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RESUMO

Neste estudo é apresentado no método de pesquisa exploratoria e bibliografica,
guantitativo e qualitativo, que teve como objetivo geral observar a percepcao das
geracOes x e y sobre a representacado de casais homoafetivos na publicidade “Toda

forma de amor” da marca O Boticario.

Neste contexto foi realizado uma pesquisa de forma online com a ferramenta
do Google docs, com estudantes da Universidade de Passo Fundo a fim de saber
sobre sua rotina nas redes sociais, como eles se comportam e assim observar a

percepcao sobre casais homoafetivos na publicidade.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade e propaganda; percepcéao; identidade Igbt; geracdes x e y.
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INTRODUCAO

Assuntos sobre a comunidade LGBT (Lésbhicas, Gays, Bissexuais, Travestis,
Transexuais ou Transgéneros) em geral, tem sido algo de grande repercussdo nos ultimos
anos, sendo assim, cresce o numero de casais homoafetivos em campanhas publicitarias,
mostrando a representatividade e igualdade dos mesmos.

A importancia do estudo realizado foi abordar um assunto de grande relevancia nos
dias de hoje, observando assim quais sdo as opinides sobre casais homoafetivos em
publicidades para que seja assim entendido, se ha ou ndo rejeicdes dos mesmos nos
anancios, e saber qual a melhor forma de representatividade dos casais em campanhas.

Este estudo apresenta a problematica de como as geracdes x e y percebem casais
LGBT na publicidade “Toda forma de amor” do dia dos namorados da marca O Boticario. Com
0 objetivo de observar e entender como foram percebidos os casais homoafetivos na
campanha. Foi realizado com uma pesquisa bibliografica e exploratdria, onde foi citado em
cada capitulo um pouco mais sobre os assuntos abordados

No primeiro capitulo Publicidade e Propaganda, alguns autores falam sobre as duas no
contexto geral e o que cada uma delas significa e as suas diferencas, a importancia de cada
uma delas em campanhas publicitarias.

No segundo capitulo, Percepcéo, é abordado como o individuo percebe as coisas em
sua volta, a percepcao para algumas pessoas € algo concreto que esta em sua memoria, por
vivencias, estudos, viagens e sobre o que a pessoa costuma procurar para se mantes
informada, alguns autores também citam que a percepc¢ao de pode ser moldada através disso,
0 que pode tornar diferente para cada individuo.

No terceiro capitulo, Identidade LGBT, cita-se alguns autores que explicam sobre o
surgimento da sigla, e ddo embasamento ao estudo sobre a comunidade Igbt seus e suas
vivéncias em sociedade.

No quarto capitulo, geracdes x e y, fala-se das geracbes no gera, a idade de cada
geracao caracteristicas e como se comportam, logo em seguida no subcapitulo da geracéo x
e subcapitulo da geragdo y, onde buscou-se autores que falam especificamente dessas
geracgdes e seus costumes.

Em seguida aplicado uma pesquisa qualitativa e quantitativa, em forma de questionario
online na plataforma Google docs, que foi enviado para 100 pessoas, homens e mulheres com

faixa etaria de 18 a 35 anos, estudantes da Universidade de Passo Fundo para 10 cursos, que



foram, Arquitetura e Urbanismo, Ciéncias Biologicas Educacao Fisica, Engenharia Quimica,
Medicina, Psicologia, Direito, Publicidade e Propaganda, Musica e Fisioterapia. A pesquisa
teve um total de 31 resposta o que deu um percentual de 3,1% das 100 enviadas.
Abordadas perguntas como sexo, idade, rotinas e quanto ficam conectados nas redes
sociais, 0 que mostrou que jovens da geracao X e y passam mais de 3 horas por dia na internet,
nao procuram nada especifico e também assistem televisdo, no decorrer do questionario foi
citado a marca O Boticario e assim induzindo a lembranca de marca, apos, apresentado a
publicidade “Toda forma de amor”, foram feitas algumas perguntas sobre a percepcao dos

respondentes sobre a presenca de casais homoafetivos na campanha.



1. PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Genericamente falando, publicidade € tornar algo publico, divulgar uma ideia ou um
fato, como uma técnica de comunicacdo de massa com finalidade de fornecer informacdes
sobre produtos ou servicos comerciais. A Publicidade surgiu na Inglaterra em 1650, onde
iniciou os primeiros registros de publicidade em jornais, logo apds nos Estados Unidos em
1704, e no Brasil a Publicidade chegou um pouco mais tarde, 0s primeiros anuncios em jornais
foram na metade do século XIX.

Carvalho diferencia publicidade de propaganda, quanto a sua aplicacéo.

O termo publicidade, aplica-se apenas mensagens comerciais, ao passo que o termo
propaganda, mais amplo, engloba os discursos politico, ideolégico, religioso,
institucional e também comercial. O traco diferenciador € o universo explorado nessas
mensagens; “... a propaganda politica esta voltada para a esfera dos valores éticos e
sociais, e a publicidade comercial explora o universo dos desejos” (Carvalho 2003, p.
10)

Ja4 Rocha (1995), faz sua distincdo em relacdo ao aspecto ideoldgico. Diz que a
ideologia do discurso publicitario € uma “forma basica de controle social”’, que ordena e
hierarquiza produtos e grupos sociais, fazendo do consumo um projeto de vida.

Esse “projeto de vida” centrado no consumo, tornou-se uma maxima em todo mundo.
Pode-se citar como exemplo a casa propria, que € o projeto de vida da grande parte da
populacdo brasileira. Outro exemplo € a compra de um carro zero quilometro, que pode
corresponder a “uma demonstracdo de ascenséo social”’, e assim por diante.

Rocha (1995, p. 4), ainda diz que “0 que menos se consome em um anuncio é o
produto”, ou em outras palavras, o sonho, 0 magico, tem um peso muito maior que o produto
em si.

A publicidade apresenta-se ousada e inovadora, surpreendendo a cada momento nao
apenas pela ideia criativa, mas, sobretudo pela forma altamente tecnoldgica de produzi-la.
(GONGALVES, 2006)

Goncalves (2006) fala que o que nao pode deixar de reconhecer € que a criacdo desse
novo universo, diga-se, tecnolégico gerou no homem outra postura e outras formas de
relacionamento. Pela linguagem o homem representa 0 mundo coerente com essa realidade,
portanto, a linguagem de hoje possui uma postura sintaxe diferente do que possuia a tempos
atras, assim como, também hé palavras para designar uma realidade que nao existia naqueles

tempos. Contudo a linguagem publicitaria acompanha essa tendéncia e produz hoje um novo



discurso, que representa assim, essa manheira de 0 homem ver o universo e de se relacionar
com ele. Os signos que compdem a mensagem interagem de forma tao intensa que nao
possivel analisar ou entender um deles sem que os outros sejam apreendidos.

Para Gutiérrez Ordofiez (2002, p. 238), a argumentacao tem natureza relacional, isto €,
se apresenta através da relacdo entre argumentos e uma conclusdo. Seu papel é o
oferecimento de razdes que conduzam a uma conclusao determinada, tais razdes sdo também
conhecidas por argumentos.

Goncalves,(2006) apresenta que a publicidade atual, na verdade, tem definido uma
nova maneira de vender seu produto, servico ou ideia, considerando-se que a informacéo esta
disponibilizada facilmente na Internet. Ainda segundo a autora, restou a publicidade trabalhar
a marca, envolver o receptor pela interatividade e pelas diferentes formas de persuaséo, além
do apelo emotivo, construindo, sobretudo, um estilo de vida, estar disposto a investir em
pesquisa e conhecer as necessidades do publico parra conseguir o retorno desejado.

A evolucao da propaganda, intensificada pela evolucdo dos meios de informacdo em
massa, que agora a propaganda € a alma do negdécio, tem como como objetivo tornar uma
determinada ideia cada vez mais conhecido para atingir diferentes publicos-alvo, para que
possa abranger todas as idades

Esta presente em quase todos os meios de comunicacdo e, consequentemente, faz
parte da rotina de todos.

Sant’anna (2009) afirma que a palavra propaganda foi traduzida por papa Clemente VII,
guando o mesmo fundou a Congregacdo da Propaganda, com o intuito de propagar a fé
catélica pelo mundo. Do latim propagare, que significa enterrar o rebendo de uma planta no
solo.

Segundo Keller & Kotler (2006, p. 566), propaganda é “qualquer forma paga de
apresentacao nao pessoal e promocional de ideias, bens ou servigos por um patrocinador
identificado”. Tais patrocinadores (anunciantes) podem ser tanto da iniciativa privada quanto

de agéncias governamentais, instituicdes sem fins lucrativos ou de caridade.”



Pode ser classificada de acordo com seu propdsito, que pode ser:

informar, persuadir, lembrar ou refor¢car. Produtos novos usam mais a propaganda
informativa, jA as marcas mais conhecidas usam a propaganda de reforco para
estimularem o cliente a continuar comprando seus produtos. (KELLER & KOTLER,
2006, p.4)

Por outro lado, pode-se definir propaganda como uma técnica de comunicacdo de
massa, com finalidade de fornecer informagdes, desenvolver atitudes e provocar acoes
benéficas ao anunciante, isso ocorre geralmente para vender produtos ou Sservigos.
(SANT’ANNA 2005)

Ha dois tipos de propaganda, a de produto que se classifica promocional e institucional.
A propaganda de produto tem finalidade de informar o cliente sobre o produto de uma
empresa, ja a institucional tem como objetivo falar sobre a empresa, criando assim, uma
Imagem perante os consumidores.

De acordo com Sant’Anna(2009, p. 340) “revela-se a propaganda, desse modo, como
um simbolo de abundancia de produtos e servicos que o0 progresso tecnolégico colocava

diariamente a disposicao de todas as classes.



2. PERCEPCAO

A percepcgdo ndo € propriamente um sentindo, mas, uma funcéo cerebral que atribui
significado e sentidos sensoriais, a partir de vivencias passadas, o individuo interpreta e
organiza informacdes obtidas pelos sentidos.

O significado de percepcéo segundo o Dicionario Online de Portugués (2009) é: acao
ou efeito de perceber, de compreender o sentido de algo por meio das sensagdes ou da
inteligéncia. Logo, sem consciéncia € impossivel termos qualquer tipo de percepcao.

Além disso, Rundolf (2015) diz que a experiéncia visual é algo dindmico, o que uma
pessoa ou um animal percebe ndo é apenas um arranjo de objetos, cores e formas,
movimentos e tamanhos, e sim, é talvez, uma interacdo de tensdes dirigidas, onde né&o
constituem algo que o observador acrescente, por razdes proprias. Tais inducdes perceptivas
diferem das inferéncias logicas, que sdo operac¢des mentais que acrescentam alguma coisa
aos fatos visuais, ao interpreta-los. As vezes interpretacdes que se baseiam em
conhecimentos adquiridos, conclusdes espontaneas, que deriva durante a percepcao.

Para Kotler, a reacdo de uma pessoa a um estimulo € influenciada pela configuracao
das sugestdes. Estas que séo estimulos menores e configuram quando e onde a pessoa age.
J& a reacao é o organismo respondendo aos estimulos e sugestdes, quando a reacédo for
compensadora, a probabilidade em frente a estimulos similares € de uma reacao similar, o
gue configura que a sugestéo esta reforcada. Ja quando a reacdo nao for compensadora, as
chances de uma reacao similar diminuem, que também afetam as reacfes, no esquecimento,
pois reacdo aprendidas quando né&o praticadas sdo enfraquecidas (KOTLER, 1996, p. 103 e
104).

Rundolf (2015,p.7) declara que:

um efeito desagradavel resulta das localiza¢cdes nas quais as atragbes sdo tao
equivocas e ambiguas que o olho ndo pode decidir se o disco pressiona em uma
direcao particular. Tal oscilagédo toma a afirmacéo visual obscura interferindo no juizo
perceptivo do observador.

Outra forma de percepcdo € a que temos diante de si proprios, que Serra (1988)
denomina autoconceito e afirma que, esse termo é produto de observacdes em que o individuo
se constitui o objeto da propria percep¢ao. A maneira como analisamos a n0s mesmos diante

de certas situacfes também constréi um tipo de percepcao.



Segundo Chaui (1999) a tradicéo filosofica, até o século XX, distinguia sensagéo de
percepcéao pelo grau de complexidade. Sensacao e percepcao sao as principais formas que
geram o conhecimento sensivel, também chamado de conhecimento empirico ou experiéncia
sensivel.

Solomon (2002) destaca que o mundo exterior ndo € uma colecdo ou uma soma de
coisas isoladas, mas sim organizado em formas e estruturas complexas dotadas de sentido.
Por exemplo uma paisagem, ndo é uma soma de coisas que estdo proximas umas das outras,
mas sim a percepc¢ao de coisas que formam um todo, com sentido. Na percep¢ao, 0 mundo
possui forma e sentido e ambos séo inseparaveis do sujeito da percepc¢ao, em outras palavras,
sensacdao esta relacionada a reacao imediata dos receptores sensoriais, a estimulos basicos,
como luz, cor, odor e texturas.

Ledo (2006) diz que falar sobre percepc¢ao seria remeter, necessariamente a suposicao
do real, sendo o real aquilo que é percebido, o que refletiria a posicdo empirista, experiéncias
nos fornecem mais ideias do que habitam nossos pensamentos, em outras palavras, que 0
conhecimento tem um inicio externo, fora do homem.

A abordagem construtivista propde que € o proprio observador quem constréi ou infere
percepcdes a partir da interpretacdo da informacao fornecida pelo ambiente. A percepcéo é,
portanto, uma construcdo mental baseada em estratégias cognitivas de cada individuo, bem
como suas experiéncias passadas, motivos. (BACHA., et al 2006)

Santaella (2010) coloca que o que chega a nés nao € um ato perceptivo, e sim percepto,
ou seja, aquilo que é comumente chamado de estimulo, algo que esta fora de nés e se
apresenta a porta dos sentidos, o que percebemos € algo que de certo modo aparece, algo
inexistente, impositivo, que ndo € nossa mente que cria. A percepcdo da qualidade néo é
nitida por parte do usuario da informacéo. Fica mais aproximada do conhecimento popular em

vez do conhecimento cientifico.

Por outro lado, o olho e o ouvido, sdo 6rgdos dos sentidos diretamente ligados ao
cérebro, ou melhor, ou seja, sdo sentidos mais cerebrais, enquanto 0os outros sentidos
s80 mais corporais do que cerebrais, ndo significando que ndo sejam capazes de criar
formas de pensamento ou quase-pensamento. (SANTAELLA, 1998)

Com isso, para analisarmos a percepcao de pessoas sobre alguma coisa, se faz
necessario observar o individuo, aplicando questionarios que nos tragam respostas e assim

sucessivamente alguns resultados para possiveis interpretacdes e entendimento das



percepcdes que cada individuo tem sobre algo. Apenas assim obteremos resultados

relevantes que podem embasar futuras acoes.



3. IDENTIDADE - LGBT

Esclarecer o surgimento e a importancia do Movimento LGBT, bem como o respeito aos
homossexuais é fazer valer os direitos a estes individuos, assim a sigla, LGBT - Lésbicas,
Gays, Bissexuais, Travestis,ou Transgéneros passou a utilizada para substituir o termo gay e
se referir a comunidade no fim da década de 1980.

A organizacao de grupos para reivindicacao de direitos dos homossexuais inicialmente
ficou conhecida pela sigla GLS (Gays, Lésbicas e Simpatizantes), com o crescimento do
movimento contra a homofobia e da livre expressao sexual, a sigla foi alterada para GLBT
(Gays, Lésbicas, Bissexuais, Travestis e Transexuais). Durante a primeira Conferéncia
Nacional de Gays, Lésbicas, Bissexuais, Travestis e Transexuais, em 2008, a sigla foi
alterada. Por reivindicacdo das mulheres lésbicas e em busca da padronizagdo da
nomenclatura usada pelos movimentos sociais e pelo governo, além de se assemelhar com o
padrao usado no resto do mundo, a sigla passou a ser LGBT (Lésbicas, Gays, Bissexuais,
Travestis e Transexuais). (RODRIGUES; CARVALHO, 2015)

O debate sobre as identidades sexuais vem se ampliando a partir das reformas liberais
dos anos 1960 numa perspectiva politica de afirmacédo (WEEKS, 2001). As muitas formas de
fazer-se mulher e homem, de viver os prazeres e desejos corporais, S&0 sempre renovadas,
reguladas, condenadas e também negadas. (RODRIGUES; ZANIN, 2014).

O movimento social nasce no campo do conflito gerado pela auséncia de reconhecimento
de uma identidade coletiva, em um contexto social, politico e econémico a identidade LGBT
ultrapassou escolhas racionais, mostrando-se aberta, reflexiva, mdultipla, diferenciada e
tensionada por um embate continuo entre expectativas e frustracfes diante da possibilidade
de garantir a efetivacao de suas reivindicacoes.

De acordo com Viannall (2018, p. 5) “A diferenca como um possivel critério para a
defesa de interesses contra a discriminagao passou a ser um foco importante nas tentativas
de compreensao da producdo das desigualdades na educagéo, cujas determinacdes mais
amplas relacionavam-se com essa esfera especifica.”

Os discursos que constroem essas analises, tém nocao de desigualdade muitas vezes

subestimadas ao termo diversidade, assim declara Costa e Nardi (2015, p. 12).



10

A primeira “abordagem sistematica” do preconceito contra a diversidade sexual, a
homofobia por assim dizer, é conceituada como atitudes adversas ou hostis em relagédo
a uma pessoa que pertence a um grupo, simplesmente porque pertence a esse grupo,
pressupondo entdo que assim ela obtém as caracteristicas contestaveis a ele
atribuidas.

Um exemplo forte sdo os movimentos LGBT, que procuram trazer uma visibilidade
sobre os problemas que essa populagéo sofre, tanto na vida privada com conflitos familiares,
preconceitos e a ndo aceitacdo dos responséaveis levando a saida ou expulsdo dos mesmos
de casa e, também na vida social, com violéncia e formas de preconceito que sofrem pelo
simples fato de ndo estarem dentro das normas que a sociedade impde e considera “correta”,
aceitavel.

As possibilidades de expressar prazer, desejos e escolhas sexuais também sédo
socialmente estabelecidas e codificadas. “As identidades de género e sexuais sdo
compostas e definidas por relagdes sociais, elas sdo moldadas pelas redes de poder
de uma sociedade” (LOURO, 1999)

As identidades sexuais sé@o constituidas e definidas no &mbito da cultura e da histéria,
incluindo-se como parte de sua construcao as de outra ordem como de classe e de raca. Os
corpos, assim como as identidades de género e sexuais, ndo sdo condicionados apenas
biologicamente, mas significados pela cultura e alterados continuamente por ela.
(RODRIGUES, 2009).
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4. GERACOES XE Y

Para caracterizarmos jovens, comecaremos falando no geral que provém do latim
Juventus, que se da a pessoa que se encontra no periodo inicial de seu desenvolvimento.

Muitas geracdes foram caracterizadas ao longo dos anos, comeg¢ando com 0s
tradicionais nascidos na década de 20 e 40, seguindo os chamados Baby Boomers, é a
geracao constituida pelas pessoas nascidas entre 1946 e 1964, logo apds, a geracdo X que
lutava pela liberdade, surgiu logo apds os anos 1960 e segue até os nascidos nos anos 1980,
sendo filhos da geracdo dos Baby Boomers, e a geracéo Y, que era caracterizada a mais
jovem gue no seu surgimento, abrange os individuos nascidas entre 1980 e 2000, conhecida
também como a geracao de Millennials, isto por serem considerados a geracdo que mudou o
milénio e, a geracdo Z, parte desta geracao os individuos nascidos no final do século XX e
século XXI, composta por pessoas preocupados cada vez mais com a conectividade com

outras pessoas e com a preocupacao ecologica. (CERRETA E FROEMMING, 2011).

Geragdo Z Baby Boomers
12 a 19 anos acima de 46 anos
11,6 milhoes 17,6 milhdes

Geracao Y Geragao X

20 a 29 anos
15,3 milhdes

30 a 45 anos
20,7 milhdes

Fonte: (IBOPE, 210)

Jordao (2016, p. 3) diz que “Garotas e garotos da Geragado Z, em sua maioria, nunca
conceberam o planeta sem computador, chats, telefone celular. Por isso, sdo menos
deslumbrados que os da Geragéo Y.

Diferente de seus pais, sua maneira de pensar sempre foi influenciada pelo mundo que

a tecnologia gerou.

Essa geracdo desenvolveu-se numa época de grandes avangos tecnoldgicos e
prosperidade econbmica, e facilidade material, e efetivamente, em um ambiente
altamente urbanizado, imediatamente apds a instauragdo do dominio da virtualidade
como sistema de interacdo social e midiatica, e em parte, no nivel das relacdes de
trabalho. (JORDAO, 2016, n.p)
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A geracao Y foi a primeira que desenvolveu-se neste meio tecnolégico, em sua maioria
urbana a quantidade de elementos ludicos, artefatos e brinquedos ou qualquer produto na vida
social da geracéo X € muito menor que na geracao Y.

Baumann (2011, p. 21), afirma que, € muito cedo para determinar se as atitudes e
visdes de mundo que impregnam os jovens de hoje acabardo se ajustando ao mundo que esta
por vir, nem como este mundo se ajustara a suas expectativas mais profundas.

Os jovens gue nasceram nessa geragao sao ativos e gostam de estar conectados, 0s
aparelhos eletrénicos sao parte deles, quase uma extensao, sem ela seria “impossivel viver”,
facilita sua vida e a torna mais atrativa, conseguem acesso facil as informac¢des. Contudo, sé&o
impacientes, “folgados”, distraidos, superficiais e insubordinados, s6 fazendo o que gostam e
guando percebem que havera algum sentido ou alguma recompensa. Possuem dificuldades
de acatar os limites e adoram fastfoods (comidas rapidas).

Para Oliveira (2009), as pessoas dessa geracao valorizam menos a permanéncia em
uma unica empresa e mantém lealdade s6 a si mesmos, porém sao mais faceis de serem
recrutadas, uma vez que buscam trabalhar com liberdade, flexibilidades e criatividade,
sentindo, necessidades de avalia¢cdes continuas. Além disso, Engelmann (2009) enfatiza que
nao respeitam cargos ou curriculos, mas demonstram admiracdo por competéncia real e
comportamento ético. “A falta de cerimdnia com os pais leva a indiferenga sobre autoridade,

admiram a competéncia real e ndo a hierarquia.” (KUNTZ, 2009, p. 56).

4.1 GERACAO X

Como ja mencionado a cima o termo geracdo X € utilizado para rotular as pessoas
nascidas apos o chamado “Baby Boomers”, ou seja, nascidos durante a Guerra Fria, tem seu
perfil social definido como, almejam equilibrio entre a vida pessoal e profissional, motivam-se
com novos desafios, enxergam o mundo mais abertamente, prezam pelo trabalho em equipe,
busca da Individualidade sem a perda da convivéncia em grupo, luta por seus direitos e,
procura de liberdade.

Para Lombardia (2008) as inovacdes tecnologicas avancaram significativamente
deixando grandes marcas na juventude da época, favorecendo a aceleracdo das atividades
diarias, promovendo manifesta¢gfes revolucionarias e qualificando estilos diferenciados nos

modos de viver desses jovens.
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Para um melhor entendimento sobre as caracteristicas que se destacam em cada perfil,

vale a pena destacar, para a geragao X:

Quanto aos principais beneficios oportunizados pela contratacdo de pessoas
pertinente a geracao X destacou-se a qualidade, o melhor atendimento, o aumento da
lucratividade e as melhores condicdes de trabalho. Também se destacaram pelo
crescimento profissional. Quanto aos pontos fracos identificados para a melhoria,
verificou-se a falta de contentamento com as decis6es tomadas por outras pessoas e
a batalha, um tanto quanto conflituosa, por posi¢cées mais elevadas na empresa.
Percebeu-se a aversao a supervisao e a busca pela ascensao profissional como os
principais objetivos dessa geragéo. (SANTOS et al., 2011, p. 11).

De acordo com Elaina (2013), a sede por conhecimento é uma das principais
caracteristicas dessas pessoas. Em relacéo as suas preferéncias, querem servicos atrativos
e tranquilos, com uma equipe ao seu redor. Tentar e errar sdo definitivamente o contrario do

gue se espera da geragao X, sendo o aprendizado a melhor forma para chegar ao sucesso.

4.2 GERACAO Y

Jordao (2016, n.p) diz que, essa geracdo desenvolveu-se numa época de grandes
avancgos tecnologicos e prosperidade econdmica, e facilidade material, e efetivamente, em
um ambiente altamente urbanizado, imediatamente apds a instauracdo do dominio da
virtualidade como sistema de interacéo social e midiatica, e em parte, no nivel das relacbes
de trabalho.

Para Engelmann (2009) o mundo virtual motivou a essa geracao o desenvolvimento do
pensamento sistémico, com a possibilidade de olhar para o global e o local, competéncia esta
gue é tao importante ao novo mundo de trabalho.

Nesta geracdo, os mais velhos estdo chegando aos 35 anos, e 0s mais jovens ainda
estdo na adolescéncia. Trata-se de uma geracédo de filhos desejados e protegidos por uma
sociedade preocupada com sua seguranca. As criangas Y séo alegres, seguras de si e cheias
de energia. E da internet, da variedade, das tecnologias que mudam continua e
vertiginosamente (Lombardia, 2008).

O resultado essa geracao, para Oliveira (2009), € uma geracao impaciente,

gue deseja saber constantemente a avaliacdo que as pessoas fazem de suas agoes.
Isso com certeza afeta 0 desempenho da Gerag¢édo Y no ambiente de trabalho, onde
ela encontra gestores que se desenvolveram sem receber feedback e, portanto, nem
sempre estad dispostos a da-lo, pois acreditam que o jovem nédo precisa disso para
trabalhar bem. (Oliveira, 2009, p.64).

O individualismo é o comportamento que mais se destaca na Geracdo Y, sendo altamente

individualista e focada nas proprias recompensas, tem uma grande consciéncia social,
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preocupa-se com os direitos humanos, com a natureza e, em sua maioria tem valores morais
fortes.

Esses jovens esperam que |lhes digam como estdo indo com muito mais frequéncia,
eles querem saber se tém a possibilidade de alcancar mais resultados, caso contrario
“abandonam o jogo” e procuram outro desafio. Este comportamento muito presente nesta
geracao, é considerado como “falta de comprometimento”. No entanto, € preciso refletir mais
sobre esse assunto, pois alguns fatores passaram a ter maior importancia na motivacao das
pessoas, como o relacionamento com o lider, desenvolvimento pessoal e ambiente
(OLIVEIRA, 2009).
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5. METODOLOGIA DA PESQUISA

Para abordar conteddo, em primeiro momento a pesquisa académica foi realizada
através de uma metodologia de pesquisa, exploratdria e bibliografica, logo em seguida foi
realizado a pesquisa qualitativo e quantitativo, fazendo o uso da ferramenta questionario
online.

Gil (2008), afirma que “pesquisas exploratorias sdo desenvolvidas com objetivo de
proporcionar viséo geral, de tipo aproximativo a cerca de determinado fato.”

O questionario foi iniciado pela internet, para 100 pessoas homens e mulheres. Na faixa
etaria de 18 a 35 anos, estudantes na Universidade de Passo Fundo, para os cursos de
Arquitetura e Urbanismo, Ciéncias Biologicas, Direito, Educacgéo Fisica, Engenharia Quimica,
Engenharia Mecéanica, Medicina, Musica, Psicologia, Publicidade e Propaganda e,
Fisioterapia. Residentes na cidade de Passo Fundo, Rio Grande do Sul. Contando com 31
respostas, maior parte delas foi obtida do curso de Medicina, totalizando 10. A faixa etaria dos
respondentes foi de 18 a 29 anos, considerados eles a Geracao x e y. Foram selecionados a
fim de serem simpatizantes das marcas O Boticario, para que realizar-se uma pesquisa sobre
0 assunto e a publicidade que a marca realizou: “Toda forma de amor”, campanha de dia dos
namorados do ano de 2015. Sera abordado sobre a vida pessoal dos participantes, bem como
idade, sexo, rotina na internet e redes sociais, quais marcas 0s respondentes seguem e se
procuram saber mais sobre campanhas publicitarias das mesmas, para entender as
influéncias positivas e negativas sobre casais LGBT, na respectiva marca.

A pesquisa foi andnima para caracterizacdo do publico primeiro foi perguntado a idade,
sexo e género, em seguida algumas perguntas para obter mais informacéo dos selecionados
procurando saber qual € a interacdo desses com publicidade, em quais redes sociais estao
presentes, que mais assistem, quantas horas ao dia ficam conectados nas redes sociais e o
gue mais chama a atenc¢do quando a marca O Boticario langa uma campanha.

O procedimento do questionario foi aplicado na plataforma online Google docs, pela
académica Tamara L. de Miranda. Esta seguird um roteiro de perguntas.

O questionario foi enviado pelo inbox (mensagem privada) para as redes sociais.

A pesquisa sera realizada pela académica, com o auxilio do professor orientador.
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6. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados e discutidos os resultados obtidos através da
pesquisa. Segundo os dados recolhidos, a caracterizagdo da amostra quanto ao sexo, faixa
etaria, em qual curso estdo ingressos, rotina nas redes sociais, quantas horas ficam
conectados e 0 que procuram, quais canais de televisdo mais assistem, quais campanhas

estdo em sua memaria em primeiro momento e a questao de seu género.

Encaminhado para 100 pessoas via Facebook e Whatsapp, com retorno de 31
respostas que corresponde a 3,1%. Idades de 18 a 35 anos.

Contagem de Idade? I!R(’)tulos de Coluna

Rotulos de Linha |~ 18 19 20 21 22 23 24 25 29 Total Geral

Homem 1 2 A 1.1 6

Mulher 4.4 2 7 32 2 i 25

Total Geral " SRR Aol I B, el ey S | 31
Voce €?

@® Homem
@ Mulher

Fonte: Autora
Figura 1

Em relacdo ao retorno da pesquisa, apesar de serem encaminhadas para pessoas de
18 a 35 anos, o resultado de questbes respondidas ficou na faixa etaria de 18 a 29 anos.
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A pesquisa contou com um total de 31 respostas, tendo um percentual de 80,06% de
mulheres que responderam o questionario totalizando 25, e 19,04% de homens, que
totalizaram 6 respostas, com idades de 18 a 29 anos. No capitulo onde é abordado o conceito
das geracbes X e Y, segundo alguns autores, citam sobre a geracdo que segue nessa faixa
etaria, que sao as geracdes x e y. Geracao surgiu logo apos os anos 1960 e segue até os
nascidos nos anos 1980, tem em torno de 30 a 45 anos e a geragdo Y que abrange o0s

individuos nascidas entre 1980 e 2000, com 20 a 29 anos.

O que torna o publico inteiramente ligado a pesquisa quando se fala de tecnologia e

estar por dentro dos assuntos que foram abordados no questionario.

Qual seu curso?

31 respostas
10,0
75

5,0

5 2(6,5%)
T1(3,2(3,21(3,2% (3.2711(3,27(3,2™:(3,2%)
| | | | |

2 (6,52(6,5%) 2(6,5%)

2
1(3,27(3,2% 1(3,27(3,270(3,27(3,2%) a1 (3,2%
| | |

0,0
Arquitetura Educacao fisica Medicina Publicidade e Propa.. fisioterapia

Ciéncias Biologicas Engenharia Quimica Psicologia Publicidade e propa. mu..

Fonte: Autora
Figura 2

Pesquisa enviada para 10 cursos da Universidade de Passo Fundo (UPF), sendo eles,
Arquitetura e Urbanismo, Ciéncias Biologicas Educacdo Fisica, Engenharia Quimica,
Medicina, Psicologia, Direito, Publicidade e Propaganda, Musica e Fisioterapia. Com um total

de 31 respostas.
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Se sim, quais canais vocé costuma assistir?

31 respostas

20 (64.5%
—4 (12,9%)

DISNEY CHANNEL
Netflix

Nao assisto tv
Universal, TNT, telecine
Nenhum

Discovery, Telecine, FX
Discovery H&H

Gnt| —1(3.2%)

Discovery, TLC, history —1(3,2%)
Band 1 (3,2%)

netfix i1 (3,2%)

TV Cultura, Arte1, HBO —1(3.2%)
Multishow, telecine. 1(3.2%)
Wamer, Netflix —1(3,2%)

~ -

Contagem de Vocé é? lRétqus de Coluna ~

Rétulos de Linha | - NAO SIM Total Geral
Homem 1 S 6
Mulher 3: 22 25

Total Geral 4 27 31

Fonte: Autora
Figura 3

Em relacdo ao questionamento se assiste televisdo ou nao e quais canais 87,01% das
pessoas assistem televisédo e apenas 12,09% néo, o que gera assim uma grande interacdo do
publico pesquisado a 0 que passa na televisdo. Os canais mais assistidos sdo, GLOBO segue

como a mais vista, em segundo FOX e SBT e MTV em terceiro. As trés com mais relevancia.
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Que tipo de programagao vocé acompanha?

31 respostas

NOVELAS
ENTRETENIMENTO
JOGOS

—7 (22,6%)

—16 (51,6%)
—6 (19,4%)

NOTICIARIOS
FILMES —19 (61,3%)
Nenhum —2 (6,5%)
Reality show —1(3,2%)
Seriados —1(3,2%)
Séries —1(3,2%)
Série —1(3.2%)
Series -1(3,2%)
0 5 10 15 20

Fonte: Autora
Figura 4

Logo em seguida abordada a questao de qual programacéo as pessoas acompanham,

0 que gerou mais engajamento foi entretenimento.

Contagem de Vocé acompanha as propagandas que nelas passam? lRétqus de Coluna ~

Rétulos de Linha '~ NAO SIM Total Geral
Homem 2 4 6
Mulher 13 12 25
Total Geral 15 16 31

Fonte: Autora
Figura 5

Baumann (2011, p. 21), afirma que, ainda é muito cedo para determinar se as atitudes

e visdes de mundo que impregnam os jovens de hoje acabardo se ajustando ao mundo que

esta por vir, nem como este mundo se ajustara a suas expectativas mais profundas.

Pode-se perceber que por mais que as pessoas assistam Televisdo, como citado no

guestionamento acima, mas isso nao significa que elas percebam as coisas que nela passam.
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Se sim, qual a primeira propaganda que vem a sua mente?

1(6,3%;1 (6,3%}1 (6,3%}1 (6,3%1 (6,3%)}1 (6,3%1 (6,3%}1 (6,3%}1 (6,3%1 (6,3%) 1(6,3%1 (6,3%)1 (6,3%)
\ | \ | | \ | \ | | | | [
1

0
Burger King Da renault Poneis malditos salde

Da claro Nova loja do Comercial Zaffari Trivago

Fonte: Autora

Figura 6

Se tratando de lembranca de marca, quando a pergunta abordada foi de qual

propaganda vem primeiro em mente, pode-se concluir com clareza Trivago, propagandas de

menor tempo e que fazem com que as pessoas consigam ter clareza na mensagem que 0

produto quer passar.

Cabe salientar que embora ndo tenha sido questionado em relagédo a género, nenhuma

das propagandas citadas esta relacionada nessa questao.

O que mais te chama atengao em propagandas?

ARTISTAS FAMOSOS

CRIATIVIDADE —27 (87.1%)
O PRODUTO
A MENSAGEM
Nada
O fundo musical
30

Fonte: Autora
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Figura 7

Pode-se definir propaganda como uma técnica de comunicacdo de massa, com
finalidade de fornecer informacdes, desenvolver atitudes e provocar acBes benéficas ao
anunciante, isso ocorre geralmente para vender produtos ou servigos. (SANT'ANNA 2005)

A partir das respostas percebeu-se a criatividade € o que mais chama atenc¢éo, seguida

da mensagem o produto e quem esta atuando.

Em quais redes sociais vocé esta presente? Copiar grifico

FACEBOOK —27 (87,1%)

INSTAGRAM 30 (96.8%)

—14 (452%)

TWITTER
YOUTUBE —23 (74,2%)
Pinterest

Soundcloud

Fonte: Autora

Figura 8

O Publico estd presente no Facebook, Twitter, Instagram e Youtube, com isso,
podemos ver a grande interacdo as pessoas com as redes sociais, sendo ela com maior

engajamento o Instagram.
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Quanto tempo por dia vocé acessa as redes sociais?

31 respostas

@ Até 1h

® 1he 15min

@ 1h e 30min

® 2h

@ 2h e 15min

@ WMais de 3h por dia

Fonte: AUTORA
Figura 9

Os jovens que nasceram na geragdo X e y sao ativos e gostam sempre de estar
conectados, a tecnologia é parte deles, quase uma extensdo, para ele sem ela seria
impossivel viver, facilita sua vida e a torna mais atrativa.

23 pessoas responderam que estdo conectadas por mais de 3h por dia.

Vocé segue alguma marca nas redes sociais?

31 respostas

® sIm
@® NAO

Fonte: Autora
Figura 10

Pra provocar alguma lembranca de marca foi perguntado quantas pessoas

acompanharam marcas nas redes sociais.
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Se sim, cite quais.

31 respostas
4
,
O
3 ‘
2 (6.|5%) 2 (6,‘5%)
2

1 (3,20(3,21%(3, 213(3, A%(3, A3(3, 4%(3, 20%(3, 213(3, 203(3,213(3,13(3, 213(3, 1%(3, 2%, d (3,23(3,213(3,2%) K1 (3,213(3,2%) K1 (3,29
| | | o o] R Bl | | | o | | | | | | |
1

0
Adidas Catupiry, mcd... Marcas de rou... Nike Riachuelo, Ren... Vivara, Nestié, . .
Adidas,vans, S...  Coleci, adidas Nao Nao VULT, YOUCOM ndo
Fonte: Autora
Figura 11

Pode-se observar que a marca que a maioria das pessoas seguem é a Riachuelo.

Voceé procura saber mais sobre as marcas que segue?

® sV
@® NAO

Fonte: Autora

Figura 12

Por mais que tenha pessoas que seguem algumas marcas elas ndo procuram saber

mais além do que costumam publicar em suas redes sociais.
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Vocé conhece a marca O Boticario?

respostas

® sim
® NAo

Fonte: Autora
Figura 13

Nessa parte do questionario, foi abordado o principal conteido da pesquisa, saber a
lembranca de marca de O Boticéario, 96,08% das pessoas a conhecem, que tem como média

30 pessoas das 31 que responderam.

0
A decasais lgb... Campanhade... Diadosnamor... N&o lembro Propaganda co... ado dia dosna...

Apropaganda... Dia dos namor... Nenhuma Perfume Representativi.. nenhuma

Fonte: Autora
Figura 14

Na questéo sobre qual publicidade esta presente da lembranca do publico se tratando
de O Boticério, 10 pessoas citaram sobre a de casais LGBT, ap6s ser questionado sobre a
marca O Boticario, foi mostrado o video da campanha “Toda forma de amor”.



25

Fonte: Youtube

Figura 15

No contexto atual, a diversidade e o preconceito com casais Homoafetivos séo pautas
de inUmeras reportagens e anuncios, O Boticario langou a sua campanha “Toda forma de
amor” no dia dos namorados no ano e 2015, onde mostrou casais homoafetivos se

presenteando com o produto em questao.
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Em quais dessas opgoes vocé viu essa campanha?

o Vocé lembra dessa campanha?

stas

FACEBOOK
v
TWITTER
INSTAGRAM
Nenhum

@ siM
@® NAo

Néo lembro

YOUTUBE 1(3,2%)
N&o lembro de ter visto 1(3,2%)
YouTube 1 (3.2%)
0 5 10 15 20 25
Fonte: Autora
Figura 16

Dos respondentes, 83,09% das pessoas lembram dessa campanha na midia
convencional Televisdo, logo apdés no Facebook, logo apds Instagram, Twitter e por fim

Youtube.
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Avaliando esta campanha, cite 2 coisas que vocé tenha gostado.

respostas

Representatividade e a trilha

Mensagem transmitida e musica escolhida
Criatividade e exploragdo do tema

A representatividade

Igualdade de género. Amor entre pessoas do mesmo sexo
naturalidade, sensacgéo de representatividade
Igualdade de género e amor

a representatividade

A musica e a presenga de casais homossexuais
A musica e os casais sendo diferentes
Representatividade, diversidade

LGBT, carinho, iluminagéo

ter representatividade do publico Igbt

Tudo bom

Diversidade, amor

presenca de casais homo e hetero, idades diferentes entre os atores

Representatividade e o afeto

diversidade e os personagens

Representatividade e combate ao preconceito

Trilha de fundo, quebra de expectativa quanto ao padrdo de casais apresentados frequentemente na midia
Diversidade e surpresa.

0 fato da espera for varios casais héteros e na verdade serem casais de todas as sexualidades, e a
apresentagao desses casais, o que considero muito importante pra tentar cada vez mais mostrar como os
casais homoafetivos sdo apenas casais, como os heterossexuais.

Casais Igbts, ndo ser oq a maioria espera

Fonte: Autora
Figura 17

Nessa questao, nota-se que a percepc¢ao positiva da campanha foi surpreendente, pelo
fato de que as pessoas tenham gostado da representatividade LGBT, que foi mais a resposta
mais citada.
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Avaliando esta campanha, cite 2 coisas que vocé ndo tenha gostado.

Nada
Gostei
Nada
Nenhum
Meio forgada a interpretagdo dos atores, poderia ser mais natural.
tempo curto
N&o tem
Tempo curto, faltou representatividade transexual
ndo tem algo que ndo gostei
Nao sei
N&o se aplica
0O fato de ter sido muito curta e mostrar pouco da mensagem que eles querem passar
acho que os casais sdo um pouco “padréozinho’, fora isso ta ok
gosto dela em um todo
Tudo bom
N sei
particularmente n3o gosto dessa musica
Gostei da campanha
carros e o perfume
Gostei de tudo kkkk
ndo ha nada que eu ndo tenha gostado
Nenhuma.
Nao tem nada que ndo gostei.
Poderia ter atores negros

Fonte: Autora
Figura 18

Poucas pessoas observaram pontos negativos na campanha, o que € positivo para 0s
resultados da pesquisa. Os pontos negativos mais citados foram, o pouco tempo, pelo fato
dos casais aparecerem apenas 3 segundos, de forma sutil, interpretacédo forcada, a falta de

transexuais e negros.
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Na sua opiniao, qual foi a ideia principal dessa campanha?

Posicionar a marca como livre de preconceitos e aberta para todos.
Anunciar o produto
Casais
Varias formas de amor
Mostra que ndo importa que género sdo o amor existe em tudo
Demonstrar algumas formas de amor
Demostrar o amor
mostrar todas as formas de amor
Quebra de preconceitos
Mostrar que existem diferentes tipos de casais
Representatividade
Integragdo
Mostrar todas as formas de se amar
mostrar formas variadas de amor, quebrando a espectativa “normal” da situagdo pessoas
Fazer propaganda
Mostrar que amor € amor, ndo importa o sexo

mostrar que a marca estd aberta para todo o tipo de publico, que ndo tem medo de "ousar” em colocar casais
gays e de idades diferentes em uma propaganda...

Incluir todos tipo de casal, demonstrar que casais Igbt sdo apenas casais como qualquer outro
mostrar a diversidade
Dar visibilidade a todas as formas de casais e formas de amor
quebra de preconceitos contra os Igbt's
Que o amor tem todas as formas ¥
Mostrar que a marca possui produto tanto para homens como mulheres e apresentar que se ajustam & todos os
tipos de casais, apresentar a diversidade e a normalidade e naturalidade de existirem casais diferentes aos
“aceitdveis”.
Fonte: Autora
Figura 19

O conceito da campanha foi elogiado pois respondentes concordam que toda a

forma de amor deve ser respeitada.
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Vocé deixaria de comprar o produto depois de ver essa campanha?

31 respostas

@® sIM
@® NAO

Fonte: Autora
Figura 20

N&o h& influéncia na decisédo de compra por estar presente os casais homoafetivos, até

porque, a aparicdo deles no comercial é sutil.

Vocé se considera ...

31 respostas

@ HETEROSSEXUAL
@ HOMOSSEXUAL
@ BISSEXUAL

Fonte: Autora
Figura 21

Um percentual significativo de Heterossexuais respondeu o questionario, e sendo
assim, nenhum comentario negativo esteve presente. Concluindo assim um resultado positivo

a pesquisa.
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Por fim, os resultados da pesquisa mostraram que, apesar das pessoas estarem
presente e conectados nas redes sociais, elas ainda assistem muita televiséo, e a presenca
de LGBT nas campanhas publicitarias € vista como algo “normal” mostrando que todos os
casais sdo iguais independente de género. A percepcdo dos respondentes sobre a
propaganda apresentada foi para observar quais eram suas criticas positivas e negativas em
relacdo ao que a marca quis mostrar, o que tornou a pesquisa feita, positiva, pois o que importa
€ a representatividade, a forma de amor, o que nao influencia os respondentes na decisdo de

compra.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com a pesquisa realizada e o referencial teodrico, as geracdes foram
influenciadas pelo seu cenario historico e valores predominantes daquele momento que
constituiram a forma de ser e pensar. Percebe-se que 0s jovens da geracdo Y possuem
habilidades de trabalhar em mudiltiplas dimensdes simultaneamente, estdo abertos as
mudancas, sao estimulados pelos desafios, possuem foco no resultado, entre outros aspectos.

E importante ressaltar que um namero significativo de Heterossexuais responderam a
pesquisa, e mesmo assim ndo houve comentarios negativos, lembrando que a pesquisa foi
aplicada na plataforma online Google docs e enviado para estudantes da Universidade de
Passo Fundo, o resultado poderia ser diferente se os respondentes selecionados fossem
outras pessoas que convivem em outros ambientes, e até mesmo que ndo se encaixem na
geracdo x e y que foi escolhida para o desenvolvimento desse estudo.

O desenvolvimento da pesquisa feita no presente estudo possibilitou a o melhor
entendimento sobre a percep¢do das geracdes x e y sobre a representacdo de casais
homoafetivos na publicidade “toda forma de amor” da marca o boticario. A ideia principal da
pesquisa foi observar 0 a percepcdo positivo ou negativo de casais homoafetivos estarem
presente na campanha, sendo assim, conclui-se que, por mais que ainda tenha um grande
namero de LGBT mortos por homofobia no Brasil, onde o site O GLOBO publicou em uma
matéria que: Ha 38 anos coletando estatisticas sobre assassinatos de homossexuais e
transgéneros no pais, registrou-se um aumento de 30% nos homicidios de LGBTs, em 2017
em relacdo ao ano anterior, passando de 343 para 445. Segundo o levantamento, obtido pelo
GLOBO, a cada 19 horas um LGBT ¢é assassinado ou se suicida vitima da “LGBTfobia”, o que
faz do Brasil o campe&o mundial desse tipo de crime. Os respondentes colocaram apenas
consideragdes positivas a partir de sua percepcao.

O resultado positivo obtido na pesquisa € satisfatorio, pois visou a diversidade e a
importancia de mostrar as formas de amor, idade, género que a marca quis representar na
campanha.

De acordo com os objetivos tragados para esse projeto, pude alcanga-los com éxito e
ser surpreendida com o resultado positivo que tive ao realizar o questionario com pessoas de
diferentes cursos, e faixas etarias. Por pouco que sejam representados os LGBTs, €
importante a representatividade e a forma como eles possam demonstrar que o amor € igual

para todos, independente do género.
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