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RESUMO

Objetivo do estudo é averiguar quais as leituras e percepcdes dos militantes do
“Movimento Girassol, amigos na diversidade”, de Sdo Borja-RS, em relacdo & campanha
“Amor, seja como for”. Com esse intuito, a analise da campanha foi feita seguindo o modelo
semiotico de Roland Barthes para a anélise do texto, da imagem em seu sentido conotativo e
denotativo. O marco tedrico é estruturado ainda pelo modelo de Codificacdo/Decodificacéo,
proposto por Stuart Hall, para analisar as leituras dos sujeitos sobre a mensagem midiatica e
também as mediacGes culturais, concebidas por Jesus Martin-Barbero e Guilhermo Orozco
Gomez, para entender como essas mediagdes inferem na recepgdo de uma campanha
publicitaria. Nos procedimentos metodoldgicos, a coleta dos dados foi realizada por meio uma
perspectiva qualitativa, utilizando observagdo e entrevista individual, seguindo um roteiro
semiestruturado com cinco integrantes do LGBT sao-borjense. Assim, podemos observar no
trabalho que a mediagdo que mais esteve presente na recepcao foi a competéncia cultural, com
as relacOes entre sujeitos e identidade regional galcha e a relacdo dos deles com a militancia
LGBT.

Palavras-chave: Homofobia; Publicidade; ldentidade; Representagéo; Recepgéo.



ABSTRACT

Aim of the study is to determine which readings and perceptions of militants of the
"Movement Sunflower, friends in diversity”, of Sdo Borja-RS, regarding the campaign "Love,
anyway." To that end, the analysis of the campaign was made following the model of semiotic
Roland Barthes for the analysis of text, image in its connotative and denotative. The
theoretical framework is still structured by the model coding / decoding, proposed by Stuart
Hall, to analyze the readings of the and also the cultural mediations, designed by Jesus
Martin-Barbero and Guillermo Orozco Gomez, to understand how these mediations infer the
reception of an advertising campaign. In the methodological procedures, data collection was
carried out through a qualitative perspective, using observation and individual interviews,
following a semi-structured with five members are LGBT-borjense. Thus, we can see the
work that the mediation that more was present at the reception was the cultural competence,
with relations between subjects and Gaucho regional identity and the relationship of them
with LGBT activism.

Keywords: Homophobia ; Advertising; Identity; Representation; Reception.
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1 INTRODUCAO

A proposta deste trabalho € fazer um estudo de recepcdo da campanha publicitéria
“Amor, seja como for” que tem como foco combater a violéncia homofobica, a companha ¢
uma das ac¢bes do Programa Rio Grande sem Homofobia, do Governo do Rio Grande Sul. O
nosso objetivo ¢ averiguar quais as leituras e percepcdes dos militantes do “Movimento
Girassol, amigos na diversidade”, de Sdo Borja-RS, em relagcdo a campanha em questao.

A pertinéncia do estudo estd, principalmente, nos casos de violéncias contra a
populacdo LGBT®. E importante entdo, entender seus reflexos e sua repercussdo perante a este
publico. A falta de dados quantitativos sobre a violéncia homofdébica em Sdo Borja da
margem para uma pesquisa qualitativa com o publico LGBT, vitima ou em potencial de
violéncia em regides onde o pensamento heteronormativo é vinculado a cultura local.

Para nosso objetivo, a analise da campanha foi feita seguindo o modelo semiético de
Roland Barthes para uma analise do texto, da imagem em seu sentido conotativo e denotativo.
Para a coleta de dados dos sujeitos, utilizamos o modelo de Codificagcdo/Decodificacao,
proposto por Stuart Hall, para analisar as leituras dos entrevistados e também as mediacoes
culturais concebidas por Jesus Martin-Barbero e Guilhermo Orozco Gomez, a fim de entender
como essas mediacdes inferem na recep¢do de uma campanha publicitaria. O método de
coleta desses dados foi por meio uma perspectiva qualitativa, utilizando observacdo e
entrevista individual, seguindo um roteiro semiestruturado com cinco integrantes do
“Movimento Girassol, amigos na diversidade”. Por questdo de ética na pesquisa, 0s
entrevistados tiveram suas identidades preservadas.

Assim, este estudo esta estruturado da seguinte forma:

No primeiro capitulo, trazemos a problemética da homofobia na pauta social,
contextualizando o que é homofobia, os dados de violéncia homofébica bem como a
importancia da sua criminalizacdo. O Programa Brasil Sem Homofobia foi criado em 2004
para instaurar diretrizes para o combate da violéncia homofdbica em todas suas instancias.
Também apresentamos o “Movimento Girassol, amigos na diversidade” e a importancia da

sua atuacdo em Sdo Borja.

! Lésbicas, gays, bissexuais e transgéneros.
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No Segundo capitulo, recorremos ao trabalho de André Iribure para explanar sobre as
representagdes das homossexualidades na publicidade brasileira e para entender,
posteriormente, como 0s entrevistados veem essa representacdo na campanha estudada.
Depois, identificamos o contexto da campanha, bem como fazemos a descri¢do e analise da
mesma.

O terceiro capitulo € reservado para discorrer sobre a recep¢do na perspectiva dos
estudos culturais britanicos e as media¢fes no ambito da Ameérica Latina, também trazemos
trabalhos que investigam a recepc¢éo na publicidade.

No quarto capitulo, em que se finda o trabalho, é dedicado para explicar o0s
procedimentos metodoldgicos, apresentar 0s sujeitos entrevistados, 0s contexto desses
sujeitos. Trazemos aspectos da identidade regional galcha e como ocorre a vivéncia da
homossexualidade nesse contexto. A partir das entrevistas emergiram trés tematicas que
deram o embasamento para a recep¢do da campanha. ApGs entramos na recepgao em si, com
as leituras e percepgdes dos entrevistados em relagdo a campanha “Amor seja como for”. Para
sintetizar a recepcdo foi elaborado um quadro para explanar as leituras feitas e as mediacoes

acionadas.
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1 O CONTEXTO DA HOMOFOBIA

A homofobia é o tema da campanha estudada, portanto é necessario entender o melhor
sobre este assunto: como ocorrem as praticas homofobicas, a importancia da criminalizagéo,
bem como o papel do “Movimento Girassol, amigos na diversidade” no combate desta

problemaética e a promocao da diversidade na cidade de Séo Borja.

1.1 AHOMOFOBIA NA PAUTA SOCIAL

O termo homofobia é utilizado para se referir a violéncia e discriminagdo contra

pessoas que apresenta orientacdo sexual diferente da heterossexual (COSTA; NARDI, 2015).

Termo utilizado para fazer referéncia ao desprezo, 6dio e medo dirigido as pessoas
homossexuais. Pode ser considerado como uma forma de preconceito e de
discriminacdo contra aquelas pessoas que vivem a sexualidade de outro modo que
ndo orientado pela heterossexualidade. A homofobia revela-se como uma violéncia
contra gays, léshicas, transexuais e travestis e, muitas vezes, é usada como
justificativa para atitudes agressivas. A homofobia acontece, também, em forma de
narrativas, ditados, anedotas, brincadeiras, piadas e adivinhacGes. Essa atitude pode
gerar o afastamento de jovens homossexuais das atividades propostas visto que,
frequentemente, eles sdo alvos de préticas agressivas, de natureza discriminatoria
(GOELLNER et al 2009 apud NASCIMENTO,2013, p. 23).

Para Jungueira (2007), a homofobia afeta a formacéo de todos os individuos inclusive
heterossexuais, A construcdo limitadora da masculinidade, a qual o sujeito de sexo masculino
precisa assumir: “atitudes viris, agressivas, sexistas e homofobicas, deve eliminar de si
qualquer elemento que indique feminilidade ou homossexualidade”. (NASCIMENTO, 2013,
p.24)

Durante parte do século XX, a Psicologia e a Psiquiatria interpretavam a
homossexualidade como uma patologia no manual diagndstico de doengas psiquiatricas:
“apresentavam ‘homossexualismo’ primeiro como um transtorno de personalidade e em
seguida como um transtorno de identidade sexual.” (COSTA; NARDI, p.2, 2015)

Apods a Segunda Guerra Mundial, nos EUA, grupos comecaram a organizar a
militdncia contra a discriminagdo. Foi em 1969, em um ato violento da policia contra
frequentadores/as de um bar em Nova York, chamado Stonewall, em sua maioria gays e
travestis, quando iniciou uma nova fase do ativismo. (COSTA; NARDI, 2015). Esse novo
ativismo, que confrontava esteredtipos, comecgou a lutar pelos seus espagos e direitos, esses

ativistas comegaram a participar da APA (American Psychiatric Association): “mostrando o
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sofrimento psiquico decorrente do estigma que era reforcado pelas categorias diagndsticas
psiquiatricas” (MARCUS, 1992 apud COSTA; NARDI, 2015,717).

O que culminou com a mudanca, na terceira edicdo do manual diagndstico de doenca,
em 1973, no qual a APA removeu o termo “homossexualismo”, deixando de ser considerado
doenga. O Conselho Federal de Medicina, no Brasil, retirou em 1985 a homossexualidade da
condicdo de desvio sexual, em 1999, o Conselho Federal de Psicologia determinou que
nenhum profissional pode exercer alguma acdo que possa patologizar a homossexualidade. O
Movimento LGBT comecou a ganhar forca e se espalhar pelo mundo, chegou ao Brasil, em

1978 com a criagdo do Grupo “Somos”.

1.2 BRASIL SEM HOMOFOBIA

O Brasil vive um paradigma em relagdo aos direitos da populagdo LGBT. Por um
lado, vé-se uma crescente participacdo na midia na problematica e alguns direitos
conquistados como o casamento civil e 0 uso do nome social para alunos e alunas travestis e
transssexuais®, em algumas instituicdes federais de ensino. Por outro, com o crescente nlimero
de casos de homofobia®, transfobia®, bifobia® e leshofobi®a faz-se necessario politicas-publicas
eficazes para o enfrentamento desta violéncia.

O ndmero de casos de violéncia homofobica revela que estamos longe de combater
esse problema. A Coordenacdo de Promocdes dos Direitos LGBT divulgou os dados do
Relatério de 2012 sobre Violéncia Homofobica’, que aponta a ocorréncia de 3.084 dendncias
e 9.982 violacGes de direitos humanos, relacionados a identidade de género e a orientacdo
sexual, as violagbes envolvem diferentes espécies de abusos e discriminacdes e algumas
acabam por ser mais graves com outras formas de violéncias, édio e excluséo.

Vale ressaltar a diferenca entre identidade de género e orientacdo sexual. Identidade de
género € a percepcdo que uma pessoa tem de si como sendo do género masculino, feminino
ou de alguma combinacgéo dos dois, independente de sexo bioldgico. Orientacdo sexual refere-

se a capacidade de cada pessoa de ter uma profunda atracdo emocional, afetiva ou sexual por

? http://www.unipampa.edu.br/portal/noticias/3247-unipampa-aprova-norma-para-uso-do-nome-social-.

Acesso em: 20/11/2015

* A homofobia define o 6dio, o preconceito a rejeicdo a homossexuais.

* A Transfobia esta ligada ao preconceito de identidade de género.

> A Bifobia é o 6dio ou avers3o a uma pessoa bissexual, ou seja, que se relaciona com homens e mulheres

® A Lesbofobia é o preconceito dirigido a mulheres Iésbicas.

7 http://www.sdh.gov.br/assuntos/Igbt/pdf/relatorio-violencia-homofobica-ano-2012. Acesso em: 20/11/2015
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individuos de género diferente, do mesmo género ou de mais de um género, assim como ter

relagdes intimas e sexuais com essas pessoas.

A orientacdo sexual, como o proprio nome sugere, significa a orientacdo que cada
sujeito da ao exercicio da sua sexualidade. Isto &, esta relacionada a atracdo ou
desejo que se sente pelos outros individuos. Ela também envolve questdes
sentimentais e ndo somente sexuais. (NASCIMENTO, 2013, p.25).

A identidade de género pode ser entendida a partir da visdo do feminismo, foram as
feministas anglo-saxas que passaram a usar género como distinto de sexo. A pretensao ndo era
negar a biologia, sabe-se que o0 género se constitui sobre corpos sexuados, mas a questao €
enfatizar a construcdo social e histdrica dos corpos, deixando de lado a ideia de que o0 sexo
bioldgico com ator definitivo da maneira como as pessoas vao expressar-se ou desempenhar
seus papeéis seja na feminilidade, na masculinidade, ou uma junc¢éo dos dois, ou diferente dos
dois. (LOURO, 1997).

Entende-se que hé& diferenciacGes entre a homofobia, lesbofobia, bifobia e transfobia,
mas para a melhor fluéncia do texto sera utilizado apenas homofobia, referindo-se a todas as
formas de violéncia acima.

O homicidio é apenas uma das violéncias cometidas contra homossexuais, a
descriminacdo, agressfes fisicas e verbais, que carregam uma carga simbolica e afetam
psicologicamente os individuos, com palavras que oprimem ou rejeitam. Essa pratica pode ser
institucional (instituicGes que discriminam pessoas em razdo de sua identidade de género ou
orientacdo sexual) ou criminosa, violéncias tipificadas pelo codigo penal, de carater
homofdbico. Violéncias contra a populacdo LGBT estdo presentes em diversos ambitos:
universo familiar, nas escolas, no trabalho, entre outros.

A homofobia esta estruturada na sociedade brasileira, fazendo vitimas diariamente e o
“Estado, nas suas trés esferas, tem por obrigacdo assegurar, prevenir, proteger, reparar e
promover politicas pablicas que busquem sempre a afirmacdo dos Direitos Humanos para
toda sociedade”. (BRASIL, 2012, p.12).

A homofobia opera de forma a desumanizar as expressoes de sexualidade, atingindo a
populacdo de lésbicas, gays, bissexuais, travestis, transexuais e transgéneros em todos 0s
niveis e podendo ser encontrada nos mais diversos espacos. A maioria das vitimas sdo jovens
de 13 e 29 anos e travestis e transexuais, que sofrem com violéncias como homicidios e lesdes

corporais.
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O Programa Nacional langado pelo Governo Federal em 2004, “Brasil sem Homofobia
— Programa de Combate a Violéncia e a Discriminagdo contra GLBT e de Promoc¢édo da

Cidadania Homossexual” tem por objetivo:

Promover a cidadania de gays, Iésbicas, travestis, transgéneros e bissexuais, a partir
da equiparacdo de direitos e do combate a violéncia e a discriminagcdo homofébicas,
respeitando a especificidade de cada um desses grupos populacionais. (BRASIL,
p.11, 2004)

O programa € constituido de agdes para atingir tal objetivo, estas sd@o de apoio a
projetos de instituicdes puablicas e ndo governamentais que promovem a cidadania e
combatem a homofobia, também na disseminacdo de direitos, informacdes como também a
capacitacdo de profissionais que atuam na defesa dos direitos humanos e no incentivo a
dendncia de violéncia homofobica. (BRASIL,2004). O Programa justifica-se, pois 0s
homossexuais brasileiros enfrentam uma historica de discriminacdo e marginalizacdo em
diferentes ambitos, além da violéncia letal contra homossexuais, que acontece mais
frequentemente com travestis e transgenéros.

A Constituicdo Brasileira de 1988 ndo indica a discriminacdo por orientacdo sexual
como um pratica criminosa. A autora Clara Moura Masiero (2013) em sua pesquisa de P6s-
Graduagdo em Direito, sobre a Tutela Penal diante da homofobia, descreve que, diante do
fendmeno homofdbico, tramita no Congresso Nacional o Projeto de Lei da Camara (PLC)
122/2006 que visa definir os: “crimes resultantes de discriminagdo ou preconceito de género,
sexo, orientacdo sexual e identidade de género” (MASIERO, 2013, p.3), que atenderia a
demanda do movimento LGBT brasileiro. A autora conclui que a legitimidade da
criminalizacdo da homofobia, auxiliaria “na preven¢do e no enfrentamento da violéncia”
(idem, 2013, p.3). Para isso, segundo a autora, ndo se faz necessaria a criacdo de novos tipos
penais, basta a inclusdo do denominado “crime homofobico” quando este for motivado pela

homofobia, seja como agravante de pena ou qualificadora.

1.3 A MILITANCIA LGBT EM SAO BORJA: PRATICAS E CONQUISTAS

Sdo Borja esta localizada na fronteira oeste do estado do Rio Grande do sul, lugar
onde ainda se cultiva seus valores e costumes tradicionalistas. Ha mais ou menos 10 anos néo
havia visibilidade LGBT, na cidade, sendo essas experiéncias vividas nos “guetos”; ao passo
que a militancia comegou a ganhar espaco, com sua festas e acOes, esses sujeitos puderam

entdo expressar sua sexualidade e identidade de maneira mais livre.
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O “Movimento Girassol, amigos na diversidade” comecou suas atividades entre o ano
de 2004 e 2005, quando reunia a comunidade LGBT sdo-borjense para fazer festas, ao passo
que como as reunides ficaram mais frequentes surgiu a necessidade de reflexéo e debate sobre
assuntos pertinentes ao grupo. Em 28 de junho de 2008, Dia Mundial do Orgulho Gay, o
Movimento foi oficializado em um evento no Clube Comercial de Sdo Borja. O “Movimento
Girassol, amigos na diversidade” ¢ uma institui¢do que luta pelos direitos das minorias que
acabam sendo marginalizadas pela sociedade, sendo a proposta do movimento disseminar o
conceito da diversidade ainda que este ndo seja novo ainda assim é discriminado. Segundo a
coordenadora do Movimento em S&o Borja, Lins Robalo, o projeto é ousado para cidades de
interior: “¢ a causa que buscamos defender ¢ ndo fugir e nos esconder atras de espelhos que
insistem em refletir o que apenas um grupo quer que seja normal ou o possivelmente aceito.”
(Entrevista com Lins Robalo, 2015).

No blog® do Movimento, Lins expressa que a populacdo LGBT é protegida pela Lei
Estadual n® 11.872, de 19 de dezembro de 2002. Essa lei determina o reconhecimento e a
promocdo da liberdade, da manifestacdo, da identidade, da pratica de expressao sexual e de
género. Assim disposto ela afirma que a populacdo LGBT esta protegida tanto quanto outros
sdo-borjenses, porém ainda precisa-se que essa protecdo seja real e democratica, ndo segundo
ela “encoberta por um falso moralismo que apenas alavanca e fortalece o nucleo do
preconceito e deixa que ele se mantenha vivo fazendo por ai ainda muitas vitimas.”
(Entrevista com Lins Robalo, 2015).

As reunides do Movimento ndo tem periodicidade exata, mas um grupo de dez a
quinze pessoas se reune todas as semanas ou quinzenalmente, para debater as demandas e
outras questdes relacionadas ao publico LGBT na cidade, organizar as acles e 0s eventos
promovidos pelo Movimento. Esses eventos, alguns deles como a Rainha Gay do Carnaval e a
Miss Diversidade, sdo voltados para todo o publico sdo-borjense, promovendo a diversidade
na cidade.

O Movimento Girassol ¢ o grande articulador entre o publico LGBT com a
comunidade sdo-borjense, pois essas acOes realizadas dao visibilidade a esses sujeitos,
tirando-os dos guetos. Segundo Anjos (2000):

O rompimento com a invisibilidade se d& com uma superacdo do gueto, e a
constituicdo de grupos organizados de homossexuais que visam questionar sua

® http://girassol-sb.blogspot.com.br/p/quem-somos_01.html. Acesso em: 08/10/2015
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posicdo na sociedade, tentando redefinir a categorizacdo social do homossexual.
(ANJOS, 2000, p, 278).

Uma dessas agdes, que mobilizou varias pessoas aconteceu em conjunto com o
programa Rio Grande Sem Homofobia, ao receberem em torno de 50 camisetas do programa.
Com a frase “Rio Grande Sem Homofobia”, o Movimento comecou uma a¢ao, convidando a
populacdo a comparecer em um estidio improvisado, na casa da Lins Robalo, para tirar fotos
com a camiseta, 0s que tiraram as fotos eram convidados a posta-las em suas redes sociais,
promovendo o programa em S&o Borja.

A acgdo publicitéria estudada tem como contexto o Rio Grande do Sul, que ocupa o 8°
lugar no ranking dos estados com maior nimeros de dendncias de homofobia do Brasil®. Em
2012, foram registradas pelo poder publico 202 denuncias referentes a 396 violacdes e oito
homicidios noticiados relacionados a populacdo LGBT, sendo que em agosto e setembro
houve os maiores registros: de 25 dendncias. Houve um aumento de 248% em relacéo a 2011,
guando foram notificadas 58 denuncias. Em 2014, o Centro de Referéncia em Direitos
Humanos atendeu em média 15 vitimas de homofobia, quase 20% do total dos
atendimentos®.

O “Movimento Girassol, amigos na diversidade” atua como representante da
comunidade LGBT sdo-borjense, promovendo a diversidade e atuando no combate a
homofobia. O foco da pesquisa foram esses sujeitos militantes, importantes para discutir
campanhas relacionadas a essa problematica, auxiliando na percepcdo dos seus pontos de

vista sobre a campanha.

® http://www.sdh.gov.br/assuntos/Igbt/pdf/relatorio-violencia-homofobica-ano-2012. Acesso em: 12/05/2015.
' http://www2.correiodopovo.com.br/Noticias/?Noticia=535650. Acesso em: 13/10/2015
18



2 PUBLICIDADE E REPRESENTACOES DAS HOMOSSEXUALIDADES

A Publicidade exerce um grande papel como disseminador de ideias e conceitos, sao
poucas as pecas publicitarias que trazem representacdes de homossexuais em suas campanhas,
trataremos neste capitulo como ocorrem essas representacdes, bem como faremos a descrigdo

e andlise da campanha “Amor, seja como for.”

2.1 REPRESENTACOES LGBT NAS CAMPANHAS PUBLICITARIAS

Diante de uma sociedade heteronormativa*, as campanhas publicitarias que abordam
a tematica LGBT sdo poucas. Neste estudo, tomamos como aporte tedrico para discutir essa
problematica a pesquisa de Iribure (2008) que analisou 35 comerciais que representavam as
homossexualidades nas publicidades brasileiras veiculadas na televisdo em trés décadas.
Assim, em seus resultados, o pesquisador aponta que os 35 comerciais dividem-se em duas

categorias de representacOes: as estereotipadas e as desconstrucionista.

Nas representacBes estereotipadas 0s personagens sdo colocados na légica da
heterossexualidade sob regulacdo do que dizem, pensam, vestem, trejeitos, fala dos
locutores, cendrio, edi¢do, valor simbolico do produto. (IRIBURE, 2008, p.213).

Essa categoria (estereotipadas) subdivide-se em duas: a primeira ¢ a “Denorex —
parece, mas ndo €”; ¢ a segunda é “Saindo do armario — parece o que €”. Os comerciais da
primeira subcategoria utilizam o humor para criar uma expectativa colocando os personagens
em uma heterossexualidade disfarcada em homossexualidade, esse disfarce € posto como um
desvio gera uma tensdo, mas logo se reestabelece a norma com a revelacdo da
heterossexualidade.

Quatro comerciais sdo da década de 1980, trés se apropriam do universo feminino e
um sugere préaticas homoafetivas e/ou homossexuais. Nos trés comerciais da década

de 1990, um se apropria do universo feminino, dois sugerem praticas homoafetivas
e/ou homossexuais. Trés sdo da virada do século, de 2007, um se apropria do

universo feminino, dois sugerem praticas homoafetivas e/ou homossexuais.
(IRIBURE, 2008, p.219-220)

Apenas um comercial apresenta uma relacdo léshica, os outros sdo compostos por

representacdes de homossexuais masculinos.

' O termo “heteronormatividade”, foi criado na década de 1990 por Michel Warner, para definir a ideia que
determina a heterossexualidade como norma e os diferentes como desviantes.
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A segunda subcategoria reproduz tradicionais esteredtipos da homossexualidade, ndo
h& dubiedade de uma suposta homossexualidade, como a anterior.

Em cinco comerciais ha apropriacdo do universo feminino, sendo que essa
apropriacdo ocorre de duas maneiras: a primeira € a mesma da subcategoria anterior e a
segunda gera um conflito entre a homossexualidade e a heterossexualidade. Os personagens
dos outros comerciais interagem com terceiros, mas nas praticas homoafetivas e/ou
homossexuais ficam pouco evidentes se sdo relacionamentos ou ocasionais.

Na segunda categoria das representacdes (desconstrucionistas), essas representacoes
apresentam possibilidades de formas alternativas de vivéncia da sexualidade. Essas formas
sdo amparadas nas alteragdes sociais e nas reivindicagdes dos direitos da populagédo LGBT e
sua insercdo social. Esta categoria também subdivide-se: “Propaganda, politicos por
“natureza” e “Coragem de mudar”

Nos exemplos das publicidades categorizadas como “Propaganda, politicos por
“natureza”: “A estratégia de comunicacao de carater ideoldgico e sem finalidade comerciais ¢
uma das ferramentas que visam educar, prevenir e orientar a sociedade no trato de questdes
relativas a diversidade sexual” (IRIBURE, 2008, p. 241). Sdo seis pecas que apresentam essa
caracteristica, trés comerciais sdo especificadamente de prevencdo da AIDS e os outros trés
sdo de promocao e respeito a diversidade.

A outra subdivisdo (“Coragem de mudar’) chama atencao por uma postura de inclusao
social. Sdo oito comerciais presentes nesta subcategoria. Essa subcategoria mostra novamente
a relacdo de preponderdncia de representacfes gays sobre as lésbicas, sendo cinco
apresentando homossexuais masculinos, um apresenta homossexuais femininos, trés sugerem
a bissexualidade e um apresenta travesti.

Pela pesquisa focar nas leituras que sujeitos realizam de uma campanha em que ha
representacdo de homossexualidade, necessita-se compreender como sdo essas representacoes
na publicidade brasileira. “A publicidade ¢ recorte de simbolos articulados sob os ideais
culturais, do cotidiano, e, portanto, reconstroi o que ja €, também, construcdo social, os
significados” (IRIBURE, (2008, p.137).

Esses significados quando apropriados pela publicidade formam um sistema de
representacdo, o que segundo o autor: “ao serem ‘humanizados’, os objetos garantem
possibilidades de expressdo, entendimento e identificacdo por parte dos que 0 consomem”
(IRIBURE, 2008, p.138).
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2.2 O CONTEXTO DA CAMPANHA “AMOR SEJA COMO FOR”

O estado do Rio Grande do Sul foi pioneiro ao criar o Rio Grande sem Homofobia, em
junho de 2011, um programa que reune diferentes acdes para fortalecer o combate a
homofobia. A campanha “Amor, seja como for” foi uma primeira dessas agdes.

A campanha faz parte de um dos programas de agdes articulados pelo “Programa

Brasil sem Homofobia”, cujo um desses itens ¢ justamente sobre a publicidade:

Articular e desenvolver, em parceria com outras areas governamentais, acfes de
publicidade de utilidade publica, campanhas institucionais para a divulgacdo do
Programa de Combate a Violéncia e & Discriminacgéo contra GLTB e de Promocé&o
da Cidadania Homossexual, Brasil Sem Homofobia, visando a ampliar o repasse de
informagdes sobre o tema e, sobretudo, sensibilizar a sociedade brasileira para uma
cultura de paz e de ndo-violéncia e da ndo-discriminacdo contra
homossexuais.(BRASIL, p. 19, 2004).

Promovida pela Secretaria da Justica e dos Direitos Humanos (SJDH), a campanha
“Amor, seja como for” foi lancada em 26 de Agosto de 2013, em Porto Alegre. Ao todo, sdo
trés pecas tematicas que retratam trés casais: gays, lésbicas e heterossexual (formado por uma
transgénero e seu parceiro). Com um apelo pelo respeito a diversidade, a campanha que faz
parte do Programa Rio Grande Sem Homofobia, foi criada em virtude do crescente nimero de
casos de violéncia homofdbica.

A campanha foi construida desde 2012, quando iniciaram as acGes do Rio Grande
Sem Homofobia. De acordo com a diretora do Departamento de Direitos Humanos e
Cidadania da SJDH, Tamara Biolo Soares, em entrevista no site da SIDH'?: “E tarefa do
Estado ser propulsor de campanhas como essa, ¢ também uma forma de dizer para a
sociedade que essa cultura homofdbica esta ultrapassada. A diretora espera que a campanha
promova reflexdes e debates das pessoas que tem preconceito homofoébico. A representante da
Associacdo dos Travestis e Transexuais do Rio Grande do Sul, Marcelly Malta, destacou na
mesma entrevista o fato de ser a primeira vez que uma campanha de apoio a diversidade é
veiculado nas ruas e ainda chegara ao Interior: “Pode causar um estranhamento no inicio, mas

vai fazer a sociedade parar e refletir”.

2 http://www.sjdh.rs.gov.br/?model=conteudo&menu=1&id=1724&pg Acesso: 26/08/2015
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2.3 DESCRICAO DA CAMPANHA

Em Séao Borja, as pecas veiculadas nas ruas foram o busdoor e o outdoor, outras pecas
foram enviadas para 0 Movimento Girassol, ficando restritas apenas aos seus integrantes. As
trés pegas apresentam, trés casais em preto e branco, com um fundo preto e uma luz direta
incide sobre os (as) protagonistas ¢ a palavra “amor” em destaque na cor rosa. Em cada peca

foi escolhido um casal.

Figura 1: Pega com casal de 1ésbicas da Campanha “Amor, seja como for”
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Fonte: http://www.agenciamatriz.com.br/amor-seja-como-for

Na Figura 1, evidenciamos o casal de Iésbicas, ambas brancas, uma com os cabelos
cacheados; outra com os cabelos lisos; as duas com vestimenta despojada: uma de camisa e a
outra com uma regata de renda e uma jagqueta. A de camisa abraca, com apenas um braco, a
outra por trés; a da frente inclina a cabeca para tras sorrindo para sua parceira que pende a
cabeca um pouco para o lado, trocando olhares. A palavra “Amor” ¢ escrita em um fonte
arredondada e assimétrica, o texto que segue ‘“seja como for” usa uma fonte sem Serifa,
simétrica. O texto de apoio “respeitar a diversidade ¢ promover a igualdade” utiliza também
um fonte sem Serifa e simétrica. Essas fontes sdo usadas para expressar clareza, organizacao,
pois sdo fontes simples e bem legiveis, por isso séo utilizadas em midias onde a visualizagéo é

feita a distancia (BRITO, 2009). Fechando a peca apresenta os cinco apoiadores da campanha.
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Figura 2: Peca com casal heterossexual da Campanha “Amor, seja como for”
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Na Figura 2, temos a peca formada por uma travesti e seu marido: ela negra, ele
branco; ele com cabelo curto e barba serrada; ela de cabelos longos ondulados; ambos estéo o
mesmo lado, sorrindo; ele mantém a postura reta, ela inclina-se para o lado. Suas vestimentas
sdo casuais. A palavra “Amor” nesse caso estd com uma fonte do tipo manuscrita. O texto de

fechamento é o mesmo e com a mesma fonte e mesmos apoiadores.

Figura 3: Peca com casal gay da Campanha “Amor, seja como for
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Na Figura 3, destacamos o casal gay: ambos brancos, um com o cabelo mais baixo,
ambos com barba, um de camisa e o0 outro com uma blusa. O de camisa abraca o outro pelo
ombro, virando-se para ele e apoiando sua cabeca na lateral do rosto do namorado, com o0s
olhos serrados e um sorriso; 0 outro o abraca por tras e olha para a cdmera sorrindo. A palavra
“Amor” utiliza uma fonte decorativa, que tem um desenho préoprio (BRITO, 2009), neste caso
a tipologia imita uma escrita em pincel. O texto de fechamento é 0 mesmo e com a mesma

fonte e mesmos apoiadores.
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2.4 ANALISE DA CAMPANHA

A analise da campanha é feita a partir da semidtica barthesiana, essa analise foi
utilizada, pois ela nos permite analisar o sentido conotativo e denotativo das imagens. Na
campanha estudada onde héa diferentes significacfes, para diferentes grupos, fez-se necessario
esta forma de analise para entender até que ponto a campanha tem seu entendimento apenas
no contexto conotativo.

Barthes (1990) utiliza a publicidade para fazer uma analise semi6tica das imagens. Ele
divide a andlise em trés tipos de mensagem: a mensagem verbal, a mensagem conotada e a
mensagem denotada. “A linguagem verbal tem a tarefa de ajudar na compreensdo das
imagens e pode exercer duas fungdes: a de ancoragem (ou fixacdo) e a de revezamento”
(SOUZA; SANTARELLLI, 2008, p. 136-137).

Na campanha “Amor, seja como for”, a mensagem verbal tem a fungdo de
revezamento € utilizada para completar a imagem; ajuda a explicar o que ela ndo faria
isoladamente. Barthes (1990) aponta duas perspectivas de analise da imagem: conotada e a
denotada. Na mensagem conotada, encontramos 0s aspectos simbdlicos do anuncio. A
mensagem denotada € a representacdo pura das imagens apresentando os objetos reais da cena
(SOUZA; SANTARELLLI, 2008). A analise conotativa tem a mesma perspectiva para as trés
pecas: ao apresentar duas pessoas - homem e mulher; homem e homem; mulher e mulher -
abracadas, sorrindo, a campanha conota que essas pessoas sejam um casal. A mulher
trangénero de uma das pegas, para quem a conhece ou sabe 0 contexto da campanha, percebe
sua trangeneridade. Mas para alguém que esta fora deste contexto ou ndo tem conhecimento
da campanha, esse entendimento pode passar despercebido. Assim como a relacdo
homoafetiva entre esses sujeitos, essa percepcdo da homoafetividade estd no campo
simbdlico, que ao ndo ser compreendido corretamente pode perder todo o objetivo da
campanha. Logo, sua eficacia no texto de apoio em prol da diversidade e da igualdade conota
a sua relacdo com a causa LGBT, assim como na logo do “Rio Grande sem homofobia”. O
entendimento da campanha esté ligado diretamente com a mensagem linguistica.

Anadlise denotativa ¢ a analise do que ¢ “real”, do que estd expresso na imagem, O
fundo preto, dois homens, um homem e a mulher, e duas mulheres.

[...] (hoje ja se aceita que o nivel denotativo é também simbolico, uma vez que o real

representado implica em uma construcdo de sentido, tanto pela participacdo do
receptor quanto do produtor da mensagem, e qualquer representacéo do real envolve
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cddigos perceptivos de reconhecimento). O nivel denotativo da imagem inclui a
percepcdo e o conhecimento cultural do receptor, que permite o reconhecimento das
representacdes fotograficas. (SOUZA; SANTARELLI, 2008, p.137)

Nota-se que o entendimento da campanha esta ligada mais a seu sentido conotativo.
Silva (2002) diz que a imagem possui significagdes que podem ou ndo serem escolhidas pelos
receptores, “‘e que ‘em nivel denotativo’, o texto facilita a identificacdo da cena, contribui para
a correta retencdo da mensagem, e em nivel conotativo, ajuda a interpreta-la”. (SILVA, 2002
Apud JACKS et al., 2010, p.21).
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3 RECEPCAO DA PUBLICIDADE: CONTEXTOS E EXPERIENCIAS

A recepcdo, segundo o modelo Codificacdo/Decodificacdo proposto por Stuart Hall
(1980), foi um marco nos estudos culturais, abordaremos sua importancia para a
comunicacdo, além da perspectiva das mediag¢fes, no &mbito da Ameérica Latina, bem como

suas utilizacOes para a recep¢do na publicidade brasileira no meio académico.

3.1 A PERSPECTIVA DOS ESTUDOS DE RECEPCAQ

Os Estudos Culturais Britanicos iniciaram no Centre for Contemporary Studies, da
Universidade de Birmingham, na Inglaterra, tendo como seus fundadores Richard Hoggart, E.
P. Thompson e Raymond Williams, que iniciaram seus estudos a partir da década de 1950.
Em comum, esses pesquisadores estudavam a cultura popular e a relagdo dessa cultura com os
meios de comunicacdo de massa. Posteriormente Stuat Hall, jamaicano, prop6s em 1980 o
modelo de Codificacdo/Decodificacdo, sendo o pioneiro dos estudos de recepcdo midiatica.
“Hall se apropria da teoria da hegemonia de Antonio Gramsci para explicar os tipos de
resposta: dominante, contestatoria e negociada”. (GROHMANN 2009, pag.3).

No estudo mencionado, Hall (2003) identifica trés posi¢Oes de leitura da mensagem
midiatica: uma posicdo dominante/hegemdnica, quando a mensagem € decodificada conforme
orientacdo da sua constru¢do; uma posicdo negociada, quando a mensagem entra em
negociacdo com as condicdes de cada receptor; e uma posicdo de oposicdo quando o receptor
entende a proposta da mensagem, mas interpreta de outra maneira, seguindo referéncias
alternativas. Apesar de ser inovador quando comparado as outras pesquisas em comunicacao
da época, o estudo de recepcdo de Hall ndo leva em conta, de forma enfatica, o contexto
social e cultural do receptor.

Essa relevancia do contexto social para o entendimento da relacdo dos receptores com
a mensagem midiatica toma maior importancia no &mbito da América Latina. Os avancos dos
estudos culturais latino-americanos ddo subsidios para pensar a relacdo entre contexto cultural
€ a pesquisa em comunicagdo, principalmente, a partir da concep¢dao das “mediacdes
comunicativas da cultura”, de Martin-Barbero (2003), por meio de seus “mapas noturnos”.
Pelo pensamento de Martin-Barbero (1987; 2002; 2003), a recepg¢ao midiatica € um momento

do consumo cultural, sendo este uma categoria que abarca 0s processos de comunicagao e
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recepcdo dos bens simbdlicos. Assim, ele ja descarta a recepgdo se constitui somente em uma
relacdo direta entre dois polos distantes: o produtor e o receptor. Ou seja, a recepgdo € vista
como parte de um processo de producédo de sentido através das mediacdes.
O eixo do debate deve se deslocar dos meios para as mediacdes, isto é, para as
articulacdes entre praticas de comunicacdo e movimentos sociais, para as diferentes

temporalidades e para a pluralidade das matrizes culturais. (MARTIN-BARBERO
1997 apud GROHMANN, 2009, p.5).

Ao fazer uma revisao das obras do Martin-Barbero, Jacks (1996, p. 47) considera que
sua proposta de estudo parte da necessidade de entender a: “insercao das camadas populares
latino-americanas no contexto entre o subdesenvolvimento e o processo acelerado de
modernizagdo, que implica no aparecimento de novas identidades e novos sujeitos sociais”. O
estudo de Martin-Barbero (1987) verifica 0 uso que os receptores fazem dos produtos da
comunicacdo de massa com relacdo no seu cotidiano.

O grande diferencial do estudo de Martin-Barbero (2002; 2003) é considerar o
receptor como um produtor, pesquisando o cotidiano e analisando o consumo. Para isso,
propbe trés tipos de mediaces: a cotidianidade familiar, a temporalidade social e a
competéncia cultural. A cotidianidade familiar ¢ a maneira como os individuos usam seu
tempo, os hébitos, o seu cotidiano, alguns adquiridos com a convivéncia familiar, o horario de
assistir televisdo e quais programas, sdo exemplos de cotidianidade; a temporalidade social é
0 modo como os individuos passam seu tempo, as horas que trabalham e os momentos de
folga, o uso das midias acontece de acordo com o tempo de cada individuo; competéncia
cultural é a vivéncia do individuo, o que ele aprendeu nos costumes de seu bairro ou de um
grupo que ele pertence isto ira mediar a forma de consumo cultural dos individuos. Entende-
se mediacdo como um conjunto de influéncias que estrutura, organiza e reorganiza a
percepcao do receptor.

Ainda no ambito da América Latina, Orozco Gomez (2005) considera a recep¢do um
processo que resulta da interacao entre o receptor, a midia e as mediacoes.

Parte do pressuposto de que a interacdo entre a televisdo e audiéncia se constréi de
modo complexo, multidirecional e multidimensional, a partir de multiplas
mediacOes, definindo mediacdo como o processo de estruturagdo vindo de acdo

concreta ou intervencdo no processo de recepcdo mididtica, sendo que estas
mediacOes se manifestam por meio do discurso e das a¢cdes. (GROHMANN, 2009,

p.7).
Assim, Orozco define como MediagOes Individuais e as divide em: Cognoscitiva e
Estrutural. A Cognoscitiva refere-se a um conjunto de fatores que influenciam na percepcao,
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na apropriagdo e no processamento das mensagens, esses fatores podem ser: valores, crengas,
emocdes, etc. A Estrutural é constituida pela idade, religido, escolaridade, sexo, etnia, etc.
Esses elementos servem de referéncia para o receptor, moldando suas formas de agir e pensar,
e atuam no processo de construcdo de sentido e producdo de conhecimento. Ainda ha a
mediagdo Situacional, que age no momento da recepcdo, o estudo desta mediacdo pode
demonstrar o sentido e a forma, do ato de recepcdo. As mediacOes Institucionais séo
integrantes da relacdo do receptor com o discurso midiatico, nelas o receptor produz e
reproduz sentidos e significados. Orozco considera crucial, como Martin-Barbero, a mediacédo
Cultural, pois é nela que as informagdes provem, o consumo se faz, o sentido é construido, a
identidade se forma.

Para o autor as mediacGes vém de outas fontes além dos meios e das mensagens e
essas podem acontecer antes ou depois do processo de recepgao. “Os autores brasileiros da
recepcdo como Nilda Jacks e Ana Carolina Escosteguy consideram os estudos de recepgéo
como ‘projeto politico’, com capacidade de dar voz aos sujeitos”. (GROHMANN, 2009, p.9,)

Assim, sintetizando o conceito de recepcao, podemos considerar que se trata do estudo

da relacdo dos meios com os sujeitos, a audiéncia.

3.2 A PUBLICIDADE NA PESQUISA DE RECEPCAO

Em regra geral, atualmente, os estudos de recepcdo tratam o receptor como sujeito
ativo no processo comunicacional. O estudo de recep¢do na Publicidade vai além de conhecer
o consumidor a fim de ajustar as mensagens ao publico-alvo, busca conhecer os significados
criados a partir da recepcdo no processo de interacdo com a midia. A recepcao funciona como
um processo social complexo no qual os sujeitos interagem com 0S meios e com outros
receptores dando formas e sentidos a essas mensagens. (GUNTZEL et al, 2011).

Neste trabalho, abordamos a Publicidade como um processo de comunicagdo
constitutivo de praticas socioculturais. Os estudos culturais dao aporte para essa abordagem
da Publicidade no processo, na pratica e na forma cultural, pois nesta perspectiva é
reconhecida por adequar-se a reflexdo da comunicacdo a partir da cultura. (GUNTZEL et al,
2011).

A proposta de “ouvir o receptor” traduz o desejo de voltar o olhar para “o novo

processo”, pode-se compreender melhor a recepcdo integrando as caracteristicas
socio-culturais do publico & circulagdo de mensagens. (GUNTZEL et al, p.2, 2011)
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Este estudo faz uma abordagem sociocultural na recepgéo, essa abordagem segundo
Escosteguy (2004):

Remete aos estudos que abarcam uma visdo ampla e complexa do processo de
recepcéo dos produtos midiaticos, onde séo consideradas multiplas relag6es sociais e
culturais. Mais do que o estudo do fenémeno de recep¢do em si mesmo, estas
pesquisas pretendem problematizar, do ponto de vista tedrico ou empirico, sua
insercdo social e cultural (ESCOSTEGUY, 2004, Apud JACKS; PIEDRAS, 2006, p.
115).

Outros estudos que fazem esta mesma abordagem foram reunidos por Jacks et al
(2010) ao fazerem um estudo dos trabalhos académicos sobre Publicidade com foco na
recepcdo dos anos 2000 a 2005. A proposta do estudo € descrever as principais caracteristicas
das pesquisas, sobre o: “objeto de estudo, problemas de pesquisa, modelo teodrico-
metodoldgico, procedimentos e técnicas da pesquisa, resultados obtidos, novas hipdteses,
avangos para a epoca e limites” (JACKS et al., 2010, p.16).

Na tese de Yanaze (2005), o objeto de estudo é a relacdo do publico infantil, de duas
escolas da cidade de S&o Paulo, com a Publicidade veiculada na televisdo; Maldaner (2000)
investiga a interacdo entre os jovens e a mensagem publicitéria, revelando que a decisdo de
compra esta relacionada a identidade do sujeito, assim nos resultados da pesquisa, a
Publicidade néo é citada como elemento de decisdo no momento da compra de mercadoria; o
estudo de Silva (2002) trata da apropriagdo de sentidos entre a relagdo de “produgao-produto”
e “recep¢do-produto”, na imagem da “mulher-mae”. O estudo aponta que a construgdo do
personagem feminino pela Publicidade de dia das maes ndo leva em conta as diferencas entre
as mulheres, sendo que as trés propagandas analisadas partem do universo méde e filho ou
filha, diferenciando-se por ndo estar mais sujeita a uma familia tradicional patriarcal. A
pesquisadora identifica que a: “Publicidade € um instrumento importante na construcao do
feminino, podendo também ser usada para criar mundos miticos ou ilusorios a respeito da
mulher.” (JACKS et al., 2010, p.24).

Gutbier (2003) estuda a identidade regional nas propagandas eleitorais no Rio Grande
do Sul e considera que a construcéo da identidade gatcha pelos candidatos é fortemente usada
com jogos de interesse e disputas de poder, uma vez que os discursos criam e reforcam alguns
aspectos da realidade galcha, representando ao povo valores como tradi¢cdo, amor a terra,
honestidade, etc.

As pesquisas citadas acima servem de referéncia, apesar de nenhuma assemelhar-se ao
presente estudo, no entanto, € importante entender como funcionam essas rela¢fes entre
recepcdo e publicidade no ambito académico.
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4 AS LEITURAS DA CAMPANHA “AMOR, SEJA COMO FOR”

Neste capitulo, enfocamos nas informac6es coletados com os sujeitos participantes da
pesquisa. E 0 momento em que centramos na proposta do trabalho: entender e analisar as
leituras e percepgdes dos sujeitos entrevistados a partir da campanha “Amor, seja como for”.
Apresentamos abaixo os procedimentos metodoldgicos que seguimos para chegar a recepcao

da mensagem publicitaria.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa cientifica é realizada para buscar uma resposta de um problema. Quanto a
abordagem a pesquisa é de perspectiva qualitativa, cuja preocupacdo é com a profundidade de
entendimento de um grupo social. Explica o porqué das coisas; descreve, compreende e
explica o objeto de pesquisa. Trabalha no universo dos significados, da subjetividade,
aspiracdes atitudes e habitos.

Para Minayo (2003), a pesquisa qualitativa responde a questdes que ndo podem ou néo
devem ser quantificadas, isto €, trata-se de uma atividade da ciéncia que aponta a construcao
da realidade, mas que se preocupa com as Ciéncias Sociais em um nivel de realidade que nao
pode ser quantificado. Tanto que os objetos desse tipo de pesquisa raramente podem ser

reduzidos a operacionalizacdo de variaveis.

Figura 4: Esquema dos procedimentos metodoldgicos

Fonte: Elaborado pela autora.
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Segundo Flick (2004), a relevancia especifica da pesquisa qualitativa para os estudos
das relacOes sociais deve-se ao fato da pluralizacao das esferas da vida.

Ainda conforme a classificacdo apontada por Gerhardt e Silveira (2009), nosso
estudo apresenta seguinte configuracao (Figura 4):

a) Quanto aos objetivos da pesquisa: foi realizada uma pesquisa exploratéria, a qual
possibilitou maior conhecimento do problema, envolvendo pesquisa bibliografica e
entrevistas com pessoas envolvidas com o problema de pesquisa.

b) Quanto aos procedimentos: foi feita pesquisa bibliografica e documental. A
pesquisa bibliogréfica é feita com levantamento de referéncias tedricas, publicadas
em livros, artigos cientificos e web sites a fim de contextualizar o trabalho. A
pesquisa documental segue o mesmo caminho da bibliografica, mas difere-se
quando percorre fontes diversas, como: jornais, revistas, propagandas, fotografias,
filmes, etc. (GERHARDT; SILVEIRA, 2009)

As técnicas de pesquisa utilizadas foram observacdo e entrevista semiestruturada. A
observacao é uma técnica que utiliza os sentidos para captar as informag6es, consiste em ver,
escutar e explorar o que pretende examinar.

A entrevista, de carater exploratério, visou obter dados com um dialogo assimétrico,
utilizando um roteiro semiestruturado, no qual o pesquisador segue o roteiro, mas permite que
0 entrevistado se expresse com liberdade sobre outros assuntos ligados ao tema principal.

Como instrumento, utilizamos um roteiro de entrevista a partir de tematicas, que
apresentara os tépicos a serem abordados com os entrevistados. Segundo Trivifios (2007), a
entrevista semiestruturada permite ao investigador aumentar o leque de questdes, na medida
em que o estudo exibe novas demandas.

Seguindo a técnica da entrevista semiestruturada, foram selecionados cinco sujeitos
receptores da campanha “Amor, seja como for”. A escolha foi feita de acordo com as
seguintes questdes: “Quem conhece mais sobre o problema? Quem pode legitimar as
informagbes com outro ponto de vista ou de maneira mais critica?” (GERHARDT;
SILVEIRA, 2009, p.69).

As entrevistas foram marcadas previamente com 0s membros do Movimento Girassol,
sendo a escolha dos entrevistados feita em uma das reunides da entidade quando aqueles que
se dispuseram a participar foram contatados via rede social online (Facebook). A data e o

local foram marcados conforme preferéncia das pessoas. Inicialmente, pretendia-se
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entrevistar pelo menos um representante de cada sigla “LGBT”, mas devido a falta de
representatividade de Iésbicas e bissexuais no movimento, as entrevistas foram realizadas com
quatro homens gays e uma mulher transgénero.

Duas entrevistas foram feitas nas casas dos sujeitos e trés foram realizadas nas
dependéncias da UNIPAMPA, campus S&o Borja. Antes de comecar a entrevista, as pessoas
recebiam o documento termo de consentimento livre esclarecido para ser lido e assinado.
Apds esse momento, a pesquisadora relatava como ocorreria 0 procedimento da entrevista:
todas seriam gravadas em audio e, posteriormente, transcritas. Gattaz (1996) chama esse
momento de “transcriagdo”, pois ha a necessidade de revisar e reformular a transcrigdo literal
para tornar compreensivel; na transcri¢do literal pode haver frases repetidas ou cortadas,
subentendidas, palavras, expressdes incorretas, natural da conversa informal. Faz-se entdo a
necessidade de algumas vezes retirar, alterar ou acrescentar, frases em paragrafos,
“permitindo que o ndo literalmente dito seja dito” (NASCIMENTO, p.58, 2013).

Posteriormente, no momento de tratamento das informacgdes obtidas nas entrevistas,
optamos pelos procedimentos oriundos da Analise de Contetdo (BARDIN, 1977) para a
organizacdo dos dados qualitativos, em conformidade com a perspectiva de Bauer (2000), na
obra Pesquisa Qualitativa com Texto, Imagem e Som.

A andlise de contetdo, segundo a linha de Bardin (1977), é um conjunto de técnicas de
analise das comunicacdes visando obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de
descricdo do contetdo das mensagens, que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos
as condicdes de producdo/recepc¢do destas mensagens.

De posse do conteudo das entrevistas, foi realizada a “analise categorial” que, segundo
Bardin (1977), funciona por operagdes de desmembramento do texto em categorias. A andlise
categorial foi tematica, construindo as categorias conforme 0s temas que emergiram nas
entrevistas. De acordo com Rodrigues (2005): “para que as respostas possam ser
adequadamente analisadas é necessario organiza-las. Isto € feito por meio do agrupamento de
respostas semelhantes (ou com mesmo sentido) em certo numero de categorias”.
(RODRIGUES, 2005 Apud NASCIMENTO, 2013, p.59.).

ApoOs a transcricdo, no momento da analise categorial, separou-se as entrevistas
conforme teméticas que emergiram durante das entrevistas. Como a entrevista é de carater
exploratério, o texto foi separado e analisado em trés grandes categorias, que auxiliam na
anélise da recepcdo da campanha, pois elas funcionam como um contexto, uma base para

analisar e entender a recepgdo dos sujeitos. As tematicas abordadas foram: “homofobia”,
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“militancia” e “relacdo com a identidade regional gaucha”. A ponto de entender se as falas
presentes nessas tematicas influenciam a recepcdo dos entrevistados.

Para a andlise da recepc¢éo dos sujeitos, dividimos as entrevistas em pontos em comum
entre elas. Depois desta divisao foi analisado cada “grupo” recorrendo ao modelo de recepgao
proposto por Hall (2003), e percebendo se nas falas dos sujeitos haviam mediagdes que
influenciassem na recepcao.

Por motivos éticos, 0s nomes dos entrevistados forma modificados, sendo a escolha do

codinome feita pelos préprios sujeitos.

4.2 OS SUJEITOS PARTICIPANTES DA PESQUISA

Os sujeitos selecionados para a pesquisa sao 0s principais articuladores das acdes e
debates dentro do movimento em S&do Borja. Para melhor visualizacdo de quem sdo esses

agentes sociais, foi elaborado um quadro expondo os perfis dos entrevistados.

Quadro: Sujeitos entrevistados

Nome Idade Escolaridade Orientacao sexual/
Identidade de género

Jéssica 32 anos Nivel Superior Transgénero

Rubens 24 anos Nivel Superior Gay

Gustavo 24 anos Nivel Superior Gay

Bruno 35 anos Nivel Superior Gay

Otavio 32 anos Nivel Superior Gay

Fonte: Elaborado pela autora.

a) Jéssica, trangénero, tem 32 anos, natural de Sdo Borja-RS, tendo concluindo o Ensino
Superior na Unipampa. Atualmente é funcionaria publica em uma cidade vizinha.
Atua no Movimento Girassol, amigos na diversidade na cidade de Séo Borja desde sua
criacdo ha quatro anos. Participa das reunifes das entidades aos quais 0 movimento
tem uma cadeira, como no Conselho Estadual no Grupo LGBT, em Porto Alegre, e
participa de algumas reunifes estaduais, no Conselho Regional de Travestis e
Transexuais e no Conselho Nacional de Travestis e Transexuais. Faz trabalhos
envolvendo questdes com universidades: didlogo sobre género, sobre identidade, sobre
travestis e transexuais. Assim, divide-se entre trabalhar no funcionalismo publico e a
militancia no movimento LGBT;

b) Gustavo, homossexual, tem 24 anos, académico do Curso de Publicidade e
Propaganda da UNIPAMPA, Campus Sdo Borja. Atualmente reside no municipio,

mas antes iniciou seus estudos universitarios na cidade de ljui - RS, depois pediu
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transferéncia para S&o Borja, sua cidade natal. Divide-se agora em trabalhos
publicitarios para 0 movimento e os estudos na UNIPAMPA;

¢) Rubens, homossexual, tem 24 anos, é fotdgrafo, académico do Curso de Publicidade e
Propaganda da UNIPAMPA, participa do movimento desde o inicio. Em sua
militancia, trabalha com a parte gréfica e com o planejamento das acdes feitas pelo
movimento, além de atuar fotografo nos eventos promovidos pelo causa LGBT,;

d) Bruno, homossexual, tem 35 anos, graduado em Servico Social pela UNIPAMPA, Sao
Borja-RS, onde também atualmente realiza curso de Pds-Graduacdo latu sensu. Milita
no Movimento Girassol desde sua criagdo, porém aumentou sua participacdo ha trés
anos. A maioria das reunides do movimento acontece em sua casa.

e) Otavio, homossexual, tem 32 anos, graduado em Jornalismo pela UNIPAMPA, Sao
Borja-RS. Na década de 2000, militou no Grupo Nuances, em Porto Alegre, Capital do
Estado. Depois, tornou-se um dos fundadores do movimento em s&o Borja, juntando-
se a pessoas para fundar o Movimento Girassol, amigos na diversidade.

4.3 0 CONTEXTO DA RECEPCAO

A cidade onde residem os entrevistados, Sdo Borja, esta localizada no Oeste do Estado
do Rio Grande do Sul. A cidade cultiva o tradicionalismo galcho, além de ter um grande
contingente militar. Com a chegada das instituicdes de Ensino Superior como a UNIPAMPA
e o Instituto Federal Farroupilha e a visibilidade das atuac6es do Movimento Girassol, houve
mudangas na vivéncia da homossexualidade na cidade. H4 dez anos, essa vivéncia acontecia
nos guetos e a violéncia fisica e psicoldgica eram fortes. Contudo, ndo ha dados estatisticos
dessas violéncias, mas a partir dos relatos dos entrevistados, entendemos que ocorriam desta
maneira. Apos a chegada das instituicdes de ensino, a diversidade na cidade aumentou: mais
gays, lésbicas, bissexuais vieram para Sdo Borja, trazendo suas experiéncias, suas vivéncias,
sabedores de seus direitos. E a discriminacdo que ocorria de maneira mais violenta, agora
ocorre de forma mais velada.

Nesse cenario, as festas e eventos promovidos pelo movimento deram visibilidade a
populacdo LGBT sédo-borjense. Por ndo serem festas exclusivas para o publico LGBT, mas
sim para toda a comunidade, a partir dessa visibilidade foi possivel a esta populacdo lutar
pelos seus direitos e de vivenciarem suas homossexualidades com “liberdade”, dentro dos

“limites” proposto pela heteronormatividade. Atualmente, j4 podemos presenciar na cidade
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casais homossexuais demostrando afetividade, como também ha os olhares de reprovacéo,
xingamentos, chacotas, etc. O preconceito ainda estd presente, mas de maneira mais velada,

havendo ainda alguns casos de violéncias fisicas e psicologicas.

4.3.1 A IDENTIDADE REGIONAL GAUCHA

Um dos objetivos da pesquisa é compreender como o contexto local pode inferir nas
leituras dos sujeitos sobre a campanha em questdo. Para entender a influéncia da identidade
regional, nas leituras dos individuos, precisa-se compreender o conceito de identidade. Hall
(2006), em seu livro Identidade Cultural na Pés-Modernidade, descreve sobre uma possivel
crise de identidade dos individuos da P6s-Modernidade. A identidade do sujeito pds-moderno
ndo € fixa e isso criaria uma crise; diferente do sujeito iluminista, que era racional e centrado,
e do sujeito sociolégico que ndo é independente, pois sua identidade se forma através do
convivio com outros individuos.

Para o autor, nenhuma identidade é fixa, estas sdo constituidas por representacdes,
sendo que ocorrem varias mudancas e misturas culturais, ainda mais com a globalizacéo,
entdo para Hall a identidade estd em constante construcdo e pode a todo o momento ser
mudada.

Neste cendrio de identidade fluida, o contexto onde foi realizada a pesquisa é o da
identidade regional gaucha. Segundo (PADOIN, 2001 apud SILVA et al, 2014), no século
XVIII, a América foi palco de disputas territoriais. Os espanhois estabelecidos na regido com
suas missOes jesuiticas criavam o gado solto nos campos. Esse gado era a fonte de
sobrevivéncia dos indios e negros, bem como dos que desertavam dos exércitos Espanhol e
Portugués. Estes, segundo o autor, formaram a classe de primeiros gaichos. Outra autora que
estuda a identidade regional gatcha Pesavento (1993) diz que:

A construcdo deste imaginario social € um processo historicamente constituido, ou
seja, um elaboracdo social de um conjunto de representacdes coletivas que dao
sentido e significado as praticas sociais. Tal identidade é parte da realidade social.
Temos no Rio Grande do Sul um realidade na qual a construcdo da identidade é um
processo consolidado. Assim, o imaginario social depende tanto das condigdes
concretas quanto de seu proprio sistema de representacdo. Porém, tal representagdo
ndo necessita obrigatoriamente correspondéncia com o real, podendo chegar ao

extrema de uma representacdo contréria ao real. (PESAVENTO, 1993 Apud SILVA
etal, p.7 2014)

Os autores concluem que a construcdo identitaria gaicha é social. A subjetividade

dessa identidade é socializada, ou seja, as relagdes sociais somente sdo compreendidas dentro
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do contexto histdrico a que pertencem. A identidade galcha estd associada a disputa entre
grupos sociais, sujeita entdo a ressignificacbes do campo da representacdo da realidade.
Entdo, segundo os autores, a identidade galcha € uma apropriacéo, isto é, a0 mesmo tempo
em gue é uma criacgdo, ela é também a conservacdo de elementos que ja existem na realidade.
O significado de identidade galtcha atual ndo é o mesmo do original, € um reconstrugdo, que
inverte este sentido original que estava associado a camadas pobres e marginalizados e agora
figura a “acepgao elitizada”. (SILVA, et al, 2014).

Ruben Oliven (2006) considera que a construcao da identidade galcha exalta a figura
dos descendentes de alemaes e italianos, sendo mais excludentes com os negros e indios, que
pouco aparecem representados na figura do gaucho. Na década de 1980, a identidade galcha
foi alvo de disputa por dois grupos: os tradicionalistas e os nativistas. Essa disputa era sobre
a construcdo da figura do galcho, critérios para definir sua autenticidade, etc.

Os tradicionalistas sdo 0s mais antigos, demarcam os verdadeiros valores gatchos,
fazem a distincdo entre o Rio Grande do Sul e o resto do pais, como forma de preservacao da
identidade cultural. O discurso dos tradicionalistas envolve as ameacas que pairam sobre a
integridade da cultura galcha da massificacdo e da introducdo de outros costumes,
disseminados pelos meios de comunicagdo de massa. “O movimento Tradicionalista Gatcho
ndo consegue controlar todas as expressdes culturais do estado nem disseminar
hegemonicamente suas mensagens. Os tempos sdo outros, existem diferentes formas de ser
gaicho” (OLIVEN, 2006, p. 178).

O outro grupo é composto por jornalistas e artistas e se denominam nativistas. Estes
ndo aceitam os controles e regras impostas pelos tradicionalistas. A maioria dos nativistas
nasceram na cidade, mas frequentavam a Campanha:*® “Os nativistas se veem como mais
progressistas e inovadores fazendo uma ponte entre o presente e 0 passado e 0S
tradicionalistas como conservadores.” (OLIVEN, 2006, p. 187). Os dois grupos tem em
comum a preocupac¢do com as raizes gauchas e disputam os mesmo valores simbolicos.

Outra autora que estuda a identidade regional gadcha, Nilda Jacks (1999), procura entender
como a identidade gaucha funciona na mediag&o dos sujeitos com 0s meios de comunicacao.
Para ela, a mediacdo é: “um conjunto de elementos que intervém na estruturacao, organizacao

e reorganizacao da percepcao da realidade em que esta inserido o receptor” (JACKS, 1999,

 Regi&o do Rio Grande do Sul caracterizada por campos de grande extenséo, de vegetagdo rasteira, em que
predomina a pecuéria.
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p.48). No seu estudo, aponta as formas como os sujeitos se apropriam da cultura gatcha e
também os hébitos de consumo de midia desses sujeitos.

4.3.2 IDENTIDADE REGIONAL E HOMOSSEXUALIDADE

Apo6s entender sobre a identidade galcha, precisa-se saber como funciona a
homossexualidade neste contexto. O pesquisador Benhur Pin6s da Costa (2012), estuda o
cotidiano de homossexuais e as diversidades cultuais de duas cidades do interior gadcho:
Santo Angelo e Cruz Alta. Para ele, a sociedade resulta de diversas expressdes de sujeitos e
grupos sociais. Questdes de diversidades culturais e sexuais sdo marginalizadas por certos
grupos ditos hegeménicos, respaldados em padrGes morais e estéticos construidos
socialmente.

Além da cultura machista de hegemonia da masculinidade sobre a feminilidade, ha a
heteronormatividade, que € um valor que privilegia relagdes estabelecidas entre sexos
opostos. Axel Honneth (2003), em seu livro Luta pelo reconhecimento: a gramatica moral

dos conflitos sociais argumenta que:

[...] estas questdes como lutas historicas de reconhecimento, uma vez que a
aceitacdo social para com as diversidades culturais tidas como ‘anormais' e/ou
'desviantes' dos padrbes hegemonicos, permeiam diferentes escalas e/ou esferas do
que se entende como sociedade. Para isto, 0 autor observa a sociedade tanto por seu
entendimento como uma estrutura normatizadora rigida, estabelecida principalmente
por uma visdo dela como um conjunto de normas que regram 0s sujeitos, como por
seu aspecto desconstrutivo, ou seja, como um conjunto de 'células' (micro) politicas
que cotidianamente buscam insercdo de autenticidade e de direitos perante outras.
(HONNETH, 2003, Apud COSTA, 2012, p. 38)

Segundo Castells (2000) apud Costa (2012) quanto maior a cidade, maior a
diversidade cultural e sexual; ja nas cidades do interior, como € o contexto sdo-borjense, essas
expressdes sdo menores, devido a cultura hegemdnica baseada no nucleo familiar tradicional
de modelo heteronormativo.

Estudos sobre diversidades sexuais séo feitos principalmente em grandes cidades e
capitais:

Em virtude da pouca expressao de formacdo de um mercado flexivel vinculado aos
desejos, as sexualidades e a ideia da maior rigidez de uma sociedade local, pensa-se

que as homossexualidades sdo vividas com extrema dificuldade, discriminagéo e
preconceito em cidades pequenas. (COSTA, 2012, 37).
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No estudo, Costa (2012) demonstra as dificuldades de ser homossexual nesse contexto
de cultura local tradicional baseada na familia patriarcal, demonstrando as condicdes rigidas
para expressdo de identidade de género, sob a figura tradicional machista do gaicho da
campanha. As repressOes que esses sujeitos sofrem ao expor suas sexualidades,
condicionando-o0s a uma vida de transgresséo, ocultada perante a sociedade heteronormativa
local. Mas também revela os meios que esses sujeitos produzem para viver sua com certa
“liberdade” sua sexualidade, bem como as lutas para o reconhecimento das diversidades

sexuais e culturais.

4.3.3 TEMATICAS EMERGENTES NO CONTEXTO DA RECEPCAO

As tematicas surgiram ap0s a transcricdo das entrevistas, encontrando 0s pontos em
comum apresentados nelas. A primeira trata-se da Homofobia no ensino, entende-se ensino
como espacgo escolar e académico, apontado pelos entrevistados, como o primeiro lugar onde
sofreram algum tipo de discriminacdo. A segunda tematica refere-se a Militancia dos
entrevistados, dentro do Movimento, e a importancia do mesmo na promocao da diversidade
em S&o Borja. A terceira tematica expde sobre a Relagdo com a identidade regional gaucha,
para que posteriormente possamos entender como essa relacéo pode afetar ou ndo nas leituras

dos sujeitos em relacdo a campanha “Amor, seja como for.”

a) Homofobia no ensino

A escola é o lugar onde produz as diferencas, distingbes e desigualdades. Desde seu
comeco, ela teve o papel de separar 0s sujeitos através de mecanismos de classificagdo,
ordenamento, hierarquizacdo e separou os adultos das criancgas, 0s cat6licos dos protestantes,
0s ricos dos pobres e também os géneros. Ela vai, assim, delimitando os espacos, utiliza-se de
simbolos e cddigos para afirmar o que cada um pode ou ndo fazer, ela separa e institui.
Através destes simbolos e cddigos aponta os modelos a serem seguidos e permite que 0s
estudantes se reconhegam ou ndo nesses modelos. (LOURO, 1997).

Além de ditar o que e como tem que ser feito a escola esconde, ndo diz, ndo explica
sobre as diferencas de género e sexualidade, sobre as outras possibilidades dessas vivéncias.
Segundo Louro (1997):
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Tao ou mais importante do que escutar o que é dito sobre os sujeitos, parece ser
perceber o ndo-dito, aquilo que é silenciado — 0s sujeitos que ndo sdo, seja porque
ndo podem ser associados aos atributos desejados, seja porque ndo podem existir por
ndo poderem ser nomeados. Provavelmente nada é mais exemplar disso do que o
ocultamento ou a negacdo dos/as homossexuais — e da homossexualidade — pela
escola. Ao ndo se falar a respeito deles e delas, talvez se pretenda "eliminé-los/as",
ou, pelo menos, se pretenda evitar que os alunos e as alunas "normais" os/as
conhecam e possam deseja-los/as. [...] A negacdo dos/as homossexuais no espaco
legitimado da sala de aula acaba por confina-los as ""gozacGes" e aos "insultos” dos
recreios e dos jogos, fazendo com que, deste modo, jovens gays e lésbicas s6 possam
se reconhecer como desviantes, indesejados ou ridiculos. (LOURO, 1997, p.68)

A homofobia comega a se instituir ainda nas escolas, principalmente no Ensino

Fundamental, onde as criancas comecam a identificar nos outros colegas - que ainda estdo

descobrindo sua sexualidade ou ainda ndo tem essa percep¢do -, comportamentos diferentes

dos seus, comportamentos que lhes foram ensinados como “normais”. Nessa fase comecam 0s

primeiros atos de preconceito, quando as criangas materializam essa atitude e atacam as outras

com o bullying* ou em casos mais graves, a violéncia fisica.

Eu tive uma agressdo fisica na 4* Série. Um colega meu me deu um “cadernasso” na
cabeca e eu ndo tive nenhuma reacgéo. Eu cheguei em casa, contei pra minha mée e
ela foi na escola. E mandou chamar todo mundo pra resolver aquela situacdo toda
sendo ela entraria com uma processo e iria mexer no bolso dos pais. E depois disso
ndo aconteceu mais nada comigo. No 1° Ano meu namorado brigou com um cara e a
vice-diretora humilhou ele na frente de todo mundo, eu tomei as dores e ela disse: tu
parece uma mulherzinha fazendo fofoca e toda sala riu e eu fui na diregdo da escola
com ela dizer que o que ela tinha feito era preconceito e antiético. (Rubens, 24 anos)

Eu ja passei por casos durante a escola, né. No Ensino Fundamental e Médio, mais
no fundamental, de ser agredido por colegas, com bullying. (Otavio, 32 anos)

Eu tenho lembranca é que ainda muito pequeno com trés, quatro anos e as pessoas
comecarem a me olhar de uma forma estranha por alguns comportamentos que se
tinha que ndo condiziam com comportamento do de outros meninos da minha idade
[..] O preconceito mais forte eu sofri ainda no Ensino Fundamental porque as
pessoas, as criancas, vém com essa educacdo pré-concebida das casas,
principalmente, 0s meninos porque eu sempre tive uma relacdo mais amigavel com
as meninas. Andava mais com as meninas pelo fator de acolhimento, de néo ser tdo
agressivo, as vezes, existia o0 preconceito velado coisa que tu conseguia lidar
diferente dos meninos que € uma coisa mais vai fisica mais agressiva pela questao
da natureza bioldgica mesmo. E ai, a partir do tempo, eu fui percebendo porque que
isso se desenvolvia em mim. Eu percebia que estava acontecendo com outras
pessoas. (Gustavo, 24 anos)

Casos de evasdo foram relatados durante as entrevistas, apesar de ndo existir

estatisticas dessa evasdo, segundo a ABGLT - Associacdo Brasileira de Lésbicas, Gays,

¥ Termo utilizado para descrever atos de violéncia fisica ou psicolégica, intencionais e repetidos, praticados por
um individuo ou grupo de individuos causando dor e angUstia, sendo executadas dentro de uma relacdo desigual
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Bissexuais, Travestis e Transexuais. O grupo que mais sofre discriminacdo no ambiente
escolar séo os transexuais e transgénero, estima-se que aproximadamente 73% destes sujeitos
evadem da escola (SANTOS, 2015). Essa evasdo ocorre quando trangéneros e transexuais
comecgam sua transi¢do ainda no periodo escolar e por ndo haver esse conhecimento por parte
dos alunos, nem da instituicdo de ensino que ainda ndo saber lidar com a questéo. A violéncia
e 0 bullying sofridos por essas pessoas sdo muito fortes a ponto delas abandonarem o estudo.
Esses casos ndo tém visibilidade e ndo ganham atencdo, ressaltando a importancia da
discussdo sobre diversidade de género e sexual nas escolas.

Para que um jovem ou uma jovem se reconhega como homossexual é preciso que estes
se desvinculem daquilo que lhes foi ensinado ou com o que aprenderam a associar 0 que € ser
gay, ser lésbica, ou ser trangénero. E preciso que estes jovens deixem de vincular essas
vivéncias com desvios patologias, formas nao naturais de vivéncia e de sexualidade.

Segundo Benhur Pinds da Costa (2012), € na escola que ocorrem as primeiras
percepcoes sobre a sexualidade, e quando as criangas percebem o “diferente”, o “estranho”,
elas o discriminam, com chacotas e piadas, chamando o outro de “mulherzinha”, “puto”,

“bichinha”, etc.

Eu tenho um amigo de Porto Alegre. Ele vem do interior de Palmeira das Missdes, e
& o preconceito € mais forte ainda [...] Ele j& sofreu violéncia fisica la porque
estudava na escola de |4 e a gente sabe que as pessoas percebem mesmo quando tu
mesmo ndo te percebe diferente. As pessoas ja te percebem e ja te pré-julgam, né?
Entdo, como é que tu vai julgar uma crianga de seis, sete anos que nem tem a nogédo
do que ela realmente quer? Do que ela realmente é? N&o sé no quesito sexual,
afetivo, mas do que ela vai querer profissionalmente, porque essa violéncia ela te
afasta do teu objetivo profissional de vida. (Gustavo, 24 anos)

[Ja pensou em largar o colégio?] Néo, ndo, porque eu via como um porta de escape
pra mim e eu vim de uma familia de educadores [...] entdo eu sempre tive isso na
minha cabega que eu precisava terminar meus estudos e ir além do que elas foram
pra poder ter um retorno maior na minha vida, tanto na qualidade de vida quanto
economicamente pra me dirigir com um pouco mais de dignidade. (Otéavio, 32 anos)

A evasdo escolar de homossexuais e transgéneros acaba tirando oportunidades de
trabalho, de melhores condicBes de vida, principalmente para as pessoas transgéneros que,
muitas vezes, ndo tém os documentos pessoais com seus nomes sociais. Ainda ndao ha uma lei,
no Brasil, que regularize essa mudanga de nomes nos documentos, dificultando a busca por

emprego formal e muitas acabam indo trabalhar com a prostituigéo.

De acordo com a Associagdo Nacional de Travestis e Transexuais, 90% das
mulheres trans estdo se prostituindo no Brasil. Segundo Daniela de Andrade “ainda
que elas queiram arranjar um emprego com rotina, horario de trabalho e carteira
assinada, o preconceito fica evidente quando elas se candidatam a uma vaga”. [...] a
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preocupagdo com esses altos indices de pessoas trans se prostituindo, além das
vulnerabilidades que elas estdo sujeitas (violéncias, drogas etc), é o fato de essa
profissdo ser o Unico lugar consentido pela sociedade para continuarem ocupando. O
que poderia ser uma opc¢do torna-se uma das Unicas alternativas de trabalho.
(SANTOS, 2015, p.15)

A prostituicdo, em nosso ponto de vista, ndo esta associada a algo negativo, mas assim

como o autor supracitado a preocupacdo é de que a prostituicdo é, na maioria dos casos, a

Unica alternativa.

€ 9

Quando foi votado o plano Municipal de Educagao, nds tinhamos “n” argumentos e,
mesmo assim, a gente ndo foi ouvido. A gente teve uma vez uma vitéria que a gente
ainda conseguiu colocar a questdo da homossexualidade dentro do Plano em
Compensacéo a identidade de género. Ela foi deixada de lado mais uma vez, entdo
outras meninas trans vao continuar passando por toda essa violéncia que com elas é
muito mais forte do que comigo. Os meninos homossexuais também sofrem
violéncia muito grande dentro da escola no Ensino Fundamental, por isso que 0s
indices, ao meu ver, de evasdo de homossexuais, trans, enfim, toda a comunidade
LGBT da escolaridade se d&. (Gustavo, 24 anos)

No Ensino Superior também ocorre casos de discriminagdo, como relata a Jéssica, que

tem a experiéncia de ser uma estudante transgénero na universidade federal instalada na

cidade de S&o Borja.

Eu j& presenciei um discurso na aula. Uma vez no curso de Servi¢co Social, uma
colega falou bem assim: “Ai, todo mundo vai se inserir no mercado de trabalho e eu
fico preocupada com a Jéssica porque ela ndo vai conseguir se inserir.” Isso pra mim
€ um discurso marginalizador, identificar que uma pessoa s6 por que assume uma
identidade diferente ndo consegue uma inser¢do no mercado como assistente social.
E, no curso de mestrado, uma das minhas professoras tinha uma dificuldade, mas
como uma limitagdo alimentada pelo proprio preconceito dela. Ela ndo conseguia
me chamar pelo meu nome social, entdo algumas vezes ela me chamou pelo meu
nome civil e os colegas notaram isso, 0s colegas queriam que eu tomasse alguma
atitude, em exigir dela uma postura de respeito e reconhecimento da minha
identidade, entdo foram duas passagens na minha vida académica. (Jéssica, 32 anos)

Segundo as autoras Bello e Luzzi (2009), é na escola onde se aprende a diferenca e

essa escola que coloca para fora aqueles ou aquelas que resistem a normatizacdo de suas

identidades de género ou sexuais, embasadas em padrdes hegemdonicos.

b) Militancia LGBT

O autor Guilherme Rodrigues Passamani (2008), na pesquisa intitulada O arco-iris

(Des)Coberto: Homossexualidades Masculinas, Movimentos Sociais e Identidades Regionais,

fala sobre o movimento homossexual, desde os primérdios, nos Estados Unidos, e
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posteriormente, no Brasil. Passamani discorre sobre a maneira como se constitui esses

movimentos, e também do movimento de homossexuais no Rio Grande do Sul, importantes

para a compreensao do contexto sdo-borjense.
O movimento homossexual, ndo apenas no Brasil e Argentina, mas no mundo de
forma geral, organiza-se de maneira efetiva no cenario destas articulagdes, ora no
interior das esquerdas, ora conjugando esforcos com as feministas, negros e outros
grupos marginalizados. As organizacbes gays foram e continuam sendo um
movimento social que enfrenta uma série de barreiras quando da articulagdo na
forma de redes com outros movimentos, porque paira ainda entre muitos autores
sociais uma mentalidade por demais conservadora que traduz-se em homofobia e
ndo aceita de forma plena as homossexualidades como parte integrante de um
movimento social sério e importante. Porém, com todas as dificuldades postas em
seu caminho, o movimento que defende gays, lésbicas, bissexuais e transgéneros

ganha expressdo acentuada nesse comeco de terceiro milénio (PASSAMANI, 2008.
p. 93)

No Brasil, 0 movimento homossexual iniciou juntamente com a fundagdo do Somos -
Grupo de afirmagdo homossexual, em S&o Paulo, 1978. Logo depois, em 1980, fundou-se o
Grupo Lésbico-Feminista, este grupo originou-se do Somos, porém para as mulheres lésbicas
a entidade ja ndo estava conseguindo suprir as necessidades delas, originando entdo seu
proprio grupo de atuacdo. Ao longo do tempo outros grupos foram surgindo e espalhando-se
pelo pais, esse momento ¢ conhecido como “a primeira onda do movimento homossexual
brasileiro”. (PASSAMANI, 2008, p.96)

No Rio Grande do Sul, um dos grupos pioneiros no movimento homossexual € o
Nuances, que originou-se da participagdo dos fundadores em movimentos estudantis, partidos
de esquerda e no combate do HIV-AIDS. O interesse por esses trés temas uniu um grupo de
jovens homossexuais, na maioria homens, a fundar em 1991 o MHG - Movimento
Homossexual Gadcho, esse home durou pouco tempo, foi logo trocado, por parecer muito
forte, pesado, entdo nomeou-se Nuances, movimento de livre expresséo sexual.

Diante dessa contextualizagdo mundial, nacional e regional, em nivel local, a histdria
da militancia LGBT em Sdo Borja pode ser reconstruida a partir da fala de nossos
entrevistados:

Eu conheci o movimento LGBT em Porto Alegre, quando fui morar 14 em 2001.
Antes de concluir o Ensino Médio aqui, eu sai de Sdo Borja, passei um ano em POA
e conheci 0 movimento chamado Nuances que é uma ONG de 14 e desenvolvia na
época um projeto chamado “Gurizada do barulho”, que funcionava na Casa de
Cultura Mario Quintana. Entdo, a gente frequentava as reunides do grupo e a gente
ia em funcdo de um seriado que a gente assistia, que o pessoal no Nuances
conseguia em videocassete e usavam aquilo pra discutir justamente do universo

LGBT. Eu voltei pra Sdo Borja no comego de 2002, eles tinham um jornal no
Nuances que era impresso, entdo eles me enviavam esses trabalhos de |4 e eu
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distribuia aqui em sdo Borja, e outros materiais, folders, flayers, divulgacao de festa,
de campanhas Governo do Estado, do Governo Federal em relacdo a prevencéo de
DST’s. Por volta de 2004 e 2005, eu me encontrei com a Jéssica, que foi minha
colega de Ensino Fundamental e nos reencontramos na URCAMP, no curso de
Hist6ria. Mas tudo foi comecando como festa, né. Foi o pessoal se juntando pra
poder colaborar, né, pra fazer juncdo com o pessoal e foi formando um pequeno
“gueto”, que se juntavam uma vez por semana ou a cada 15 dias na casa da Jéssica e
a gente foi agregando os amigos em comum. Em 2006, acredito que as reunides
eram muito frequentes. A gente se via todos os finais de semana ou duas ou trés
vezes por semana, e tudo acontecia na casa da mée da Jéssica e a gente se reunia la
mesmo pra fazer festa mesmo s6 que invariavelmente, em fungdo das festas,
acabavamos discutindo outras coisas e nisso entrava a questdo dos militantes,
ativismo, nisso foi se consolidando a ideia que que precisdvamos ser mais que um
grupo que estava ali s6 pra fazer festa. Em 2006, surge a UNIPAMPA em Séo Borja.
A UNIPAMPA ajudou nés a formar ainda mais a consciéncia politica de movimento
mesmo e estruturar aqui em Sdo Borja 0 movimento. Em 2008, a gente fez o
langamento do projeto do Movimento Girassol amigos na diversidade com um
evento aqui no cube Comercial da cidade e foi bem simbélico, dia 28 de junho.
Aquilo foi o marco inicial do movimento e, a partir dai, come¢amos a trabalhar o
movimento mesmo, a conscientiza¢do dos mais jovens. (Otavio, 32 anos)

Comegamos a nos reunir, a conhecer todo mundo em 2000. E faz 15 anos que eu
estou nesse processo de conhecimento, de conhecer as colegas, 0s amigos e me
aproximar dessas geragdes, da geracdo que ja era anterior a mim, que ja existia na
sociedade. Entdo, nesses 15 anos, eu estou nesse processo de conhecimento. O
movimento existe mesmo desde 2008. (Jéssica, 32 anos)

Eu participo desde o inicio, em 2008. E eu estou até agora e venho crescendo a partir
do momento que eu entrei na faculdade. Eu comecei a fazer as partes gréficas do
movimento [...], mas antes disso eu era fotdgrafo, fazia participa¢des no eventos que
0 movimento promovia, mas de uns trés anos pra ca. Antes, eu era mais atuante, hoje
sou mais ativo, durante esses trés anos eu vou nas reunides dou palpite, planejo as
coisas que vao acontecer. (Rubens, 24 anos)

Eu acompanho o movimento ha 8 anos. Assim... acompanhar o movimento, ndo de
ser ativo. Hoje eu me considero mais protagonista, antes eu era mais apoiador. Hoje,
nds temos um engajamento maior, de uns dois, trés anos pra ca estou mais atuante.
(Bruno, 35 anos)

Nesse cenario de cidade de interior e militdncia LGBT, Benhur Pinos da Costa (2012)
considera que a visibilidade e o reconhecimento s6 sdo construidos com mobilizagdo politica.
As festas LGBT podem representar a diversdao, mas elas também envolvem o movimento
politico para o reconhecimento, principalmente, nas festas do interior que tém esse carater de
disponibilizar o debate entre a populagdo LGBT. Essas festas do interior sdo geralmente
promovidas pelas ONGs e movimentos que tém um comprometimento politico com a
diversidade cultural e sexual.

O que eu vejo é a questdo da visibilidade. Muita questdo que tu tira do escuro e
mostra. O movimento trouxe os gays, as lésbicas. Ndo que ndo existissem, mas
trouxe a tona, trouxe a visibilidade social, querem ter direitos, como pagar imposto,
como qualquer cidaddo, de existir, opinar. De repente romper coisas ja postas, 0

movimento ele empondera. [...] 0 movimento ele vai te dar consciéncia porque o que
ontem era tido como feio e rejeitado ou escondido ou criminalizado, hoje ndo. Eu
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sou um homossexual nesse processo me sinto tal e tal assim nesse momento da
minha vida. E ai vai comecar a construir pra ela o que é a homossexualidade e ai a
pessoa por si também junto com o grupo vai se emponderar. (Bruno, 35 anos)

O nosso movimento, nesses Ultimos tempos, ele tem focado na questdo de eventos
na cidade pra gerar uma maior visibilidade na sociedade, né? A gente percebeu que
0 movimento ndo era muito conhecido na cidade, ai foi feito trabalho de
visualizacdo a partir da campanha do Governo Estadual, primeiramente, com o Rio
Grande Sem Homofobia. Na cidade que tem toda a questdo gauchesca muito forte,
né, muito machista. A partir disso, foi feito o primeiro Miss Diversidade, a Rainha
do Carnaval para que os sdo-borjenses saibam que nos existimos, que nos estamos
trabalhando por alguma causa, que os bailes ndo sdo feitos pra ser apenas
entretenimento: é entretenimento com a questéo social com a inclusdo. (Gustavo, 24
anos)

Esses relatos corroboram com o que afirma Castells (1999): “o ato fundamental de
liberagdo para os gays foi, e é ‘aparecer’ expressar publicamente sua identidade e sexualidade
para, em seguida, ressocializarem-se” (CASTELLS, 1999 apud CONDE, 2004, p.82). A
visibilidade da homossexualidade é essencial para que a sociedade discuta suas demandas e
acostume-se com a ideia de que os homossexuais sdo cidaddos e possuem direitos de lutar

pela sua realizacdo e bem-estar social. (CONDE, 2004)

¢) Relacdo com a identidade regional galicha

Assim como a identidade sexual e de género a identidade regional gaucha é uma
construcdo, portanto ela néo é fixa, ela se constrdi do contato dos sujeitos com caracteristicas,
vivéncias dessa identidade. Somando isso, a questdo a visibilidade das homossexualidades
entra em conflito com as identidades hegemonicas em contexto heteronormativo como €é o

caso da cidade de S&o Borja, conforme evidenciamos nos depoimentos dos entrevistados.

Eu ndo sou uma pessoa tradicionalista, né. Talvez nem poderia ser, mas eu sempre
fico pensando, estamos em 2015, e quando vao ser reconhecidas, figuras que néo sédo
S0 0 pido e a prenda que nasceram aqui e que sao dessa cultura? (Bruno, 35 anos)

Pra mim a identidade regional galcha s6 sobrou o mate mesmo. O mate e a
acentuagdo do “E” que a gente utiliza bastante no interior [...] a gente aprende,
porque a gente é criado, a gente é condicionado a uma criagdo masculina. Eu sei
dancar, as vezes, escuto algumas musicas, mas nao frequento esses lugares, ndo
frequento ndo sé porque sou transexual, mas por que nunca me chamou atencgdo.
(Jéssica, 32 anos)

Como eu percebi o preconceito muito “linkado™ as questdes gauchescas, tradigdo,
aquela coisa de “sou homem”, “sou macho”, eu demorei um pouco mais pra
entender a minha identidade regional, a minha identidade galcha. Me afastei um
pouco por essas questdo. Veja como € que isso é um problema, né? Tu afasta as
pessoas da tua cultura. Eu me afastei um pouco. Olha, eu amo as tradi¢cdes galchas e
de uns cinco, seis anos atras, eu comecei a tomar mate, comecei a frequentar lugares
assim pra entretenimento. Mas de frequentar o CTG, de ser participativo, eu ainda
ndo sou. Quem sabe futuramente. (Gustavo, 24 anos)
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Na verdade eu nunca gostei. Eu ndo tomo chimarrdo! Toda a minha familia toma
menos eu. Eu ja fui em alguns CTG’s, mas ndo gostei muito, j4 participei pra dangar,
mas quando eu era pequeno. (Rubens, 24 anos)

Eu sempre gostei muito, mas como vim de uma familia de menor poder aquisitivo,
nds ndo tinhamos dinheiro pra participar de invernada ou do movimento em si dos
CTG’s. Mas eu sempre gostei muito, eu ia nos desfiles de 20 de setembro, a gente
sempre teve uma proximidade muito grande com os piquetes em volta de casa e eu
sempre tive uma relacdo muito boa. Como eu sou muito conhecido aqui, eu nunca
tive nenhum problema com CTG, mas eu sei que é um movimento bastante
conservador e isso pode aos olhos de uns ser um problema. Tém pessoas que, por
serem tradicionalistas, acabam usando isso como uma desculpa pra ser
preconceituoso, mas enfim é essa minha relagdo com o CTG, sempre fui bem
recebido em qualquer piquete aqui em S&o Borja, ndo tenho nenhum problema com
0 pessoal do movimento galcho. Acho que o pessoal aqui em S&o Borja tem
bastante a consciéncia politica e publica. (Otavio, 32 anos)

[A identidade regional estimula o preconceito?] Estimula acabam afastando as
pessoas e reforca o preconceito, agora a gente [movimento] t4 pensando em
estratégias de “linkar” nosso movimento a Semana Farroupilha. A gente ndo quer
uma afronta, por exemplo, colocar as meninas [travestis] vestidas de prensa, né. 1sso
ndo porque a gente ja vai ser pré-julgado como um estere6tipo de palhacgada [...] mas
a gente pretende fazer isso pra que comunidade se interaja e que esse preconceito
gue a gente mesmo carrega com uma questdo gauchesca, com a questao regional, ele
seja sanado, seja interrompido. Eu acredito que, nesse sentido, é possivel que seja
quebrado esse ciclo vicioso: “eu sou gaucho”, “eu sou homem”, “eu ndo gosto de
‘veado’” e “‘veado’ tem que sair daqui”. Dai, o que acontece: as pessoas, O
homossexual sai, vai fazer outras coisas: “Nao gosto disso, da cultura gauchesca, eu
sou rejeitado, etc.”. Eu acredito que com o passar do tempo ¢ um objetivo possivel
de ser alcancado, que as comunidades se interajam e que as pessoas percebam que
todos nds podemos fazer parte da comunidade gauchesca, que todos ndés somos
filhos dessa terra. (Gustavo, 24 anos)

Eu acredito que sim, pela questdo de ter um peso bem grande, o galcho é aquele
macho, que come churrasco, que arrota e a mulher que tem que ser dona de casa e
serve 0 marido. (Rubens, 24 anos)

[...] a coisa do “eu sou gaticho macho e ndo gosto dos homossexuais”, acho que ndo
existe mais, ndo com tanto forca, hoje 0s gays estdo dentro dos piquetes, fazendo
cabelos de prendas ou dangando. Entdo, eu acho que existe o reforco da cultura
galcha que é até uma cultura tradicional, do gaicho que tem que ser homem, tem
que ficar com mulher, porque eles aceitam esses gays dentre desses espacos culturais
pra produzir as coisas que eles sozinhos ndo iam conseguir. (Jéssica, 32 anos)

Ela [identidade regional gaucha] ajuda a reforcar esteredtipos. Eu ndo posso jogar
esse peso pra identidade regional, mas colabora para reforgar estereétipos, de que
tipo de homem se deve ser ou de que tipo se mulher se deve ser. A mulher submissa,
a mulher dona de casa, a mulher que trabalha na vida doméstica; o homem que sali,
porque o homem campeiro é 0 que vai pra guerra, € 0 homem que por estar na
estrada se permite algumas coisas, que a mulher por estar dentro de casa ndo pode,
entdo isso acaba estimulando estereétipos. E, claro, tudo que ndo esta dentro de um
estere6tipo acaba sendo visto como errado, entdo essa é a grande contribui¢do que
eu vejo dos movimentos tradicionais e ndo apenas os gauchos que reforcam esse tipo
de coisa. (Otavio, 32 anos)
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Pode-se dizer, entdo, que o Movimento Tradicionalista Galcho perpetua a imagem do
“gaticho” e da “prenda”, ou seja, papéis pré-definidos socialmente para homens: masculinos e
viris; e mulheres: frageis e maternais, reforcando o patriarcalismo, a heteronormatividade e
heterossexismo (GUIMARAES; ZAGO, 2015). No caso do movimento LGBT s&o-borjense,
esse distanciamento acontece, apesar da vontade de alguns integrantes de insercdo nas
atividades culturais locais.

Entretanto, nesse conflito entre identidades heterossexuais e homossexuais, cerceadas
por uma questdo de cultura regional, ha os casos de homofobia, conforme os relatos dos

entrevistados:

Uma vez a minha amiga, ela se criou dentro do CTG, até hoje ela faz cabelos, e ela
ama, ela dangava no CTG como pedo, e ai ao decorrer do tempo ela teve 0 processo
de transformagdo e o instrutor, que era amigo dela, decidiu que ela ia dancar de
prenda, e as maes foram pra cima do instrutor. As familias queriam tirar ela ou todos
os filhos saiam do CTG, e ele ficou sem saber o que fazer, e ela optou por sair.
Outro caso foi dela também em um CTG que ela foi, e ela foi usar o banheiro
feminino e ndo deixaram ela entrar e tiraram ela pra fora do CTG. Outro caso foi
com uma amiga que estava na fila do PTG Jodo Manoel, ela é bem alta, e estava na
fila e proibiram a entrada dela porque disseram que ela era travesti. Ela mostrou a
identidade, mas ndo adiantou. Ela disse que iria tirar toda a roupa pra eles verem,
mas depois iria denunciar eles, e bem no fim conseguiu entrar, mas teve que passar
por tudo isso. (Rubens, 24 anos)

Aqui em S8o Borja [h& 15 anos] ndo haviam homossexuais assumidos, as que se
assumiram foram travestis na época e que ja eram pessoas de mais idade e que
sofreram muita discriminagdo e que eram vistas apenas como figuras de carnaval,
como o Paulinho que foi assassinado. Ele tinha muitas marcas do que ele passou, de
tanto sofrimento de tanta amargura. Com a passagem dele me fez pensar assim: eu
quero sair de S8o Borja, se isso aconteceu com ele poderia acontecer comigo
também, e na época eu ndo tinha uma referéncia de um gay que ndo necessariamente
se travestisse e que fosse aceito dentro da sociedade, isso ndo existia, e 0s que
existiam eram guardados dentro do armario e viviam uma vida renegada da
marginalidade a universos noturnos. (Otavio, 32 anos)

Nas cidades do interior, segundo Costa (2012), em relacdo a construcdo da identidade
e da sexualidade, demonstrar desejo para alguém do mesmo sexo (masculino), no passado, era
ter que assumir uma figura de efeminado, o que resultaria na probabilidade desses sujeitos se
tornarem travestis. Essa pressdo, segundo o autor, vinha tanto da sociedade heteronormativa,

quanto dos proprios grupos de homossexuais.

A légica da cidade [Sao Borja] era uma ldgica diferente. A gente existia, a gente
mantinha as nossas relacdes, gays entre gays e gays com heterossexuais porque é
uma légica do interior, né, que heterossexuais vivenciam a relagdo momentanea com
gays, mas era uma coisa muito secreta, se vivia essa relacdo e ndo podia ser contada
pra ninguém, nem para 0s amigos gays. [...] A gente vivencia a homossexualidade, a
gente no interior vivencia bastante a cultura do interior, que o gay € o homem
passivo e vive para 0 homem ativo, entdo pensasse que 0 homem ativo na sociedade
€ 0 homem heterossexual (Jéssica, 32 anos)
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Essa pressdo conforme o autor e o trecho da entrevista supracitados culmina na
construcdo da sexualidade propensa em relag0es entre esses sujeitos e homens
“heterossexuais”. (COSTA, 2012)

Apesar dos entrevistados nunca terem sofrido discriminacao diretamente relacionada a
identidade tradicional, cultural galcha, na visdo de alguns dos entrevistados, isto — o
preconceito e a disseminacao dele - esta ligado aos valores cultivados por essa tradigéo.

4.4 LEITURAS DA CAMPANHA “AMOR, SEJA COMO FOR”

Com a proposta deste estudo de fazer uma pesquisa de recep¢do com cinco sujeitos
integrantes do Movimento girassol, amigos na diversidade, com o intuito de entender quais as
leituras e percepcOes desses sujeitos em relacdo as imagens da campanha Amor, seja como
for, as entrevistas foram previamente marcadas com cada um dos sujeitos, em separado, no
local onde eles escolheram. A entrevista seguiu um roteiro semiestruturado, propiciando um
didlogo assimétrico com as pessoas.

Neste momento, trazemos para nossa reflexdo as experiéncias dos estudos de recepgéo
que procuram entender como o receptor recebe a mensagem midiatica. Esse receptor - que
também é produtor de sentidos e significagdes -, interpreta as mensagens ativamente, dentro
de limites da codificacdo. Assim, buscamos compreender 0s processos e mediacOes que
circundam essas mensagens, seguindo o modelo de Codificacdo/Decodificacdo proposto por
Hall (2003), ou seja, receptor pode confrontar a mensagem ou a recebe positivamente ou de
maneira negociada. “Existem diferentes formas de leitura, de decodificagdo; pode-se ler de
diversas maneiras, ou seja, nunca se pode ter uma leitura fixa, ‘tipico-ideal’”” (GROHMANN,
2009, p. 2). Também nesse momento buscamos entender como as mediacdes agem na
recepcdo dos entrevistados.

Na légica da entrevista semiestruturada, foi seguido todos os tOpicos, propostos no
roteiro (ver Apéndice 1) nas entrevistas surgiram elementos em comuns que nortearam a

divisdo, que segue abaixo da analise das leituras e percepc¢des dos sujeitos entrevistados.

4.4.1 CONTATO COM A CAMPANHA

Quatro dos cinco entrevistados tiveram o primeiro contato com a campanha via
Facebook, pois ja conheciam uma das pessoas que integraram a campanha, a transgénero
Valéria Houston, que se apresentava com uma banda no carnaval de Sdo Borja, essa
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proximidade fez com que 0s receptores entrevistados tivessem maior lembranca da peca a
qual a transgénero fazia parte.

A campanha Amor, seja como for eu conheci em ljui, quando eu morava la. Ainda
que na entrada I4 existiam dois outdoors que veiculava campanhas comuns, quando
um certo dia quando, eu percebo uma grande outdoor grande do Amor, seja como
for com a menina trans e 0 namorado dela. Eu achei aquilo genial pra ter sido
colocado em uma universidade particular, né, onde a questdo do preconceito nos
cursos mais tradicionais como Administracdo, Agronomia ainda é muito forte e
nosso curso de Comunicacdo sofria retaliacdo por parte dessa vertente. (Gustavo, 24
anos)

Eu conheci na internet, a menina [trans] que pousou para o outdoor na campanha,
ela cantava num conjunto musical que se apresentava aqui no carnaval e eu ja
conhecia ela. (Bruno, 35 anos)

Eu conheci a campanha por que eu fago parte do Movimento Nacional de Travestis e
Transexuais e essa campanha ela foi financiada pelo Rio Grande Sem Homofobia em
conjunto com o Brasil Sem Homofobia, e eu ja tinha lido e eu sabia que era um dos
poucos estados do pais que estava aplicando realmente a politica Brasil Sem
Homofobia. E nisso a minha amiga foi chamada pra fotografar junto com o
namorado dela, que foi a Valéria, que é cantora, transexual e atua 14 em Porto
Alegre. E nesses encontros nacionais, nessas campanhas, quando tem transexuais e
travestis, independente se 0 movimento é s6 LGBT ou se é sé de gays, se existe uma
campanha que tenha um transexual, ele é levado ao conhecimento dos encontros
nacionais e encontros regionais e eu fiquei sabendo da campanha Amor, seja como
for que era com a Valéria e foi que eu descobri que haviam outras fotografias e uma
delas estava colocada aqui em S&o Borja, que era dos dois meninos. (Jéssica, 32
anos)

Eu conheci na verdade pelo Facebook, por que a minha amiga publicou e eu vi que
estava rolando, eu vi as imagens dos casais. (Rubens, 24 anos)

Uma dessas meninas da campanha, ela comegou aqui em uma banda, [...] e nés
conhecemos ela aqui em sdo Borja porque eu trabalhava com a tia do dono da banda,
no saldo que eu trabalhava, entdo eu conheco a Valéria muito antes de ser Valéria
aqui em Sao Borja (Otavio, 32 anos).

Nesse cenario, o Brasil ocupa o 1° lugar, dos paises que mais consomem noticias por meio do
Facebook, com 67% sendo a primeira fonte de informacdo. Também ocupa a primeira posicao
na utilizacdo do Facebook para outros fins'>. No caso em questdo, a rapidez da disseminacéo
dessas informagdes via rede social online ocorre de maneira tdo acelerada que a recepcéao da
campanha ocorreu primeiramente via Facebook para quatro dos cinco entrevistados. Essa
recepcdo foi de uma peca diferente (transgénero e seu marido) da que seria exposta em S&o

Borja posteriormente (casal gay).

% http://observatoriodaimprensa.com.br/e-noticias/cerca-de-70-dos-brasileiros-se-informam-pelo-facebook/ -
Paulo Roberto Junior em 21/04/2015 na edi¢do 847. Acesso em: 17/11/2015
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Como houve dois diferentes modos de recep¢do, um virtual e outro no outdoor fisico,
deve-se levar em conta a mediacdo Situacional (OROZCO, 2005), essa mediacdo age no
momento da recepc¢do, no cenario onde ocorre a recepg¢do, no caso do Gustavo pode implicar
no seu primeiro contato com a campanha, que talvez por ser posto em um local de bastante
movimento entre universitarios - saida da universidade -, ele s6 pode ter pleno entendimento
do que era a campanha, ap6s procurar informacdes sobre ela na internet, apesar de sua
primeira leitura ter sido positiva. Para Scolari (2008) apud Franco; Temer (2014) ha outro
conceito de mediacdo na cibercultura: a hipermediacdo (BOLTER; GRUSIN, 2000 apud
SEHN, 2015), onde os receptores usam 0s meios digitais como ambiente para negociacédo das
interacbes, assim como as mediagdes culturais de Martin-Barbero (FRANCO; TEMER,
2014). No caso da recep¢do dos outros entrevistados, ao terem o primeiro contato com a
campanha, ja sabiam sobre o que ela tratava, pois tinham uma aproximacdo com uma das
personagens, entdo o entendimento da campanha se deu no ato da recepcdo, tendo também

uma leitura positiva.

4.4.2 OPINIAO SOBRE A CAMPANHA

A representacdo, segundo Iribure (2008), se da na escolha das fotos ao trazer pessoas
reais para a publicidade, aproxima o0s sujeitos receptores a campanha, nela eles percebem a
identificacdo, o entendimento. Essa proximidade com a publicidade pode também ocorrer
devido ao fato dos entrevistados conhecerem uma das personagens que compunha a
campanha, a transgénero Valéria Houston. A maioria das representacbes homossexuais em
publicidades é estereotipada (IRIBURE, 2008), entretanto o fato da campanha trazer casais
reais, sem estereotipar ninguém, é uma fato positivo na percepcdo dos sujeitos. O estereotipo
ndo € em si o0 preconceito, mas lhe d& uma base: “o preconceito se forma gragas aos
esteredtipos presentes em determinadas culturas, que muitas vezes servem para justificar e
manter desigualdades sociais.” (COSTA; NARDI, 2015, p.721).

Eu percebi que era uma campanha. Trabalhava a questdo do amor entre 0s casais
LGBT e heterossexuais, o que eu senti que poderia ter sido um pouco mais
explorado foi a questdo de esclarecimento mesmo do que era essa campanha, 0
porque da campanha, s6 foi colocado dois outdoors 14, ndo teve nenhuma palestra
nenhuma questdo educacional pras pessoas e que apesar do sucesso que a campanha,
foi das pessoas buscarem o porqué o que era aquilo pra muitas outras ficou uma
coisa que passa batido, era s6 mais um outdoor em meio a tantos numa cidade maior
que S&o Borja, onde o preconceito em algumas pessoas ainda € maior. [...] Acho
que de certa forma, pra algumas pessoas, a campanha ela ndo alcancou o objetivo,
ela ndo desconstruiu, ela reforgou porque ndo teve a questao de um dia didatico onde
a populagdo fosse convidada nem uma palestra apresentacdo uma distribuicdo de
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informacdo de uma cartela informativa de um flyer informativo. Isso, eu acho que
faltou mas a campanha a ideia da campanha como ela foi trabalhada como ela
alcancou as pessoas, ela ta excelente eu acho que o Amor, seja como for, ele foi um
sucesso [...] ela colaborou para desconstrucdo desses preconceitos, entdo eu acho
que ela colaborou para avangos na questdo da colaboracdo do esclarecimento das
relacbes homoafetivas e trans e meninos que é uma relacdo hétero que as pessoas
ainda ndo compreendem. (Gustavo, 24 anos)

Eu acho que todo movimento € valido ele vai te propiciar algum tipo de reflexdo por
alguns momentos. Tu parou e ficou pensando: “4, ta bonito, ficou bonito a foto, a
imagem”. Mesmo eu ndo concordando, as vezes tu ndo se sente tocado, mas me senti
representado. Achei que a campanha ficou muito boa. Eu conheci a Valéria e ela é
uma transgénero. Eu vi ela, uma figura feminina transgénero, com um homem, uma
figura masculina, entdo eu associei a campanha, sdo um casal, e 0 que me chama a
atencdo por que é um casal, e eu acho que eles sutilmente, eles foram dando o seu
jeito de dar o recado, eu acho que valeu, bem inovador.(Bruno, 35 anos)

Eu acho que a campanha trabalha a questdo do amor de uma forma limpa e clara
sem estereotipar alguém, tanto que a foto da Valéria é com o marido dela. O pessoal
sabe que ela é transexual por que a gente conhece ela, porque eles sdo um casal
heterossexual, ela feminina e ele masculino, eles materializam o casal heterossexual.
Mas a campanha dé& essa visibilidade pra essa discussao sobre as relacdes, por que as
relacbes que ndo seguem a norma da sociedade e que tem que ser discutida [...] essa
campanha levanta essa discussdo, do amor gay, amor lésbico, do amor com mulheres
transexuais, e que fagam necessério entender que o amor ndo é dito pela regrinha
homem e mulher, né. (Jéssica, 32 anos).

Eu acho a campanha linda e acho que também que isso ajuda a mexer um pouquinho
com a cabecinha das pessoas, dd uma impactada. E, isso pra uma pessoa que possa
ser mais suscetivel e sensivel a mudar de opinido, chegar e olhar aquilo estampado
na rua pablica. Mas a questdo ndo é ganhar espaco, pra quem € mais preconceituoso
ou radical, pode parecer uma provocacao, e € bom que eles se sintam provocados e
aceitem, por que enfim todo mundo tem direito de ser e agir como quiser. (Otavio,
32 anos).

Nas leituras de Gustavo percebemos as trés posicGes de recepcdo, uma leitura
negociada por falta de informacédo sobre a campanha, que para algumas pessoas a campanha
poderia ndo ser percebida, diante de tantos outdoors na cidade. Uma leitura opositiva, quando,
segundo sua percepcao, parte da populacdo que desconhece a campanha poderia ndo entender
0 objetivo e, em alguns casos, reforcar preconceitos nas pessoas que seriam o publico-alvo da
campanha. Por ultimo percebe-se uma leitura positiva, pois para ele a campanha ajuda no
esclarecimento das diferentes orientagdes sexuais e identidades de género.

Bruno teve uma leitura positiva, pois para ele a campanha propiciou a reflexao,
conseguiu assimilar e entender a campanha. Essa associacdo e entendimento da campanha
ocorreram por conhecer a pessoa representada na imagem. Porém também teve uma recepcao
negociada, pois acha que a campanha foi valida para a discussdo e reflexdo, mas para sua

percepcao a campanha nao o tocou emocionalmente.

50



Para Jéssica a recepcdo € positiva, pois a campanha trabalha de maneira limpa, sem
esteredtipos outros tipos de relacdo ndo-binarias (homem-mulher), além de mostrar a
identidade de género a qual ela se identifica, se sente representada, a campanha propde essas
discussoes

Para Otavio a recepcao € positiva também, porque impacta a populacdo, sensibiliza a
mudanga, ao respeito para com a classe LGBT

Apesar de ndo haver trecho exposto, para Rubens pode-se perceber durante outros
trechos da entrevista citados que a recep¢do € negociada, pois a campanha age na reflexdo da
populagdo, mas ndo acredita que essa populacdo mude de ideia ou desconstrua seus
preconceitos tdo facilmente. Também expde que uma sociedade sem homofobia é uma utopia,
porém estad caminhando em passos lentos para melhorar esse quadro.

Pode-se perceber na recepcao dos sujeitos as trés posi¢oes propostas por Hall (2003).
Nas falas os entrevistados enfatizam a peca que retrata a relagdo da transgénero com seu
parceiro, apesar da imagem presente em S&o Borja ser a do casal gay.

Das mediacbes presentes na recepcdo podemos observar a Estrutural (OROZCO,
2005), todos os entrevistados, estdo em idade adulta, variando dos 24 aos 35 anos; estes sao
graduandos ou graduados, na universidade onde eles adquirem conhecimento para ter um
olhar critico em relacdo a campanha, até mesmo de entendimentos e direitos de suas
orientacOes sexuais e identidades de género.

Outra mediacéo presente é a competéncia cultural (MARTIN-BARBERO, 2003), que
diz respeito a vivéncia do individuo, o que aprendeu de costumes, nos grupos o0s quais ele
pertencia. Pode-se perceber remetendo ao que foi exposto na tematica: Relacdo com a
identidade regional galcha. Os sujeitos que apresentam uma “boa” relagdo com a identidade
regional, ou seja, 0s que ndo acham que cultura gadcha é preconceituosa ou discriminatoria,
tem uma boa visdo também em relacdo a campanha; estes tiveram uma recepgdo
exclusivamente positiva. E 0s entrevistados que acham que a identidade cultural gatcha
reforca preconceitos e a discriminagdo foram 0s que tiveram uma recepcdo negociada,
opositiva e, em partes, positiva.

As tematicas se fazem importantes nesse contexto para entender como agem a
mediacOes nas falas dos sujeitos entrevistados. Assim, pudemos observar duas mediagdes
presentes nos trechos supracitados, estas media¢cdes norteiam a maneira como Serdo essas

leituras e percepcoes.
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4.4.3 MIDIA DE VEICULACAO DA CAMPANHA

Pretende-se aqui entender as significagdes dos entrevistados sobre a midia escolhida
para a veiculacdo da campanha e como ela pode ter ajudada na disseminagédo da proposta da
campanha visibilidade da popula¢édo LGBT.

O outdoor pro alcance de pessoas que passam pela rua, ele foi bom acho que o
momento ndo era realmente pra ter colocado em TV, porque eu acho que tava muito
cedo por ser uma campanha revolucionaria. O que eu acho que deveria ter um
colaborador dos outdoors, um flyer explicativo pra populagdo um material de apoio
[...] o outdoor apesar do alcance que ele gerou foi problematico, porque ele nao
esclareceu a populagdo. Ele foi bom em alcance, mas ndo foi bom em
esclarecimento. O objetivo ficou um pouco deturpado, um pouco perdido. Apesar de
que em muitos casos as pessoas foram procurar pra ver o que era aquilo, foram
entender, foram pesquisar porque o outdoor gerou uma instigacdo, o que € isso? Por
que que isso ta ai? As pessoas foram procurar essas informagfes, mas a outra parcela
que por falta de interesse ou por causa de preconceito, ela ficou um pouco carente na
questdo da informagé&o. (Gustavo, 24 anos).

Eu acho que foi um comeco, por que a gente sabe que as propagandas aqui no Brasil
sdo bem restritas [...] Eu acho que o outdoor teria mais visibilidade se fosse parar na
televisdo, porque o outdoor ajudou por causa do compartilhamento, [...] esse tabu
deveria ser veiculado na televisdo acho que iria ajudar bastante, eu acho que eles
quiseram experimentar, eu achei interessante o outdoor, acho que eles foram eficaz
mas poderiam ter ousado mais, né. (Rubens, 24 anos)

Eu acho que seria interessante um material de apoio porque nés sabemos, quando
digo nés, € nds homossexuais, porque nés sabiamos o motivo da campanha, agora 0s
casais héteros ndo sabiam o porqué do acontecimento. (Rubens, 24 anos)

Eu sempre penso assim, a que publico se quer atingir, eu acho que ja que uma
campanha ndo € barata, sempre penso bom temos diversos perfis de pessoas, tu tem
que fazer aquilo chegar a cada uma das pessoas, fazer elas entenderem né, como era
a primeira campanha, demorou mais a entender o objetivo, mas acho que uma
campanha, nesses termos tem que abranger, tocar um maximo de pessoas possiveis,
por que o preconceito ele desfila entre essas classes e esses perfis né, quanto maior a
abrangéncia resultado positivo é bem maior né. (Bruno, 35 anos)

Eu acredito que sim, porque a televisdo, ela ainda € um veiculo que tu vé, entra em
vérias casas, podem nédo ter um micro-ondas, mas ela tem um ou dois televisores,
aqui em casa a televisdo em horérios de pico: 12:00 é o horério de se discutir, o
jornal regional, a gente sempre esta discutindo, né. (Bruno, 35 anos)

Eu acho que faltou um pouco mais da midia [televisiva] mesmo, [...] mas acho que
tudo isso é uma construcdo né, foi a primeira vez que se permitiram discutir e sair do
nosso espaco do movimento, por que a gente produz as coisas e fica sempre dentro
do movimento, vive com 0 movimento e depois com esse movimento divide com as
pessoas do préprio movimento e dessa vez foi inverso né, a campanha foi feita para
a grande sociedade e ndo para ficar s6 no movimento. [...] nés do movimento
ganhamos o cartdes postais, mas esse outro material era apenas para o para o pessoal
do movimento mesmo. (Jéssica, 32 anos)

A escolha do meio no qual vai ser veiculada uma campanha é tdo importante quanto a

mensagem que sera divulgada. No caso em questdo, o0 meio outdoor é uma midia externa, que
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possui vantagens: a flexibilidade geografica, o grande alcance e frequéncia além do grande
share com o publico, pois sua mensagem é continuada. Porém suas desvantagens sdo: a baixa
segmentacdo, porgue a dispersdo da mensagem ocorre para todos os publicos; a imprecisao da
medicdo de eficiéncia da campanha, necessidade de mensagens curtas e objetivas; e a
dependéncia da imagem. O outdoor é bastante utilizado em campanhas do governo por
apresentar uma comunicagdo direta. O formato do outdoor é uma tabuleta retangular, com
dimensGes de nove metros de comprimento por trés metros de altura. (NOGUEIRA, 2012)

O outdoor é uma das mais significativas midias exteriores, o seu poder de
comunicacdo é tdo representativo que € tratado como midia convencional. A sua
comercializacdo é feita por bi-semanas, ou seja, de 14 em 14 dias. Como é uma forma de
comunicacdo instantanea o outdoor precisa expressar uma mensagem clara e objetiva alem de
apresentar um layout limpo e facil visibilidade, para que esta mensagem seja observada, lida e
interpretada de maneira rapida. (NOGUEIRA, 2012).

O outdoor é mais eficiente quando seu conteido é adequado ao meio e tem significado
ao publico e se a midia por si s6 oferece alguma utilidade para o target. (TEIXEIRA,;
MINADEO, 2010). Os entrevistados, apesar de apontarem a midia escolhida de grande
alcance e de bastante visibilidade para a populagcdo ndo-LGBT, consideram que faltou um
material de apoio para que esta populacdo receptora e publico-alvo entendesse o significado
da campanha. Como seu entendimento esté ligado a seu sentido conotativo, para eles faz-se
necessario algum outro meio de divulgacdo além do outdoor.

Como mencionado nos trechos das entrevistas, a televisdo seria um importante meio
de divulgacdo da mensagem. Essa percepcdo dos entrevistados faz parte da cotidianidade
familiar (MARTIN-BARBERO, 2003): os horarios de assistir a televisio, é a hora em que
esses assuntos disseminados na televisdo séo discutidos dentro do ambiente familiar; é nesse
mesmo ambiente que, para os entrevistados, essa mensagem deveria estar inserida, pois é

quando muitas vezes esta presente a raiz do preconceito e da discriminac&o.

4.4.4 REACOES OBSERVADAS SOBRE A CAMPANHA

A reacdo esperada pelos entrevistados era de uma recep¢do negativa, que o outdoor
seria rasurado ou rasgado, demonstrando certo medo destes militantes da possivel leitura

opositiva da populacdo em relagcdo a campanha.
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Na cidade do interior ninguém rasgou, pichou, nao quebraram, até tiraram fotos,
claro que mexeu com as pessoas, ficaram surpresas, mas mal acho que ndo teve.
(Rubens, 24 anos)

Tu sabe que quando eu vi o outdoor, eu nao sei que tempo ele foi previsto pra ficar
l&. Mas um outdoor, ele ndo fica menos que 30 dias, né. E o tempo minimo. Achei
que seria pichado ou posto outra propaganda em cima, me surpreendi pela
durabilidade e porque vi fotos comentando sobre a campanha. E, hoje tu sabe que
uma postagem tua pode viralizar, agora se ninguém passou pela rua ou passou e nao
notou, essa pessoa vai ter a oportunidade de ver no Facebook por meio de alguma
publicacéo. (Bruno, 35 anos)

Na verdade, eu esperava que o outdoor fosse pichado, quando ele foi colocado eu
tirei foto e compartilhei. Eu esperava que fosse pichado, por ser uma rota noturna
que muitos carros passam, e em frente a um posto de gasolina, uma rota de
estudantes e de adolescentes, a rota do Colégio Adventista, varias coisas assim. E
ficou o tempo todo ali sem ser pichado, e ele ndo foi. E ali eu iria conseguir
materializar se foi homofobia ou néo, ou querer ver aquela imagem e a néo pichagéo
deles. A sociedade estd se permitindo compreender e discutir essas coisas e
compreender as coisas de uma forma mais clara e a cidade esta pronta pra ser
discutida. (Jéssica, 32 anos)

Por todo mundo me conhecer e saber que eu fago parte do movimento, quem ia falar
mal néo iria falar pra mim, [...] entdo pra mim ndo chegou, mas pode e deve ter
acontecido com outras pessoas. (Otavio, 32 anos)

Segundo os entrevistados a reacdo que se esperava da populacdo era que o outdoor
fosse “pichado”, retirado ou rasgado, mas ocorreu de maneira contraria: a midia exterior
cumpriu o tempo de veiculacédo intacto, o que para os sujeitos é algo positivo, pois entende-se
que a sociedade sdo-borjense esta se permitindo a discutir o assunto.

N&o podemos relacionar essa ndo-reagdo contraria da populacdo a campanha com uma
aceitacdo da mesma, pois ndo temos meios para mensurar esse comportamento. Essa reacao
positiva pode estar ligada ao fato do ndo entendimento da campanha por parte da populacéo,

pois seu pleno entendimento esta ligado ao sentido conotativo da imagem apresentada.

4.4.5 EFICACIA DA CAMPANHA

A intengéo do trabalho n&o é medir a eficacia da campanha, como mencionado acima
uma das dificuldades de se mensurar a eficacia da midia outdoor € sua incerteza de quantas
pessoas foram impactadas pela mensagem. Porém através das leituras e opinides dos

militantes é possivel compreender se para eles a campanha foi eficaz.

Eu acho que a campanha foi eficaz. (Jéssica, 32 anos)

Eu acho que como foi a primeira campanha, ele cumpriu com o objetivo, né? Foi
pioneiro, porque ninguém pichou, pintou ou rasgou o outdoor. Entdo incentivou
muito, porque ela quis mostrar que é possivel, porque foi tranquilo e é possivel.
(Bruno, 35 anos)
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Eu particularmente - falando como cidad@o -, pra mim, ela alcangou o objetivo. Ela
consegue provocar as pessoas que tem que provocar; consegue estimular as pessoas
que ela tem que estimular; e ela consegue mostrar a realidade que todo mundo nédo
consegue ver. Eu acho que se fosse nesse sentido de mostrar a realidade que nem
todo mundo quer ver, ela foi muito bem vista, foi muito bem exposta. (Otavio, 32
anos)

Eu acho que ela contribuiu pra refletir, ndo pra combater, por que isso é um caminho
bem lento, né? Acho que se serviu de reflexdo ja é um bom avanco, um bom
comeco. (Rubens, 24 anos)

Segundo o Paiva (2005), a eficacia de uma midia externa se da pela longa e repetida
exposicdo da mensagem, prolongando os efeitos da midia, podendo medir também pela
memorizagdo da campanha, a sua compreenséo e aceitacdo. Podemos aplicar para este caso a
medida do impacto e da imagem, que visa medir o nivel de recordacdo da publicidade através
da memorizacdo da campanha e a notoriedade do promotor da campanha.

Pudemos perceber, durante as entrevistas, que 0s sujeitos lembravam da campanha,
das fotos, da mensagem, de como conheceram e 0 6rgdo responsavel pela campanha. 1sso
pode estar ligado ao fato de conhecerem Valéria Houston, de participarem do movimento e
nele ter havido rodas de discussdo sobre a campanha e a propria promo¢do do movimento
sobre o programa “Rio Grande sem Homofobia”, o que ajudou no share dos individuos.

Um dos objetivos da campanha era sensibilizar a populacdo para uma cultura de néo-
violéncia contra a populagdo LGBT e, como foi exposto nos trechos a cima, para 0s
entrevistados a campanha atingiu seu objetivo, apesar de sua eficacia nas falas deles estar
ligado a reflexdo da populacdo, ndo diretamente com a diminuicdo ou combate da violéncia
homofdbica. Podemos concluir entdo que para a populacdo LGBT pertencente ao movimento,
a campanha foi eficaz, mas para a populacdo ndo-LGBT, publico-alvo da campanha, a
eficAcia da campanha estd ligada a reflexdo desses sujeitos sobre o tema proposto pela
campanha. Podemos verificar que essas percepcdes tém como mediacdo a competéncia
cultural (MARTIN-BARBERO, 2003), essa competéncia diz respeito a atuacdo e

aprendizados dos entrevistados dentro do movimento.

4.4.6 ESCOLHA DOS CASAIS

A percepcdo sobre esse tema ndo era uma das questbes presente no roteiro
inicialmente, mas através de uma colocacdo do primeiro entrevistado, achamos importante

saber a opinido dos demais sujeitos em relacdo a escolha das fotos.
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O que eu percebi é que 0s meninos, mais uma vez, eles foram deixados de lado. Em
ljui, eram a menina trans e 0 menino e, mais a frente da cidade, o outdoor eram as
duas meninas. Em Santa rosa, eram duas meninas; em Santo Angelo, eram a menina
e 0 menino; em Passo Fundo, eram as duas meninas também. O que eu percebi que
nessa regido os meninos foram deixados de lado pra ndo afrontar a populacdo por
causa da questdo do machismo que ainda ndo compreende dois meninos juntos. Por
mais que ela fosse uma menina trans, ela era uma menina e duas meninas juntas, sdo
duas meninas, né... e pra muitas pessoas podem ser encaradas como duas amigas, eu
acho que nessa regido a questdo do machismo ainda estava muito presente pela
escolha dos outdoors. (Gustavo, 24 anos)

Eu acredito que entra naquela discussao que, realmente, eles ndo quererem ousar. Eu
acho que é um medo, né. Na novela, quando é um beijo de duas meninas e néo se faz
uma pesquisa de campo sé joga pra ver o que o publico vai achar e quando é dois
meninos tem que fazer todo um levantamento pra ver se o publico acha, se deve ou
ndo ser passado. Entdo, eu acho que entra nessa questdo, se a gente fazer mais
outdoor dos meninos, pode ndo ter uma repercussdo tdo boa, por que o outdoor das
duas mulheres pode ser entendido do jeito que quiser: podem ser duas namoradas ou
duas amigas; e o outro pode ser um casal de travesti ou um casal heterossexual. 1sso
me chateia, por que a Publicidade tem que ousar, mas enquanto as pessoas ndo
perderem esse medo de ousar vai continuar assim, é melhor impactar e depois tu
trabalhar isso, do que tu ir pelo mais facil e ficar mais dificil de trabalhar né.
(Rubens, 24 anos)

Essa questdo do homem, do machismo, ele pde essas condi¢Bes porque as mulheres
sdo aceitas, porque na verdade sdo fetichizadas. Os homens vém duas mulheres se
“pegando”, e se veem inserido entre elas; ja o casal é aceito porque € casal, né; ja
dois homens, em um lugar com bastante tradicdo ndo seria bem aceito. Acredito que
quem olhou a fundo a imagem [da mulher trans], viu que a Valéria, [pensou:] “cla

CLINNT3

ndo ¢ uma mulher”, “ela é uma trasgénero”, sinalizada, dava a entender. (Bruno, 35
anos).

Apesar de que em S&do Borja foi veiculado o outdoor com o casal de homens gays, é
importante problematizar a questdo da escolha das fotos, de como foi feita a selecdo, segundo
a percepcdo de um dos entrevistados (Gustavo, 24 anos), nas cidades citadas por ele, que sdo
préximas, ndo teve variedade na escolha das imagens, sendo predominante as que tinham
figuras femininas. A questdo exposta pelo entrevistado foi seguida nas outras entrevistas para
saber a percepcdo dos outros entrevistados diante desta questdo. O machismo presente na
regido foi apontado como fator de escolha das imagens ou da ndo-escolha, quando referem-se
ao casal gay.

Ainda segundo as percepc¢oes, apesar da campanha ser inovadora por trazer a tematica
da homossexualidade e da identidade de género para o interior, faltou ousadia na escolha das
imagens para enfrentar a sociedade machista e conservadora que poderia ndo aceitar bem a
campanha se fosse exposto dois homens.

Contestando essas percepcdes, expomos o fato de que ndo houve reacdo contraria

direta ao outdoor em Sao Borja que trazia o casal gay.
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A escolha dessas imagens também remonta o entendimento do publico ndo-LGBT
com a campanha, pois seu entendimento, logo a aceitacdo ou ndo, estd ligado ao campo
simbolico da conotacdo, podendo ser interpretado de varias maneiras, entdo ndo temos como
saber se este publico realmente compreendeu o que foi proposto e logo sua aceitacdo ou néo.
Nessas leituras predominantemente opositivas, esta presente a competéncia cultural (idem,
2003) que, neste caso, age na percepc¢do dos sujeitos na sua interpretacdo de como ocorreu a

escolha das imagens, que para estes esta ligada ao machismo e ao tradicionalismo.
4.5 SINTESE DA RECEPCAO DA CAMPANHA

Para melhor visualizacdo de quais leituras e quais mediac6es foram acionadas em cada
agrupamento tematico foi elaborado um quadro, sintetizando essas informagdes,
posteriormente, essa informacdes foram cruzadas para explicar como ocorreu essa relacdo nas

entrevistas.

Quadro 2: Sintese da recepcdo da campanha.

Grupos Leituras Mediacbes
Contato com a campanha | Dominante Situacional e
hipermediacéo

Opinido sobre a campanha | Dominante, negociada e | Competéncia cultural
opositiva. e Estrutural

Midia de veiculagdo da | Positiva e negociada Cotidianidade

campanha familiar

Reacédo observadas sobre a | Dominante Competéncia cultural

campanha

Eficacia da campanha Dominante Competéncia Cultural

Imagem dos casais Opositiva Competéncia Cultural

Fonte: Elaborado pela autora.

Em rela¢do ao primeiro contato com a campanha, 0s cinco entrevistados tiveram uma
leitura positiva, duas mediacdes agiram no momento da recepc¢do para 0s que conheceram a
campanha via Facebook. A hipermediacdo foi acionada na hora da recepgdo, sendo esta
mediada por um meio, o Facebook. A recepgdo para estes sujeitos vai além do primeiro
contato com a imagem, a aproximacdo com a transgénero Valéria, 0s comentarios, as
informacdes que permeiam a postagem, ddo conta do entendimento do que se trata a
campanha. Outro entrevistado que teve o contato com o outdoor fisico teve a mediacdo
Situacional acionada, apesar de sua leitura ser positiva, 0 pleno entendimento do que era a

campanha, sé se deu posteriormente.
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As opinides sobre a campanha variam de leituras dominante, negociada e opositiva, no
caso do Gustavo pode-se perceber as trés posi¢Oes; em outros dois (Bruno, 35 e Rubens, 24
anos) analisou-se duas posicGes - dominante e negociada-; nos outros dois (Otavio, 32 e
Jessica, 32 anos), percebemos apenas a leitura dominante. As mediacfes presentes foram a
Estrutural e Competéncia Cultural, a primeira diz respeito a idade dos individuos, todos em
fase adulta, graduando ou graduados, 0 modo de percepcdo desses individuos, pela idade que
apresentam e pela escolaridade, possuem um discurso engajado, por militarem na causa
LGBT.

A andlise que fazem da campanha tem vérias significagdes embasado em seus
conhecimentos adquiridos, durante a vida, na graduagdo e na militdncia. A segunda diz
respeito a identidade cultural gaicha e a relacdo que os sujeitos tém com ela: para os que tém
uma boa imagem do tradicionalismo gaicho, convergindo com as teorias, tiveram uma
recepcdo predominantemente dominante; ja 0os que ndo tém uma boa imagem e veem 0
tradicionalismo entrelagcado ao preconceito e a discriminagao, tiveram uma leitura negociada,
opositiva e, em alguns tracos, dominante.

Em relacdo a midia de veiculacdo da campanha, as leituras foram positivas, em relagédo
a quantidade de pessoas que o0 outdoor impacta, porém tiveram uma leitura negociada, quando
na percepcao deles, s6 o outdoor ndo é suficiente para passar a mensagem desejada; indicaram
também que a midia televisiva seria um meio importante para a disseminacdo dessa
mensagem. Nesse contexto entra a mediacdo da Cotidianidade familiar, pois como explanado
nas entrevistas, ha horarios em que a familia se retne diante a televisao para discutir assuntos
que sdo disseminados por esta midia. E é no nucleo familiar que, segundo os entrevistados,
estd a raiz do preconceito; entdo onde esse assunto, que é propagado pela campanha, deve
estar presente e ser discutido.

Sobre a reacdo da populacdo em relagdo a campanha, os entrevistados tiveram uma
leitura positiva. Essa leitura se deu devido ao fato do outdoor cumprir seu tempo de
veiculacdo, sem ser pichado, rasgado, quebrado. Essa reacdo para 0S sujeitos remete a
aceitacao destes com a campanha. A mediacdo presente nesta leitura é também a Competéncia
familiar, no que diz respeito a identidade galcha, dos cidaddos sdo-borjenses; neste caso,
divergindo com o que fora exposto pelos sujeitos na questdo anterior; o tradicionalismo e a
disseminacdo do preconceito por este grupo nao foi citado, convergindo com as teorias.

Entendemos que, para alguns dos sujeitos, o tradicionalismo reforgca o preconceito, mas que a
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sociedade, que pode ou ndo ter ligacdo com o tradicionalismo, estd disposta a discutir o
assunto.

Em relacéo eficacia da campanha para os entrevistados, as leituras foram dominantes.
Para estes, a campanha, atingiu seu objetivo ao propiciar a reflexdo do publico-alvo; em
relagdo aos sujeitos a eficacia da campanha foi analisada de acordo com a lembranca destes
em relagdo as pegas. Isso devido a competéncia cultural aqui referindo-se ao aprendizado e as
discussOes apreendidas dentro do movimento.

Quanto a escolha das fotos, os entrevistados tiveram uma leitura opositiva. Para eles,
essa escolha esteve cunhada ao machismo, ao trazerem mais pecas ilustrando duas mulheres
ou o casal heterossexual. Para os entrevistados, esses casais seriam melhor aceitos pela
populacdo tradicionalista. Aqui apresenta-se novamente a competéncia cultural com o

tradicionalismo e o machismo presentes na escolha dos outdoors.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo perpassa do campo da Comunicacdo e entra no campo Social ao
trazer a problematica da homofobia para seu contexto, através dos dados e das falas de
agentes sociais, como é o caso da tematica Homofobia no ensino, pois € fato que ha violéncia,
homofobia, discriminacédo e preconceito em Sao Borja. E pode ocorrer atualmente, de maneira
velada, mas ja fez e continua fazendo vitimas: seja de violéncia fisica ou psicoldgica. Apesar
de ndo haver dados quantitativos, todos os entrevistados ja sofreram algum tipo de
discriminagao, seja por sua orientagdo sexual ou identidade de género.

A representacdo que ilustrada na campanha ndo é estereotipada ao trazer casais reais,
assim a campanha se aproxima do publico LGBT, sendo um dos motivos das leituras
positivas. Durante a analise das imagens, juntamente com o que fora exposto nas entrevistas,
pudemos perceber que o entendimento da campanha esta ligado ao seu sentido conotativo e
que nem todas as pessoas que poderiam ter acesso as imagens campanha entenderiam o
objetivo da mesma.

Essa questdo, por sinal, dd& margem a outra pesquisa: um estudo de recep¢do com o
publico-alvo da campanha para averiguar se essas percep¢des dadas pelos “olhos” dos
militantes convergem com o discurso do publico ndo-GLBT. A questdo de ndo ter havido
uma possivel reacdo contaria ao outdoor exposto em Sao Borja, pode estar ligado ao fato de
gue as pessoas interpretaram a mensagem de outra maneira, como foi exposto durante o
trabalho, visto que as imagens ndo indicam em nenhum momento uma relacdo afetiva entre 0s
fotografados.

Em alguns pontos, principalmente na questdo da identidade regional gaucha e a
disseminacdo de preconceito e esteredtipos por esta vertente, alguns entrevistados em suas
falas divergem das teorias que dizem que o tradicionalismo gaucho perpetua e reforca os
esteredtipos dos papéis de homens e mulheres bem definidos, heteronormativo. Estes
entrevistados apresentam uma boa imagem e uma boa relagdo com o tradicionalismo regional
e relacionam diretamente o preconceito a tradi¢cdo heterossexual da sociedade. Importante
frisar também que esses entrevistados tiveram um recepcdo predominantemente dominante.

Os entrevistados que convergem com as teorias em suas falas, ou seja, acham que o
tradicionalismo dissemina e reforca preconceitos, apresentam as trés posicdes de
decodificacdo da mensagem. Tendo predominéncia, principalmente na questdo sobre a

opinido dos entrevistados sobre a campanha, a leitura negociada. Essa relagdo pode ser
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sintetizado nesse trecho: “Eu ndo sou uma pessoa tradicionalista né, talvez nem poderia ser”
(Bruno, 25 anos). A questdo do “ndo poder ser tradicionalista” em virtude do preconceito,
como foi explorado por outro entrevistado, acaba por afastar a populacdo LGBT de sua
cultura regional.

Podemos observar no trabalho que a mediagdo que mais esteve presente na recepgao
foi a competéncia cultural (MARTIN-BARBERO, 2003), com as relagdes entre sujeitos e
identidade regional galcha e a relacdo dos deles com a militancia LGBT.

Por fim, a eficacia da campanha para 0s entrevistados atingiu seu objetivo, porém esta
eficiéncia na visdo dos sujeitos, em relacdo a uma possivel leitura que o publico-alvo possa ter
feito, esta ligada a reflexdo destes para com a mensagem disseminada e ndo efetivamente no
combate e diminuicdo dos numeros de violéncia homofdbica. Infelizmente, ndo ha dados
também em nivel estadual que contemple essa questdo de pés veiculacdo da campanha, se ela

foi eficaz no combate a violéncia, ou houve realmente uma reflexao sobre o tema.
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APENDICE A — Roteiro de entrevista

ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADA

ATRIBUTOS:

1. Sexo:
Idade:
Profissdo:
Escolaridade:
Estado civil:
Renda:
Cor:

N oo gk~ w DN

ROTEIRO GERAL:
e Discriminacao;
Relatos de preconceito
Motivos de discriminagéo
e O relato de vida individual;
Cotidiano
e Movimento Girassol,
Atuacgdo/militancia
Movimento como promotor da diversidade
¢ ldentidade Regional
Relacdo com a identidade regional gatcha
Identidade Regional e Preconceito
e Campanha
Conhecimento sobre a campanha
Opini&o sobre a campanha
Representacdo
Relacé@o da campanha e o combate a homofobia

Opinido sobre a midia utilizada
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