como um titulo da proposta de comunicagao
construida, isto é, se torna apenas suporte marcario para a imagem.

Neste grupo de propagandas, que no caso do experimento
compreendem os anuncios do creme dental, da construtora e da
marca de roupas, uma espécie de “ousadia” se destaca em relagao
ao outro grupo. As imagens ja explicitam a formagdo de um casal e
algumas ainda vao além e trazem até uma conotag¢ao de sensualida-
de. Esse fator representa um passo importante na representagio dos
grupos homossexuais nas midias de massa, pois coloca esse tipo de
relagdo dentro de uma certa normalidade, como ocorreria se fosse
um casal heterossexual. E claro que algumas delas ainda se utilizam
de uma estratégia mais chocante na representa¢ao imagética destes
grupos - o que gera um fator de impacto e visibilidade —, porém sua
insercao no discurso de um produto comum indica essa tendéncia
da preocupacio pela representagdo e inser¢ao dessas minorias so-
ciais como protagonistas do discurso midiatico.

FIGURA 3 - (A) HEATMAPS DE VISUALIZAGOES DO ANUNCIO DE
AZEITONA PELOS SUJEITOS DO EXPERIMENTO (N=30)

FONTE: dados obtidos no eye tracker (2018)
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FIGURA 4 - (B) HEATMAPS DE VISUALIZAGCOES DO ANUNCIO DE
CREME DENTAL PELOS SUJEITOS DO EXPERIMENTO (N=30)

FONTE: dados obtidos no eye tracker (2018)

No caso da aten¢do propriamente, os anuncios escolhidos
para este estudo que incluem CMS cumprem sua funcéo, res-
saltando os locais em que a relacdo homoafetiva se explica e se
contextualiza (texto ou imagem, dependendo a qual dos grupos
o anuncio pertence) e deixando claro ao consumidor as areas im-
portantes para a compreensao da narrativa. Além disso, mesmo
que de maneiras diferentes, todos estes antincios trazem a discus-
sdo a tematica da desconstrucgio de conceitos hetero-normativos
e da importéncia da presenca de sujeitos homossexuais como pro-
tagonistas da narrativa. Com esse movimento, as marcas também
se destacam por apoiar uma espécie de causa, agregando valor a
sua imagem — o que se percebe com esses antincios, por exemplo,
é que existe pouco texto ressaltando atributos do produto em si,
a relagdo que se constrdi ¢ direta entre a ideia e a marca. Dessa
maneira, a publicidade (e, por consequéncia, a empresa anun-
ciante) se apresenta como suporte capaz de discutir relagdes de
preconceito e trazer a tona os paradigmas de relagdes de género
e sexualidade que se apresentam na sociedade. Colocar a aten¢ao
nas areas corretas do antncio faz com que a mensagem seja com-
preendida corretamente e que o assunto possa ser abordado em
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uma midia de massa - dai a importancia de se utilizar a atencao,
somada a uma analise do contetido do antncio, como forma de
diagnostico da compreensio e dos valores ali propostos.

A NORMATIVIDADE E O DISCURSO DO PODER

Como indicado nos resultados do experimento, as notas dadas
pelos sujeitos que participaram do estudo indicaram um caminho
da preferéncia por propagandas contendo casais de sexos diferen-
tes, tanto no plano geral da amostragem, mas sobretudo entre o
grupo homossexual participante. Esse resultado, que vai em um
caminho oposto ao da Teoria da Identidade Social (TAJFEL e TUR-
NER; 1986), coloca em pauta uma outra discussdo: a forte presenca
da normatividade na comunicagdo brasileira.

Como propoe Miskolci (2003), para que se discuta o que é
“normal” e 0 que ¢ “desvio” — ou o que é “abjeto’, para utilizar o
termo cunhado por Judith Butler (2003) -, é preciso se atentar
primeiramente para o fato de que “o normal ndo é um dado na-
tural e evidente, antes o resultado de discursos e praticas sociais”
(MISKOLCI 2003. p. 109). Ou seja, o discurso na normatividade
— daquilo que é aceito como o “normal” em determinado contexto
— é uma construgdo historica e refor¢ada todos os dias dentro do
enquadramento social. E ao longo dessa histdria toda a categoria
LGBTQ+ é classificada nesta segunda categoria, como “abjetos”, se
distanciado do discurso normalizado e consolidado que se encaixa
na visao sobre sexualidade, seja nas relagdes sociais ou na represen-
tagdo da midia como vimos no experimento.

Para que as relagdes sociais sejam construidas no mundo, um
conjunto de normas, injungdes disciplinadoras e disposigoes de
controle voltadas a estabelecer e a impor padrdes e imposi¢des
normalizantes em rela¢do ao corpo, género, sexualidade e a tudo
o que lhes diz respeito, direta ou indiretamente, sao estabelecidas
diaria e socialmente, sendo ratificadas pela midia e pelos discursos
que permeiam as interagdes entre sujeitos. Dessa maneira, a escolha
midiatica de estabelecer um dos contextos como norma ¢
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[...] uma das formas privilegiadas de hierarquiza¢do das identida-
des e das diferengas. [...] Normalizar significa eleger - arbitraria-
mente — uma identidade especifica como pardmetro em relagao
ao qual as outras identidades sdo avaliadas e hierarquizadas. Nor-
malizar significa atribuir a essa identidade todas as caracteristicas
positivas possiveis, em relacao as quais as outras s6 podem ser ava-
liadas de forma negativa (SILVA, 2000, p. 83).

Essa constru¢ao vai de encontro com a proposta de Foucault
(1990) de discurso de poder, que faz com que uma ideia seja tao
enraizada, que se torna legitima e a mais verdadeira dentro do con-
texto social. Essa ¢ uma provavel motivagdo que leva o grupo de
homossexuais a dar notas numericamente mais altas aos antincios
com casais de sexos diferentes, ao invés daqueles que deveriam es-
pelhar uma relagdo mais proxima a deles. O discurso da normati-
vidade e do poder ¢ tao forte e intricado socialmente, que, mesmo
sem perceber, todos sdo afetados por ele e, assim, portam algumas
atitudes que reproduzem e fortalecem esse modelo. A presenca
constante de relagoes hetero-normativas na midia, com seus casais
de sexos diferentes, faz com que essa construcéo seja aquela que fica
no topo da hierarquia de aceita¢ao e normalidade social.

Atualmente, com essas discussdes de rompimento de poder
e hierarquia em pauta, o que se percebe é que, a medida que se
apropriam de espagos sociais, o publico LGBTQ+ vém desvenci-
lhando-se de amarras e normas sociais impostas como modelo na
sociedade. Mas como apontam os resultados encontrados neste
estudo, muito ainda precisa ser feito para que essa barreira seja
totalmente quebrada. E isso também ¢é papel da midia, que precisa
intensificar a busca por essa mudanca de paradigma e proporcio-
nar um cenario com maior pluralidade.

Essas relacoes de poder e normatividade, além de criarem
esse abismo entre a aceitagdo e formagao das relagoes afetivas en-
tre individuos heteros e homossexuais, também reforca a ideia de
aceitagao de que certas praticas podem ser mais normalizantes
para determinados géneros do que para outros. Por exemplo, esse
fator de hierarquizagdo do discurso da norma pode ser verificado

135



entre as notas do grupo heterossexual e seu olhar para as propa-
gandas com CMS. Conforme a Tabela 1, o antincio da construtora
recebeu uma média de nota numericamente maior do que a pro-
paganda do creme dental, para este grupo (7,13 e 6,47, respectiva-
mente). Isso porque os antincios tém uma proposta estética e de
discurso bastante parecidas, apresentando a imagem de um casal
do mesmo sexo em um momento proximo ao beijo (ver Figura 3).
A diferenca esta que no primeiro trata-se de um casal de mulhe-
res, enquanto no outro, sdo dois homens.

FIGURA 5 - (A) ANUNCIO DO CREME DENTAL

FONTE: Site CloseUp
Disponivel em: <https://www.unilever.com.br/brands/our-brands/close-up.
html>. Acesso set. 2018

FIGURA 6 - (B) DA CONSTRUTORA UTILIZADOS NO EXPERIMENTO

R
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FONTE: Argo Construtora
Disponivel em: <http://www.argoconstrutora.com.br/>. Acesso em set.2018
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Esta pratica reforga a ideia da hierarquia de poder e aceita-
¢do, mostrando que dentro de um contexto homossexual, pela
visdo heterossexual, a relacao de duas mulheres é mais aceita do
que se forem dois homens. E claro que estes nimeros indicam
uma tendéncia de comportamento apenas, mas essa relagao re-
forca o quadro da normatividade vigente na sociedade atual, ra-
tificada também pelas praticas midiaticas, além da fetichizacdo
das praticas sexuais entre mulheres.

Assim, para que se tenha uma mudanga dessa tendéncia que
os resultados indicam, € preciso questionar a normatividade. So-
mente desta forma é que as relagdes de preconceito se dissiparao,
as relagdes sociais entre sujeitos ganharao outras possibilidades
dentro do espectro do que é considerado “normal” e a midia tera
a possibilidade de pensar uma comunicagdo verdadeiramente
plural e diversa.

Limitag¢des do estudo

A principal limitagdo desta pesquisa refere-se ao fato de, como
apontado, os resultados nao poderem ser generalizados para a
sociedade de forma geral, uma vez que sua amostra contou com
publico muito especifico. Um estudo mais completo, com uma
amostragem mais diversa e representativa, deve ser feito para que
possa observar os reais efeitos na populacgdo geral e complementar
estes dados. Porém, como ja posto em pauta, o experimento aqui
proposto foi pensado como uma forma de abordar a tematica e
como ponto inicial para se pensar estudos relacionados a midia,
visibilidade e preconceito.

Outro ponto importante foi que nossos sujeitos percebiam
(talvez muito cedo nos procedimentos) que os estimulos eram di-
ferentes do que eles estavam acostumados a receber em suas ro-
tinas diarias, ou seja, uma grande quantidade de antincios com
casais e tematicas homossexuais, ja que existe uma baixa repre-
sentatividade do grupo nos antuncios publicitarios. Com esse
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fator, de verem andncios com casais do mesmo sexo e de sexos
diferentes, é possivel ter ocorrido algum efeito nas notas dadas
(medida explicita) pelos sujeitos — os antincios em uma condi¢do
podem ter afetado os antincios na outra. Isso, contudo, nio in-
valida o experimento, uma vez que a jungao do eye tracker como
medida de atengdo (e implicita) complementa esses dados e traz
um panorama mais completo sobre o assunto.

CONSIDERACOES FINAIS

A questao que se propde neste artigo, a partir das reflexdes
sobre as representagdes, a contemporaneidade e os processos de
atenc¢ao e avaliacdo dos sujeitos, é pensar a forma de entender
a construcdo do preconceito e a maneira como as relagoes de
género e sexualidade sdo entendidas. Este estudo busca trazer
contribui¢des para os estudos de género e sexualidade por iden-
tificar as relagdes de poder e os papéis de género aceitos pelos
sujeitos e os grupos ao qual pertencem e se identificam (heteros-
sexuais e homossexuais).

De forma geral, os resultados indicam que o uso de casais
homossexuais como protagonistas na propaganda ndo impac-
ta negativamente os sujeitos, sobretudo o publico heterossexual,
em que as médias das notas dadas para cada um dos grupos de
anuncios foi bastante proxima. Este cendrio indica um caminho
de aceitagdo e de possibilidades de se pensar um aumento e no-
vas formas de participacao do publico LGBTQ+ na propaganda.
Dessa maneira, com maior pluralidade nos discursos presentes na
midia, é possivel, em didlogo com as discussoes de género atuais,
pensar em novas formas de representagao e construgao dos ima-
ginarios acerca destes grupos, modificando também o olhar da
sociedade e a visibilidade perante a subjetividade de cada sujeito.
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