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RESUMO

Tendo em vista 0 modo como o mercado capitalista moderno tem se apropriado dos discursos e
pautas das identidades de género LGBTQIA+, por intermédio de seu poder em criar racionalidade
em sanar seus anseios e necessidades pela via do consumo, ¢ que se faz necessaria a producdo de
uma pesquisa que objetiva investigar as estratégias comunicacionais de engajamento da marca Skol
(Ambev) junto a este publico. Para isso, analisou-se o conteudo (textos e imagens) das propagandas
que a empresa Skol (Ambev) divulgou em seus veiculos de comunicagdo digital, referente ao
publico LGBTQIA+, dos anos de 2016 a 2020, com o propdsito de examinar o posicionamento da
mesma concernente a diversidade de género e averiguar a relagdo entre discursos divulgados pela
empresa e algumas iniciativas de apoio a causa LGBTQIA+. Metodologicamente, o trabalho faz uso
da analise de contetido e andlise semidtica de imagens paradas. Os resultados demonstram que os
vocabulos encontrados nas legendas das fotografias ndo dizem respeito apenas ao universo
LGBTQIA+ e que a marca deseja parecer inclusiva. Eles revelam as informagdes perceptiveis e
ocultas das imagens verificadas, indicam que o reposicionamento adotado pela marca foi do tipo
reativo, estando em transi¢do do marketing 2.0 para o 3.0. Constatam também que o discurso
divulgado pela empresa em seus meios de comunicagdo online se alinha com suas iniciativas de
amparo as causas LGBTQIA+. Perante o exposto, conclui-se que o proposito central da referida
obra foi auferido.

Palavras-chave: Capitalismo moderno. Identidades de género. Consumo LGBTQIA+. Marketing
online. Skol.



ABSTRACT

In view of the way in which the modern capitalist market has appropriated the discourses and
agendas of LGBTQIA+ gender identities, through its power in creating rationality to satisfy their
desires and needs through consumption, it is that it becomes necessary to produce a research that
aims to investigate the communicational strategies of engagement of the Skol (Ambev) brand with
this public. To this end, we analyzed the content (texts and images) of advertisements that the
company Skol (Ambev) released in its digital communication vehicles, referring to the LGBTQIA+
audience, from 2016 to 2020, with the purpose of examining its positioning concerning gender
diversity and investigating the relationship between discourses released by the company and some
initiatives to support the LGBTQIA+ cause. Methodologically, the work makes use of content
analysis and semiotic analysis of still images. The results show that the words found in the captions
of the photographs do not concern only the LGBTQIA+ universe and that the brand wishes to
appear inclusive. They reveal the perceptible and hidden information in the verified images,
indicate that the repositioning adopted by the brand was of the reactive type, being in transition
from marketing 2.0 to 3.0. They also note that the discourse disseminated by the company in its
online media is aligned with its initiatives to support LGBTQIA+ causes. In light of the above, we
conclude that the central purpose of this work has been achieved.

Keywords: Modern capitalism. Gender identities. LGBTQIA+ consumption. Online marketing.
Skol.
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1. INTRODUCAO

Contemporaneamente, assuntos acerca da diversidade de género tém ocupado uma parcela
cada vez maior em discussdes no ambito social, politico, religioso, académico, dentre outros.
Devido a importancia de seu teor, este trabalho se debrugou sobre a esfera do consumo, averiguando
a atuacdo do mercado capitalista moderno sobre a atividade de consumo das distintas identidades de
género (LGBTQIA+)!, analisando a relagdo da marca Skol (Ambev) para com este grupo de

individuos estigmatizados socialmente.

A empresa Skol vende um produto (cerveja) que ¢ muito associado a representagdo de
masculinidade culturalmente machista e difundida’>. A marca por anos apresentou em suas
campanhas publicitarias nas midias de massa, como a TV, mulheres exageradamente sexualizadas e
subservientes ao sexo oposto como um dos focos principais da propaganda para chamar a atencdo
do seu publico-alvo. E relevante e a0 mesmo tempo intrigante, a partir da visdo machista que a
cervejaria projetava no passado, perceber que em poucos anos houve uma mudanca significativa
ndo somente na inclusao das distintas identidades de género LGBTQIA+, como também na forma

como as mulheres vém sendo retratadas nas propagandas atuais.

Segundo dados oficiais da LGBT Capital® para o ano de 2019 (2020), a populag¢do
LGBTQIA+ estimada no Brasil ¢ de cerca de 10.9 milhdes de pessoas, com gasto nominal somado
por volta de 96 bilhdes de dolares. Com base nessas informagdes consegue-se vislumbrar a
dimensdo do poder de compra no segmento LGBTQIA+. Marcas como a Skol, nos tltimos anos

tém incluido em suas campanhas publicitarias difundidas nos mais diversos transmissores

" LGBTQIA+: Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais, Transgéneros, Queers, Intersexuais, Assexuais.
Explicagdo de cada identidade de género presente no capitulo 2.3 do referencial teorico.

2 Fonte: Hierarquia em evidéncia: um retrato da dominagdo hegemoénica de masculinidade na propaganda de cerveja.

Disponivel em: <http://pepsic.bvsalud.org/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2175-25912012000200005>. Acesso
em: 14 set. 2021.

3 Empresa especializada na implementagio de dados macroecondmicos, administragdo, consultoria financeira e
empresarial destinados ao publico LGBT (Nao utiliza as outras siglas que representam as outras diversidades de
género).

Link com a tabela com o poder de compra do publico LGBT por pais para o ano de 2019 (2020). Disponivel em:
<http://www.lgbt-capital.com/docs/Estimated LGBT-GDP_(table) - 2020.pdf >. Acesso em: 25 ago. 2021.



http://www.lgbt-capital.com/docs/Estimated_LGBT-GDP_(table)_-_2020.pdf
http://pepsic.bvsalud.org/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2175-25912012000200005
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midiaticos, a presenga de diferentes identidades de género, sendo também uma das patrocinadoras
da Parada do Orgulho LGBTQIA+ com a oferta de seus produtos impressos com as cores da

bandeira do movimento.

Esta pesquisa tem como objetivo geral, através da tematica “A Apropriacio do Mercado
Capitalista Moderno sobre o Consumo das Identidades de Género (LGBTQIA+): uma analise
semiotica e discursiva, a partir do marketing online da Skol (Ambev).” Investigar as estratégias
comunicacionais de engajamento da marca Skol (Ambev) junto ao publico LGBTQIA+. Visando
consolidar o proposito descrito acima, foram elaborados trés objetivos especificos. Sao eles:

e Analisar o conteido (textos e imagens) das propagandas que a empresa Skol (Ambev) tem
divulgado em seus veiculos de comunicagdo digital, referente ao publico LGBTQIA+ dos

anos de 2016 a 2020;

e Examinar o posicionamento da mesma concernente a diversidade de género;
® Averiguar a relag@o entre discursos divulgados pela empresa e algumas iniciativas de apoio a

causa LGBTQIA+.

Este tema ¢ relevante para a Ciéncias Sociais, principalmente na area da Sociologia, pois
como esta ciéncia tem como finalidade analisar, compreender e explicar tudo o que diz respeito a
acao de grupos de individuos e como estes se organizam nas variadas instancias da sociedade, ¢
essencialmente importante lancar mao de uma pesquisa que possa investigar a repercussao que o
“Pink Money”* gera no mercado do consumo das identidades LGBTQIA+, por intermédio do modo

como as companhias se manifestam publicamente.

Os métodos utilizados para resolver este problema de pesquisa foram: a analise de conteudo
e a andlise semidtica de imagens paradas. A primeira foi empregada com intuito de identificar a
frequéncia e significagdo dos vocdbulos que estdo mais presentes nas legendas das fotografias
extraidas das redes sociais da marca Skol. Ja a segunda, auxiliou na descri¢do aparente das imagens

selecionadas e também colaborou na interpretacao de seus discursos ocultos.

O motivo pela escolha desta temdtica para o desenvolvimento da pesquisa, diz respeito a

forma como contemporaneamente percebemos cada vez mais um entrosamento das empresas

4 “Pink money” ou “dinheiro rosa” é um termo utilizado para referenciar o poder de consumo do publico LGBTQIA+.
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capitalistas modernas que segmentam seus produtos ou mesmo utilizam o seu marketing como porta
voz da imagem “acolhedora” que pretendem transmitir aos determinados sujeitos marginalizados
socialmente, como por exemplo: negros, pessoas obesas € o publico LGBTQIA+. Voltaremos a

nossa ateng¢ao a este ultimo grupo.

O capitulo 02 sera destinado ao referencial tedrico. O subcapitulo 2.1 abordara sobre a
origem, funcionamento e organizacdo do mercado capitalista moderno ao longo da historia,
expondo as circunstancias necessarias para a sua manutencao; O subcapitulo 2.2 versara a respeito
do consumo moderno, inicio dos seus estudos no Brasil, etimologia do conceito e sua ambivaléncia,

suas implicagdes na cultura e nas relagdes sociais.

Na parte 2.3 do trabalho, o ponto principal a ser tocado ¢ o marketing € o marketing digital.
Serd trazido a tona a significagdo do termo, fungdes, tipos mais utilizados ao decorrer do tempo € o
papel das midias sociais como ferramenta profissional; O subcapitulo 2.4, diz respeito ao
posicionamento e reposicionamento de marca. Aqui serd trazido a definicdo de marca e o que a
compde, o0 posicionamento e o reposicionamento de marca com suas principais categorias e

aplicabilidades.

Identidade e identidade de género serd o assunto do topico 2.5. Ele tratard acerca de como a
identidade se relaciona com o pertencimento e a diferenca, a distincdo entre identidade e
singularidade e sua fluidez na modernidade. Na parte de identidade de género, sera explanado um
pouco sobre cada identidade de género existente na comunidade LGBTQIA+, principio dos estudos

de género e surgimento do conceito de homo e heterossexualidade.

A se¢do 2.6 discorrera sobre a influéncia da pratica do consumo na identidade dos sujeitos,
demonstrando como as caracteristicas identitarias podem ser reveladas para si proprio e para
outrem, por intermédio da aquisicdo de um determinado bem e/ou servigo; Nos capitulos 03, 3.1 e
3.2 estardo contidas as descrigdes das metodologias operadas de analise de conteudo e andlise

semiotica de imagens paradas, bem como seus respectivos diagnosticos.

O capitulo 04 fara uma breve descri¢do da empresa Skol (Ambev), relatando o surgimento

da marca e companhia a qual pertence, inovacdes que a firma promoveu no seu segmento e também
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mencionard os dados do mercado cervejeiro no Brasil. Sera apresentado o antigo posicionamento de
marca da Skol, o tipo de reposicionamento adotado por ela, a partir de 2016, no que tange a

comunidade LGBTQIA+ e quais foram os meios operados para a realizagdo dessa mudanca.

O capitulo 05 explanara sobre resultados obtidos na execug¢do desta obra, citando os efeitos
de cada um dos objetivos especificos, enriquecidos com as discussdes dos autores que fizeram parte
da revisdo de literatura. O capitulo 06 sera o derradeiro, nele estardo as consideragdes finais de tudo
0 que serd tratado nesta monografia, limitacdes encontradas e recomendacdes para as futuras
exploragdes. Espera-se que ao fim desta empreitada o objetivo geral da pesquisa seja plenamente

atingido.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Mercado Capitalista Moderno

Desde que ocorreram as transformagdes no capitalismo do viés magico e sacralizado, para o
material e econdmico, que o poderio monopolista sobre a producido de bens concretos e sobretudo
na padronizacdo das identidades através do consumo em larga escala comegaram a prevalecer. A
industria cultural representa uma parcela expressiva no poder do monopolio, tudo o que ela produz
e reproduz faz parte de seu projeto de uniformizar a cultura social ndo diferenciando a identidade
particular da universal, comprimindo ambas até¢ que se tornem uma: a cultura de massas.

(HORKHEIMER, M; ADORNO, T.W., 1985)

O capitalismo aparece em todas as fases da historia do ocidente - mesmo que de maneira
rudimentar - preenchendo as necessidades humanas, desde que fossem por intermédio da
negociagdo. Se no passado, como era o caso do Império Romano, as primordialidades da populagao
eram supridas pelos funciondrios publicos, atualmente este papel ¢ desempenhado pelos servigos
publicos com uso dos seus calculos e administragdo racional que s6 a empresa capitalista moderna ¢

capaz de oferecer. (WEBER, 2006, p.13 ¢ 14)

A precondicdo para a emergéncia do capitalismo moderno ¢ justamente a utilizagdo
normativa da contabilidade racional que as empresas capitalistas de cunho empresarial ou industrial
dispdem para tentar sanar as indispensabilidades da populagdo. Sdo seis as precondi¢des descritas

por Max Weber (2006) em seu livro “A Génese do Capitalismo Moderno” :

1. Apropriacdo de todos os materiais de producdo (terra, aparelhos, maquinas,
ferramentas etc.) como propriedade livre por empresas industriais ou comerciais
privadas e autonomas. Trata-se apenas de um fenémeno apenas conhecido em
nossos tempos; somente o exército constitui exce¢do em toda parte;

2. liberdade de mercado, isto é, liberdade de mercado de restri¢des irracionais da
circulacdo de mercadoria; tais restrigdes podem a) ser de natureza estamental,
quando pela condigdo estamental prescreve-se um determinado modo de viver ou
quando o consumo ¢é padronizado com respeito a essa condi¢ao; ou podem b) existir
devido a monopdlios estamentais. Quando, por exemplo, o individuo pertence ao
estamento dos burgueses (habitantes dos burgos/cidades) ndo podia possuir uma
propriedade senhorial de cavaleiro; ou quando o cavaleiro ou lavrador, por sua
parte, ndo podem exercer nenhuma atividade de industria de comércio; quando,
portanto, ndo existe nenhum mercado livre, nem de trabalhos nem de bens;
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3. técnica racional, ou seja, maximamente calculavel e, por conseguinte, mecanizada,
tanto da producao quanto do transporte, ndo somente dos custos de produgdo como
também dos custos de movimentagdes de bens;

4. direito racional, isto ¢, calculavel. A economia capitalista, para operar de modo
racional, precisa poder confiar num judiciario ¢ numa administragdo calculaveis.
Isso ndo estava garantido nem nos tempos da pdlis helénica, nem nos Estados
patrimoniais da Asia, nem nos ocidentais até a dinastia dos Stuarts. A justica
particular dos reis, com suas concessdes de mercés, trazia constantemente
perturbac¢des para os calculos da vida econdmica; portanto, a frase "O Banco da
Inglaterra apenas cabe numa republica, ndo numa monarquia" (cf. p. 232)
correspondida as circunstancias do tempo;

5. trabalho livre, o que significa haver pessoas que ndo somente estio em condigdes
juridicas, mas que também se v€em obrigadas a vender livremente sua forga de
trabalho no mercado. Constitui condi¢do contraditoria a natureza do capitalismo, e
impossibilita seu desdobramento, a falta de tal camada despossuida- e portanto
obrigada a vender sua capacidade de trabalho- e, igualmente, quando existe somente
trabalho livre de haver calculo racional de capitais, ou seja, quando devido a
existéncia de trabalhadores que se oferecem formalmente de modo voluntario- mas
de fato compelidos pelo chicote da fome-, é possivel calcular prévia e exatamente
os custos dos produtos com base em unidades de tarefas;

6. comercializagdo da economia, pela qual se estende o uso generalizado da forma de
titulos de valor para direitos de participagdo em empresas e, igualmente, para
direitos patrimoniais. Resumindo: a possibilidade de orientar a cobertura das
necessidades exclusivamente visando oportunidades de mercado e rentabilidade.
Juntando-se a comercializagdo as outras caracteristicas do capitalismo, aumenta a
importancia de outro elemento ainda ndo mencionado, a especulagdo. No entanto,
esta somente pode ganhar tal importancia a partir do momento em que bens
patrimoniais assumem a forma de titulos de valor transferiveis. (WEBER, 2006, p.

15,16 ¢ 17)

Diante destas pré condigdes supracitadas, defendidas pelo autor, pode-se argumentar que o
capitalismo moderno tem origens muito mais profundas do que se imagina e pontos de contato com
o capitalismo antigo, mostrando uma continua evolugdo dos processos de racionalizacao

econOmico/financeira, juridica e administrativa.

A utilizacdo da energia a vapor e a mecaniza¢ao dos meios de producao também sao fatores
determinantes no capitalismo moderno. Se antes se utilizava a energia hidraulica no uso dos
aparelhos para facilitar a vida do trabalhador, na modernidade as fabricas comecaram a operar com
maquinas. Mas a principal peculiaridade desta era ¢ a apropriagdo de todos os insumos, como
oficina, ferramentas, fonte energética e matérias primas nas maos de um empresario. (WEBER,

2006, p.45 ¢ 46)

Até meados do século XVIII o recrutamento da for¢a de trabalho era compulsoério, isto €, a
forca. Todos os camponeses que foram destituidos de suas terras, apos os cercamentos ocorridos na

Inglaterra, eram incorporados pelas industrias, seja pelos empresarios ou mesmo pelo
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mestre-artesdo. Quem se recusasse a trabalhar nas fabricas receberia um tratamento de vagabundo.
Esta forma de “contratacdo” foi empregada até metade do século XIX, mesmo que no inicio do
século XVIII ja tivessem sido criadas formas legais de estabelecimento de regras na relagdo entre
empresario e trabalhadores, sendo antecessoras as atuais leis trabalhistas. (WEBER, 2006, p.52 e

53)

O Estado racional ¢ um dos alicerces para que o capitalismo moderno consiga aflorar,
mediante o funcionalismo especializado, no qual a burocracia tem como valor atuar com uso do
conhecimento técnico do funcionario e com o seu distanciamento das questdes politicas. O direito
racional formal, exercido por juristas com o apoio do Estado moderno, a fim de viabilizar seu poder,
também serve como esteio para a emergéncia do capitalismo moderno. Para Weber (2006), este tipo
de direito possui carater mensuravel (calculavel) com uma previsibilidade estendida e por este

motivo se enquadraria na manutengdo do funcionamento da maquina capitalista.

A primeira pista do surgimento de uma politica econdmica racional foi na Inglaterra com o
mercantilismo. “Mercantilismo significa a transferéncia do impulso aquisitivo capitalista para a
politica.” (WEBER, 2006, p.101) Sua fun¢do era o fortalecimento governamental do Estado no
ambito externo mediante a importacdo barata de mercadorias e a exportagdo destes produtos por um
preco extorsivo, desta forma a balanca comercial estaria sempre positiva € o pais permaneceria
protegido do lado de dentro. O mercantilismo terminou somente quando o livre-comércio comegou
a vigorar.

O desenvolvimento da mentalidade do capitalismo moderno é oriundo do ethos® adquirido
com a racionalizagdo da religido ocidental, o protestantismo ascético®, que elimina qualquer

fundamentagdo calcada em principios magicos e compreende que “o caminho da salvacdo” ¢ uma

5 Ethos: “um determinado estilo de vida regido por normas e folhado a ética”.
Disponivel em:
<https://www.sociologialemos.pro.br/wp-content/uploads/2018/11/A-ETICA-PROTESTANTE-E-O-ESPIRITO-DO-C

APITALISMO.pdf>. Acesso em: 08 ago. 2022.
¢ Max Weber em sua obra “A Etica Protestante e o Espirito do Capitalismo™ cita as principais vertentes religiosas
protestantes que mais se aproximam do ascetismo que influenciariam no racionalismo moderno presente no espirito do
capitalismo.

“[...] é a concepgdo de graga religiosa, comum a todas denominagdes, como um status que distingue seu possuidor da
degradac¢ao da carne, do mundo... Ela ndo podia ser garantida por nenhum sacramento magico pelo alivio da confissao,
nem por boas obras isoladas. Mas, pela prova de um tipo especifico de conduta, inequivocamente diferente do tipo de
vida do homem “natural”. Disto derivou-se um incentivo para que o individuo metodicamente supervisionasse seu
proprio estado de graga, e assim introduzisse nela o ascetismo... Esta conduta ascética significa um planejamento
racional de toda a vida do individuo, de acordo com a vontade de Deus.” (GUIMARAES, M.T.C., 2018, p.69 apud
Weber, 1967, p.108)



https://www.sociologialemos.pro.br/wp-content/uploads/2018/11/A-ETICA-PROTESTANTE-E-O-ESPIRITO-DO-CAPITALISMO.pdf
https://www.sociologialemos.pro.br/wp-content/uploads/2018/11/A-ETICA-PROTESTANTE-E-O-ESPIRITO-DO-CAPITALISMO.pdf
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colaboragdo individual para a bem-aventuranga na Terra. Porém esta cooperagdo singular comegou
a ser reinterpretada pelo viés econdmico e o “sinal da salvagdo” passou a ser pautado pelo acimulo
de riquezas materiais € ndo mais como pregava o tradicionalismo de suprir somente as necessidades
primarias dos sujeitos. (WEBER, 2006, p.109)

97 £

O conceito de “desencantamento do mundo”’ ¢ essencial para Weber (2006, p.119) no que
tange ao racionalismo ocidental. Para o autor o desencantamento se da pela substituicao do sentido
encontrado nas crengas e usos rituais secularizados no mundo tradicional, pelo uso racional da
“davida metodica” presente na ciéncia. O capitalismo ndo conseguiria sobreviver em um ambiente
tdo instavel e sem uma prolongada perspectiva como o que vive as sociedades tradicionais orientais,
ou seja, houve uma transformagdo das convicgdes ideais e espirituais presentes nas bases do
capitalismo emergente, para uma orientagdo material e de interesses concretos como cerne das

atividades econdmicas identificados na sua consolidagao.

Se ¢ possivel afirmar o funcionamento de uma "logica de capital" derivada da produgéo,
talvez seja possivel afirmar uma "loégica de consumo", que aponta para os modos
socialmente estruturados de usar bens para demarcar relagdes sociais. Falar em consumo de
bens imediatamente oculta o amplo leque de bens consumidos e adquiridos & medida que
mais aspectos do tempo livre (que incluem atividades rotineiras de subsisténcia, além do
lazer) sdo progressivamente mediados pela aquisi¢do de mercadorias. (FEATHERSTONE,
1995, p.35)

O consumo - assunto do qual trataremos a seguir - € a producdo de mercadorias se tornaram
atividades cada vez mais avidas por dinheiro e lucro, sem estar imbuidas de nenhuma das

concepgodes que outrora fizeram sentido.

2.2 Consumo Moderno

A andlise do consumo moderno por cientistas sociais e historiadores ¢ datada do fim da
década 1970 e comeco de 1980 nos Estados Unidos, a partir do estudo dos registros historiograficos
sobre a Revolugdo Industrial. (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p.8) No Brasil, o interesse se da
por volta dos anos 2000 com publicagdes académicas e o desenvolvimento de praticas
metodologicas a respeito da tematica. Mesmo diante de uma grande quantidade de estudos que

abordam as diversas esferas da vida dos grupos marginalizados, minorias, camponeses ¢

"“Desencantamento do mundo” vem do alemio, Entzauberung, que significa “desmagiciza¢do”. (WEBER, 2006, p.119)
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trabalhadores urbanos, por parte das Ciéncias Sociais, hd uma defasagem na area do consumo por
esta disciplina no que tange aos meios de obtengdo, usufruto e utilizagdo de bens e servigos

adquiridos por esta por¢ao da populacao nacional. (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p.9)

Foi sistematicamente ignorado entre nds um conjunto de temas de pesquisa tdo ou mais
importantes para a compreensdo dos atos de consumo, de seus sujeitos e contextos, como
analises historicas baseadas em fontes primarias; pesquisas de campo e etnografias sobre
praticas, padrdes rituais de consumo e compra de diferentes grupos sociais, faixas etarias,
géneros, religides; mecanismos de mediagdo aos quais se encontra submetida a cultura
material do mundo contemporaneo; estudo dos objetos e o que eles nos ensinam sobre a
sociedade brasileira; instituigdes e cultura do capitalismo como estas afetam as logicas e os
padrdes de consumo de diferentes segmentos sociais, faixas etarias, ciclos da vida, entre

outros. (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p.10)

O baixo niimero de pesquisas tanto sobre consumo como tema, quanto no aparecimento
seletivo de certos contedos e perspectivas tedricas e interpretativas, podem ser explicadas pela
predilecao estrutural e intelectual das Ciéncias Sociais no Brasil. (BARBOSA; CAMPBELL, 2006,
p.10e 11).

A dificuldade de se dissertar sobre o consumo deve-se a sua ambivaléncia conceitual, que é
encarada como elusiva e ambigua. Elusivo, porque a0 mesmo tempo que pode ser considerado
como um reprodutor fisico e social, ele também € reconhecido como supérfluo. Ambiguo, pois
etimologicamente recebe dois sentidos completamente opostos. Consumo pode ser descrito, tanto
como esgotamento e destruicdo no latim ‘“consumere”, quanto somar e adicionar do termo
“consumation” na lingua inglesa. No Brasil, o consumo ganha a primeira definicio. (BARBOSA;

CAMPBELL, 2006, p.21 ¢ 22).

Afinal de contas, o que ¢ consumo? Tradicionalmente, o consumo era percebido como um
mero reprodutor fisico e social capaz de suprir nossas necessidades primarias (fisiologicas e de
seguranca)® e utilizado também para demarcar as relagdes sociais e construgdes identitarias a
medida que conferia status social. Atualmente, aspectos que outrora eram referidos pela seara
cultural, como manuseio, gozo e ressignificacdo de bens e servicos, hoje sdo adotadas como

insignia do consumismo moderno. (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p.22 e 23).

Assim, na sociedade contemporanea, consumo € a0 mesmo tempo um processo social que
diz respeito a multiplas formas de provisdo de bens e servicos a diferentes formas de acesso
a esses mesmos bens e servigos; um mecanismo social percebido pelas Ciéncias Sociais
como produtor de sentido ¢ de identidades, independentemente da aquisicdo de um bem,;

8 Ver MASLOW, A. H. A theory of human motivation. York University, Toronto, 1943.
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uma estratégia utilizada no cotidiano pelos mais diferentes grupos sociais para definir
diversas situagdes em termos de direitos, estilo de vida e identidades; categoria central na

defini¢do da sociedade contemporanea. (BARBOSA; CAMPBELL, 206, p.26).

Existem dois aspectos que diferem a natureza tradicional dos padrdes modernos de
consumo. O primeiro deles ¢ a emogdo, desejo e a imaginagdo. Essas capacidades psicologicas
voltadas para a atividade do consumo sao os impulsionadores das sociedades hodiernas. O segundo
¢ ligado ao ponto anterior, ¢ o individualismo que se encontra clarificado na grande quantidade de
bens e servigos consumidos pelos individuos para uso pessoal. Sem deixar de citar o valor embutido
pelo autor da compra ao deliberar por si mesmo, quais bens e servicos consumir. (BARBOSA;

CAMPBELL, 2006, p.48 € 49).

A diversdao ¢ um dos aparatos da industria cultural para manter as pessoas consumindo no
intuito de se distrairem de seus afazeres laborais cotidianos. “A diversdao ¢ o prolongamento do
trabalho sob o capitalismo tardio.” (HORKHEIMER, M; ADORNO, T.W., 1985, p.128) Esta
industria reconhece as necessidades humanas e produz aquilo que a sociedade precisa, para que ela
continue aumentando e mantendo o seu dominio. O alheamento chegou a tal ponto, que a “massa”
ndo consegue mais perceber que os objetos tecnoldgicos nos quais ela se utiliza para o proprio
entretenimento sdo os mesmos que ela produz no chdo de fabrica, através da mecanizagdo criada

pela racionalizagdo técnica desenvolvida pela indastria monopolica que a oprime dia apos dia.

De acordo Horkheimer e Adorno (1985, p.138), a ideologia da industria cultural encobre
quase que totalmente a sua metodologia de alienagdo social. A linguagem de abstra¢do que ela
imprime com sentido, na realidade ¢ uma das suas artimanhas de dominagdo, afastando- se ao
maximo da verificagdo das evidéncias cientificas e se aproximando com primor da informagao
conhecidamente falsa e verdadeiramente notoria. Desta maneira, ela obscurece a consciéncia e

revela toda a sua ubiquidade.

Segundo Featherstone (1995, p.31), a sociedade do consumo possui trés perspectivas. A
primeira, parte do pressuposto que a sociedade do consumo por intermédio do alastramento da
producdo de mercadorias no capitalismo, ocasionou o surgimento cultural da abundancia material,
propiciando um aumento de ambitos de consumo para a aquisicao de artigos, habitos contemplados
pelas sociedades ocidentais modernas. A segunda perspectiva é que o sentimento de satisfacdo e o

prestigio na compra da posse sdao apoiadas pela ostentagdo do bem, tanto para o estabelecimento de
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vinculos, como marcador distintivo de sua posi¢cdo social em momentos de inflagdo. A terceira e
ultima perspectiva, refere-se ao dominio emocional que o ato de comprar causa nas pessoas

principalmente quando agucado por lugares tipicos de consumo.

Empregar o termo “cultura de consumo”, ressalta que o processo de estruturagcdo que esteia
o universo das mercadorias fornece entendimento sobre a sociedade vigente. H4 dois eixos como
enfoque: o primeiro, diz respeito a esfera cultural da economia com a percepcao simbdlica das
mercadorias, como “comunicadores” sociais € nao apenas utilitdrios; o segundo, corresponde aos
elementos do mercado - acumulagdo de capital, oferta, monopolizacdo, demanda e competi¢cdo - que
fazem girar a economia dos bens culturais, estilos de vida e mercadorias. (FEATHERSTONE, 1995,

p.121)

Na sociedade do consumo as relagdes ja ndo sdo tdo pautadas por vinculos sociais como
outrora, elas estdo sendo estabelecidas com os objetos que rodeiam os seres humanos. Desta
maneira os conceitos de ambiente e ambiéncia sdo cada vez mais disseminados, na medida em que
se afasta da presenca e dos discursos com os semelhantes para uma interacao frequente com

9 13 . . . . . . .
gadget’. “Vivemos o tempo dos objectos: quero dizer que existimos segundo o seu ritmo e em

conformidade com a sua sucessdo permanente.” (BAUDRILLARD, 1995, p.15)

Conforme Bauman (2005, p.70), a plena satisfacdo faz com que o individuo ative o “modo
consumista”, no qual a unica funcdo do objeto comprado ¢ o de rejubilar quem o adquire. No

instante que esta funcionalidade ¢ perdida, seja por quaisquer justificativas, a peca ¢ descartada.

O consumo serve como um meio entre a produgdo e a destruigdo. A criacdo de valor se da
pelo desperdicio exacerbado, dando sentido a produgcdo em larga escala. Para que se chegue ao
propdsito de produzir € necessario destruir, j4 que o uso do objeto possui uma degradagdo morosa.
Entdo a sociedade de consumo necessita de seus objetos fabricados, bem como a devastagdo destes,

para dar logicidade a sua existéncia. (BAUDRILLARD, 1995, p. 43)

® Gadget é uma giria tecnologica para designar dispositivos eletronicos portateis, criados para facilitar fungdes
especificas e uteis no cotidiano. Sao comumente chamados de Gadgets dispositivos eletronicos portateis como
smartphones, smartwatches, e-readers, video games, etc. Entdo a grande caracteristica dos Gadgets, ¢ a sua
portabilidade e praticidade durante o dia-a-dia.

Disponivel em: < https://canaltech.com.br/gadgets/gadget-0-que-e/ >. Acesso em: 14 set. 2021.


https://canaltech.com.br/gadgets/gadget-o-que-e/
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De acordo com Baudrillard (1995, p. 208), a nossa era ¢ a primeira que atribui tanto o
dispéndio com alimentos para subsisténcia, quanto objetos que denotam stafus, como ato de
consumir. A palavra consumo somente comegou a vigorar quando a expressao se tornou um habito.
A agregacdo social que o consumo propiciou ndo seria possivel sem sua fruigdo antecipada e

aprofundada no consciente coletivo.

2.3 Marketing e Marketing Digital (Publicidade Online)

A defini¢do de marketing de acordo com a American Marketing Association' e pesquisa em
marketing, sao redefinidas a cada trés anos por um grupo de cinco pesquisadores ativos da propria
institui¢do. Esta descri¢ao ¢ do ano de 2017, a mais recente: “O marketing ¢ a atividade, o conjunto
de institui¢des e os processos de criagdo, comunicagdo, entrega e troca de ofertas que tém valor para

consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.”"! (Tradugdo nossa)

A industria cultural e a publicidade andam de maos dadas e at¢ mesmo se intrincam tanto
tecnicamente, quanto no viés econdmico. A publicidade prolonga o tempo de prazer com que a
mercadoria produzida pela industria cultural causa nos consumidores, diminuindo o desinteresse
pelo artigo comprado. Se na era concorrencial a publicidade guiava o cliente ao mercado e auxiliava
o fornecedor a investir na sua mercadoria, atualmente somente as organizagdes que possuem o
poder aquisitivo para pagar o montante cobrado por uma agéncia publicitaria, estdo aparentemente
habilitadas a ter seu espago no mercado. Todos os gastos sdo revertidos em lucros e estes tltimos
permanecem sob o julgo das corporagdes que ndo economizam esforcos para combater suas

concorrentes. (HORKHEIMER, M; ADORNO, T.W., 1985, p.151-153)

Nos paragrafos acima foram citados dois conceitos distintos que estdo intimamente ligados,
mas que devem ser corretamente diferenciados. O primeiro é o marketing, que diz respeito as
estratégias utilizadas por uma empresa que vao desde os estudos de criagdo de um produto, para

quem deseja vendé-lo, como promové-lo, até os modos de manutengdo das relacdes com os clientes

19 A American Marketing Association é uma associagdo norte-americana de exceléncia para profissionais de marketing
e académicos.

" A definigdo de Marketing pode ser encontrada no link:

Disponivel em: < https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/ >. Acesso em: 14 set. 2021.



https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
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no pos-compra. O segundo ¢ a publicidade, que faz parte do marketing e precisa dos métodos
desenvolvidos por ele para que sua fungdo seja efetivada. A publicidade tem como finalidade,
promover para o maior numero de pessoas possiveis 0s produtos € servigos que uma organizacao

esta oferecendo, através dos meios de comunicacdo.'?

Para que as trocas comerciais sejam efetivadas ¢ necessaria a compreensao de dois tipos de
clientes que participam desse processo. O primeiro deles ¢ o comprador organizacional (pessoa
juridica), que possui a fungdo de comprar bens e servigos para a manutengao da sua propria empresa
ou para vendé-los a outras empresas e/ou consumidores. O segundo tipo ¢ o consumidor (pessoa
fisica) que compra para suprir as proprias necessidades de subsisténcia e desejos ou para presentear

outrem. (CHURCHILL JR, 2017)

O marketing ¢ um dos principais instrumentos que ligam as relacdes de compra/venda de
bens e produtos entre empresas e entre estas e os consumidores, bem como a funcao da clientela que
faz parte das transagdes mercantis. Faz-se necessaria uma breve explicacdo da segmentacdo de
mercado como método para agrupar os provaveis compradores por suas caracteristicas mais

relevantes.

A segmentagdo ¢ o processo de subdividi-lo em grupos de compradores potenciais, com
necessidades e desejos, percepgdes de valor ou comportamento de compra semelhantes. Os
profissionais do marketing usam a segmentacdo porque um Unico composto de marketing
raramente ¢ adequado para dirigir a todo o mercado de um produto. Além disso, ¢ mais
eficiente servir apenas um subconjunto do mercado total. (CHURCHILL JR, 2017)

Ao longo do tempo o marketing passou por uma evolugdo no qual a cada periodo alterava-se

o seu enfoque. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.3-5), subdividiram o marketing em trés etapas:

e marketing 1.0- valorizado principalmente durante o periodo industrial, em que se pretendia
uniformizar as mercadorias para vendé-las ao maximo de pessoas possiveis, gerando custos
baixos de producao e preco reduzido. Marketing orientado no produto;

e marketing 2.0- teve origem no periodo tecnolégico da informagdo, onde o consumidor se

encontra muito bem inteirado em relacdo a tudo que o circunda. Em um universo no qual

"2Para mais informagdes sobre as diferengas entre marketing € publicidade acesse o link abaixo:

Disponivel em: <https://administradores.com.br/artigos/qual-a-diferenca-entre-marketing-e-publicidade>. Acesso em:
19 out. 2021.


https://administradores.com.br/artigos/qual-a-diferenca-entre-marketing-e-publicidade
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existe a facilidade de possuir um dispositivo com acesso a internet, o cliente consegue ver
uma gama de ofertas de um mesmo produto e o profissional de marketing a0 mesmo tempo
que necessita apelar para o uso de recursos emocionais persuasivos em suas campanhas, se
vé tacitamente nas maos do consumidor. Nesta fase, o marketing ¢ focado no cliente;

e marketing 3.0- nesta ultima etapa o marketing é centrado nos valores. O sujeito aqui ndo ¢é
mais visto apenas como um consumidor, ele € percebido em sua plenitude. Os clientes ja nao
se contentam somente em serem atendidos no que tange a satisfagdo emocional e funcional
que a compra de produtos das empresas lhes proporciona, eles também buscam por
corporagdes que alinhem a missdo, visdo e os valores com suas perspectivas de um mundo
melhor, através de agdes e propostas que visem solucionar problemas sociais, ambientais e

econOmicos.

A tecnologia da informacao desde o inicio do século XXI, tem se tornado preponderante no
mercado, convertendo no que se conhece atualmente como nova onda da tecnologia, caracterizada
por unir pessoas que se conhecem ou nao ao redor do mundo. Ela ¢ composta por trés razdes:
internet com custos populares, fonte aberta e por fim, computadores e celulares com pregos
acessiveis. As tecnologias das midias sociais permitem ndo somente a colaboragdo e interagdo entre
os proprios usuarios, mas também a participacdo destes na criagdo do contetido desenvolvido por
elas. Os consumidores estdo se transformando em “prosumidores™ (consumidores + produtores).

(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.7)

Claudio Torres (2009), assim como Philip Kotler (2010), também percebe as midias sociais
como instrumento de contatos entre pessoas para trocas de informagdes, bem como uma rede
colaborativa comunitaria na concepcao dos conteudos. Para alcangar o marketing 3.0, que humaniza
as relagdes no campo mercadolégico em um mundo globalizado, as corporagdes devem introjetar

em seus valores trés pilares:

1. Pilar colaborativo- as empresas precisam colaborar entre si, com seus stakeholders™,

parceiros, funcionarios e consumidores;

13 “Prosumidor”. Disponivel em: <
https://transformacaodigital.com/marketing/prosumidor-o-que-e-isso-e-qual-sua-importancia-na-era-digital/>. Acesso
em: 20 jul. 2022.

4 “Stakeholders” sido as partes interessadas nas a¢des de uma empresa, neste caso, os acionistas.
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2. Pilar cultural- as companhias necessitam estar cientes das questdes sociais ao redor das suas
negociacdes;

3. Pilar espiritual- as firmas carecem explorar seu lado espiritual de autorrealizagdo para além
dos propdsitos econdmicos, atuando com empatia nas demandas humanitarias. (KOTLER;

KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.12- 22)

Uma das maneiras mais eficazes de lidar com as adversidades sociais seria trabalhar com o
marketing de causas, desta forma as organizagdes focariam tanto o seu dinheiro, quanto seu vigor
em um sO objetivo. Estimulando os seus consumidores de fato e também os seus possiveis

consumidores a apoiarem a causa. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.144)

O conceito de “marketing digital” conforme a AMA" é: “Digital marketing is the use of
digital or social channels to promote a brand or reach consumers. This type of marketing can be
executed on the Internet, social media, search engines, mobile devices and other channels. It

’

requires new ways of marketing to consumers and understanding the impact of their behavior.’

Trabalhar com marketing digital ¢ fundamental no mundo contemporaneo que vivemos, pois
a internet se tornou ubiqua e mesmo que uma organiza¢do decida por ndo se adaptar a esta
ferramenta ela claramente estard fadada ao insucesso comunicativo e publicitario. (TORRES, 2009,
p.61) Estar por dentro das informacdes a respeito de sua empresa € essencial para evitar uma
reverberacdo negativa sobre ela. As midias sociais servem como um diretdrio de qualificagcdes e
desqualificagdes. E entdo preponderante a participagdo das organiza¢des no meio online como uma

das alternativas de sobrevivéncia no mercado competitivo. (TORRES, 2009, p.111)

A visibilidade que as midias sociais e redes sociais propiciam ¢ crucial para o marketing
digital das empresas. Contribuindo na criacdo de relacionamentos entre grupo de pessoas de

diversas comunidades e na constru¢do de contetidos colaborativos. (TORRES, 2009, p.114) Criar

P Digital marketing segundo a American Marketing Association.

“Marketing digital ¢ o uso de canais digitais ou sociais para promover uma marca ou alcangar consumidores. Este tipo
de marketing pode ser executado na internet, midia social, motores de busca, dispositivos moveis e outros canais. Ele
requer novas formas de marketing para os consumidores e entendimento do impacto do comportamento deles.”-
Tradugao nossa

Disponivel em: <https: ama.org/topics/digital-marketing/>. Acesso em: 20 out. 2021.
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uma imagem sustentavel ¢ o que as empresas mais tém que prezar para se manter no mercado, além
de terem que se preocupar cada vez mais com seus clientes efetivos ou provaveis clientes através de

um bom marketing de relacionamento no ambito digital.

2.4 Posicionamento e Reposicionamento de Marca

A importancia da compreensdo do posicionamento e reposicionamento de marca, apenas
adquire sentido diante da delimita¢do do conceito de marca'® (branding), que em concordancia com
a AMA- American Marketing Association seria: “A brand is a name, term, design, symbol or any

other feature that identifies one seller's good or service as distinct from those of other sellers.”

Compreendida a acepcdo de marca descrita acima, Telles (2004, p.38) elaborou
resumidamente alguns termos que a compde:

e Imagem de marca: sintese de composi¢do de impressdes (verdadeiras ou imaginarias),
atitudes e crengas que um grupo de individuos possuem em relagdo a uma marca;

e Identidade de marca: conjugacdo de atributos, desenvolvido na perspectiva de unicidade e
identificacao de uma marca, conferindo- lhe significacdo, orientagdo e propdsito;

e Personalidade de marca: conjunto de caracteristicas comportamentais (simbolicamente
emprestado do comportamento humano) que remetem a aspectos de postura e agdo,

associados a marca.

O valor de uma marca ¢ adquirido através da sua capacidade de promover um significado
unico no pensamento que seu publico possui no tocante a ela, diferenciando-a da concorréncia.
(SERRALVO; FURRIER, 2004, p.2). O conceito de “posicionamento de marca” ¢ o que faz com
que o consumidor escolha uma determinada marca por seus atributos e nao escolha outras.
(TELLES, 2004, p.46-47) Posicionamento e identidade de marca estio na mesma linha de
raciocinio que identidade e diferenca para Stuart Hall e Kathryn Woodward (2000). O
posicionamento de marca articula caracteristicas da identidade da marca como principio de

diferenciagcdo de uma marca em relacdo a outras. Os dois conceitos estdo ligados. Para o

16 “Uma marca é um nome, termo, desenho, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifique um bem ou servigo
de um vendedor como distinto daqueles de outros vendedores.” - tradugdo nossa.

Disponivel em: < https://www.ama.org/topics/branding/ >. Acesso em: 14 set. 2021.
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posicionamento da marca ser efetivo ele precisa ser coerente com todas as dimensdes do marketing

da organizagdo.

Segundo Serralvo e Furrier (2004, p.8) a defini¢ao de posicionamento de uma marca seria o
"“processo de estudo, definicao e implementacdo de uma oferta diferenciada de valor cujos atributos
proporcionem uma posi¢do vantajosa sustentavel de uma marca em relagdo a concorréncia numa
categoria do ponto de vista da percepcao de um publico-alvo.”" Mesmo a marca expressando uma
sinergia entre os componentes que compde o posicionamento da marca (expressao da marca através
das varias vias de comunicacdo com o cliente), podem existir alguns ruidos na transmissdo da
imagem pretendida pela marca e percebida pelo cliente, que pode dificultar a consisténcia do
posicionamento esperado. A organizagdo deve estar atenta as possiveis alteragdes ambientais, do
mercado e dos clientes, como requisitos basicos para a permanéncia ou nao da consisténcia do

posicionamento da marca. (TELLES, 2004, p. 68-73)

O reposicionamento de uma marca se refere a uma mudanga no rumo do posicionamento
que a mesma adotou anteriormente. Em outras palavras, ¢ uma alteracdo nos aspectos identitarios
que pautavam a marca e que eram transmitidos ao seu publico. Os motivos que levam uma empresa
a reposicionar sua marca podem ser variados. A decisdo da marca para a ado¢do de um
reposicionamento, ¢ analisar a conjuntura determinada entre o mercado e a organizacdo. Estas duas

esferas orientam todo o processo de gestdao da marca. (TELLES, 2004, p.74 ¢ 119)

Existem quatro categorias de reposicionamento, e cada uma delas possuem tipos diferentes
de aplicabilidade. A natureza delas sdo ideais e ndo puras, podendo apresentar ao mesmo tempo, de

acordo com o caso, caracteristicas de outras categorias daquela pré-selecionada. Sao elas:

1. Reposicionamento reativo: ocorre quando ha alteracdes ambientais (econOmicas, sociais,
politicas, culturais e/ou tecnoldgicas) presentes no mundo globalizado, gerando uma perda
de sentido dos valores expressos pelas organizagdes, afetando negativamente a marca. Uma
das mudancas ambientais para o reposicionamento de tipo reativo ¢ a transformagdo do
comportamento do consumidor ao longo do tempo. O que fazia sentido para ele e estava
vinculado a identidade de uma marca, sofre mudangas e pode ndo fazer mais. (TELLES,

2004, p.78 e 82)
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2. Reposicionamento propositivo: ¢ utilizado para viabilizar um upgrade na performance da
empresa. Este modelo de reposicionamento busca readequar o posicionamento atual, com o
objetivo de tornar a firma mais competitiva no mercado, a partir de trés situagdes: operacao
up trade (quando a corporacao decide afunilar a oferta de seus produtos para um nicho de
mercado acima do qual ela estava atuando previamente); operacdo down trade (contraria a
operacao anterior, quando a marca difunde amplamente a oferta de seus produtos para o
publico em geral; oportunidade de inovagdo (a marca incorpora melhorias tecnoldgicas e de
aprimoramento progressivamente). (TELLES, 2004, p.99 e 106)

3. Reposicionamento corretivo: acdo que visa corrigir o posicionamento transmitido por uma
marca e que estd ocasionando a subestimacdo pelos consumidores das intencdes
inicialmente estipuladas pela companhia. (TELLES, 2004, p.108)

4. Reposicionamento adaptativo: decorre da dissociagcdo entre as expressdes da marca (aquilo
que a marca deseja comunicar aos seus consumidores) com as impressoes dos consumidores
(o que consumidor apreende daquilo que foi comunicado pela marca) pela ineficacia do
composto promocional aplicado pela empresa. Este tipo de reposicionamento readequa a

comunicac¢do da marca com seu publico-alvo. (TELLES, 2004, p.112)

2.5 Identidade e Identidade de Género

Os modos de vida pré-modernos eram conhecidos, tanto por manterem estaveis as estruturas
que sustentavam as identidades, - pré-definidas pelas regras implicitas pelo estamento social no qual
advinha o sujeito, criando um roteiro simbolico a ser seguido em todas as fases da vida do mesmo -
como por amparar as suas instituicdes. A modernidade trouxe consigo a liberdade da

autoidentificacdo, a dissolugdo dos antigos referenciais e da longevidade das instituig¢des.

A “identidade” e o “pertencimento” sdo fluidos, eles podem permanecer ou serem alterados
de acordo com as decisdes pessoais que o individuo assume. Significa dizer, que enquanto o
pensamento do sujeito estiver somente na busca pelo “pertencimento”, como finalidade, entdo a
escolha de “ter uma identidade” ndo serd alcangada, pois esta ¢ uma atividade a ser exercida varias

vezes, ndo sendo possivel obter éxito em uma tUnica tentativa. (BAUMAN, 2005, p.17 e 18)
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A aspiragdo por seguranc¢a tem sido a trama que desenrola a ambivaléncia da busca por
identidade no “mundo liquido-moderno”. Ao mesmo tempo que se deseja experienciar momentos
sem estar preso a uma estrutura fixa possa parecer ser “o melhor dos mundos”, no fim das contas
isso acaba gerando preocupacao. Em contrapartida, se manter estatico dentre a infinidade de opgdes,

ndo venha a se configurar uma decisdo adequada. (BAUMAN, 2005, p.35)

A principal for¢a motora por tras desse processo tem sido desde o principio a acelerada

"liquefagdo" das estruturas e institui¢des sociais. Estamos agora passando da fase "so6lida"

da modernidade para a fase "fluida". E os "fluidos" s@o assim chamados porque ndo
conseguem manter a forma por muito tempo e, a menos que sejam derramados num
recipiente apertado, continuam mudando de forma sob a influéncia até mesmo das menores
for¢as. (BAUMAN, 2005, p.57)

A subjetividade ¢ fundamentalmente de caracter social, sendo experienciada pelos sujeitos
em suas vidas privadas, estando presente em grupos sociais das mais distintas dimensdes. A forma
que os individuos se relacionam com a sua subjetividade varia em dois polos: 1°) um vinculo de
alheagdo e dominacdo, quando o sujeito se conforma a subjetividade da mesma maneira que a
obtém; 2°) um elo de exteriorizag¢do e inspira¢do, em que o individuo se apodera dos elementos da

propria subjetividade, criando a singularizagdo'’. (GUATTARI; ROLNIK, 1996, p.33)

A ordem capitalistica produz os modos das relagdes humanas até em suas representagdes
inconscientes: os modos como se € ensinado, como se ama, como se trepa, como se fala,
etc. Ela fabrica a relagdo com a producdo, com a natureza, com os fatos, com o movimento,
com o corpo, com a alimentago, o presente, com o passado e com o futuro - em suma, ela
fabrica a relagdo do homem com o mundo e consigo mesmo. Aceitamos tudo isso porque
partimos do pressuposto de que esta ¢ a ordem do mundo, ordem esta que ndo pode ser
tocada sem que se comprometa a propria ideia de vida social organizada. (GUATTARI,

ROLNIK, 1996, p.42)

A industria cultural destréi a individualidade e s6 permite a entrada do sujeito com a
auséncia da sua completude identitaria com o universal, ou seja, a padronizacdo do comportamento
do ser tem se intensificado a tal ponto pelos meios mididticos, que a diferenciacdo de uma pessoa da
outra estd cada vez mais ardua. “As particularidades do eu sdo mercadorias monopolizadas e
socialmente condicionadas, que se fazem passar por algo natural." (HORKHEIMER, M; ADORNO,
T.W., 1985, p.145)

7“0 termo ‘singulariza¢io’ para designar os processos disruptores no campo da produgdo do desejo: trata-se dos
movimentos de protesto do inconsciente contra a subjetividade capitalistica, através da afirmagdo de outras maneiras de
ser, outras sensibilidades, outra percepgdo, etc.” (GUATTARI; ROLNIK, 1996, p.45)
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Identidade e singularidade possuem significados distintos. O primeiro, concerne a indicagdo
e delimitacdo da vivéncia a campos de referéncias que podem ser reais ou imagindrias. O segundo, ¢
um conceito baseado na existéncia. Por outra forma, a identidade se apresenta como aquilo que faz
com que a singularidade se apresente em distintos modos de existir, pautado por um tnico ponto de

referéncia detectavel. (GUATTARI; ROLNIK, 1996, p.68 e 69)

Para Stuart Hall e Kathryn Woodward (2000, p.74-76) a identidade representa um
referenciamento que se esgota em si, sendo aquilo que o individuo ¢. Exemplo: sou branco, sou
homem, sou velho, sou alemao, etc. A diferenca assim como a identidade é autorreferenciada e
auténoma, o que muda € que ela descreve aquilo que o outro €, em relagdo a si. Exemplo: sou negra,
sou mulher, sou jovem, sou haitiana, etc. A necessidade de demarcagdo da autoidentificacdo ¢
primordial na existéncia da heterogeneidade social, tornando a identidade e diferenga conceitos

Intrinsecos.

Identidade e diferenga s3o atos de criagdo linguistica, ou seja, sdo produzidos por seres
humanos em suas relagdes culturais e sociais. Nao sao da esfera da natureza ou transcendental. O
que ocorre ¢ uma naturalizagdo das acdes de linguagem, e elas estdo imbuidas ofuscando sua
origem. “A definicdo da identidade brasileira, por exemplo, ¢ o resultado da criacdo de variados e
complexos atos linguisticos que a definem como sendo diferentes de outras identidades nacionais.”

(HALL; WOODWARD, 2000, p.76 € 77)

A Identidade e a diferenca denotam uma relagdo social. Existe em seu &mago uma ligacao
de poder, de disputas e imposi¢des. O que esta sendo reivindicado é o favorecimento unico aos bens
sociais e o direito a demarcacao da identidade e da diferenca através do processo de diferenciagao
assinalada pela linguagem a medida que sdo simbolicamente e discursivamente criadas através de
signos linguisticos. A titulo de exemplo: “nds e eles”, “normais e anormais”, “bons e maus”. Os
binarismos sdo uma das formas de classificagdo mais assimétricas que existem, pois, um lado

sempre ¢ considerado positivo em detrimento do outro. Normalizar essas polarizagdes significa

aceitar a hierarquizacao social. (HALL; WOODWARD, 2000, p.81-83)

A identidade e a diferenga estdo associadas a processos de significacdo localizados sob a

alcada da representacdo social, determinante nas relagcdes de poder. A centralidade da representagao
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no ambito da teorizacdo hodierna a respeito da identidade se da pelo esteio oferecido aos
movimentos sociais identitarios. A representacao da sentido a identidade, entdo aqueles individuos
ou grupos que possuem o poderio de representar, possuem o direito de fixar a identidade. (HALL;

WOODWARD, 2000, p.91)

As representagdes sociais sdo articuladoras tanto na vida coletiva, quanto nos processos de
formacao simbolica, nos quais os sujeitos sociais se envolvem para dar significado ao mundo,
compreendé-lo e localizar-se nele mediante a sua identidade social. Enquanto fendmeno
psicossocial, as representacdes sociais estdo arraigadas no espago publico e nos recursos utilizados
pelos seres humanos para a constituicdo da identidade, criagdo de simbolos que se abrem na
interface com os “Outros”. (GUARESCHI, P.; JOVCHELOVITCH, S., 2013, p.54) O “Outro” ¢
essencial na constru¢do do proprio “eu”, pois a interagdo social € o local mais propicio do

reconhecimento de si.

A dinamica dos fatores individuais e sociais no processo de concep¢do da identidade
homossexual ndo podem ser desvinculados, porque tanto o reconhecimento do sujeito pela

comunidade, quanto desta para com o individuo faz-se imprescindivel. (SNJ PEREIRA, 2009, p.43)

Entendido os processos que circundam a identidade, faz-se também importante a
compreensao das identidades LGBTQIA+, que sdo socialmente estigmatizadas por se diferenciarem
dos ideais com que experienciam suas sexualidades. Estas identidades transgridem a demarcacdo
bioldgica dos sexos homem e mulher e de seus respectivos papéis culturalmente incumbidos de

masculinidade e feminilidade.

Os estudos de género comecaram nos Estados Unidos por pesquisadoras feministas que se
utilizavam da categoria “gender” (género) para analisar o atributo social das diferencas sexuais,
afastando dos termos “sexo e diferenca sexual” a noc¢do subentendida de determinismo bioldgico.
(SCOTT, 1995, p.72) No Brasil, os estudos datam das décadas de 1970 e 1980, desenvolvidos por
movimentos feministas que clamavam igualdade entre homens e mulheres. Estas mulheres que
outrora ficavam confinadas nos espagos privados, comegaram a se organizar € ir para o ambito
publico em busca do igualitarismo de direitos que também lhes cabiam, mas que muitas vezes eram

cerceados e desigualmente distribuidos entre os sexos. (VELEDA DA SILVA S., 2009)
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Para Joan Scott (1995, p.86) género seria:

Minha defini¢do de género tem duas partes e diversos subconjuntos que estdo relacionados,
mas devem ser analiticamente diferenciados. O nucleo da defini¢do repousa numa conexao
integral entre duas proposicdes: (1) o género ¢ um elemento constitutivo de relagdes sociais
baseado nas diferencas percebidas entre os sexos € (2) o género ¢ uma forma primaria de

dar significado as relagdes de poder.

Para explicar o sentido de identidade de género primeiramente deve-se entender os papéis de
género. No nascimento ou até mesmo antes dele, pelo uso de equipamentos modernos de
ultrassonografia, todo individuo recebe um rotulo homem/mulher e masculino/feminino,
respectivamente. Estas “etiquetas” distribuidas sdo biologicamente determinadas, de acordo com o
sexo do sujeito, mas podem ser socialmente e culturalmente mutaveis dependendo dos costumes
culturais da civilizagdo que se nasce. Cada papel de género carrega consigo uma representagao
social de como um homem/masculino ou uma mulher/feminino devem se comportar nas varias

instancias da vida.

Portanto, identidade de género vai além do sexo bioldgico e do padrdo comportamental
atribuido a ele. E uma questdo de identidade, ou seja, a forma como o individuo se auto expressa
socialmente, pois o sexo ¢ uma conformagao biologica e género € uma constru¢do social que varia

entre culturas. (DE JESUS, 2012, p.8)

Os conceitos de “homossexualidade” e “heterossexualidade” foram criados desde o século
XIX, sendo inexistente até aquele momento, denominagdes para definir o que era uma relacao
romantica e sexual entre pessoas do mesmo sexo ou de sexos diferentes. No maximo haviam nas
sociedades judaico-cristds um termo que pudesse nomear o coito anal entre pessoas do mesmo ou
de diferentes sexos biologicos, seria a palavra "sodomia". O individuo nomeado homossexual
comecou a ser rotulado como tal em meados do mesmo século. Portanto, a homossexualidade é uma
constru¢do social oriunda da modernidade e de suas prescricdes morais. (SNJ PEREIRA, 2009,

p.24 € 25)

A identificacdo ¢ um fator importante de separacao social e esta dividida em dois nacleos: o

primeiro esta ligado a ordenagdo de um grupo hegemodnico em crescimento, que possui o poder de
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estabelecer ou destituir uma identidade para si; o segundo estd proximo daqueles que ndo possuem
o poderio, tiveram a escolha de suas identidades rejeitada e que se veem reprimidos, porque outros

lhes impuseram uma sem haver consentimento. (BAUMAN, 2005, p.44)

E importante salientar que orientacio sexual e identidade de género sdo conceitos distintos,
mesmo que ambos estejam representados na sigla LGBTQIA+. O primeiro, diz respeito a atragao
romantica ou sexual que um individuo sente por alguém do mesmo género ou diferente do seu, por
ambos os géneros ou até mesmo nao sente atracdo por nenhum género. Estes sujeitos sdo os
integrantes das siglas “LGBA”. O segundo conceito, se refere ao modo como os individuos se
identificam de acordo com a binaridade homem/mulher ou nao-binaridade. Quem recebe no
nascimento o género masculino ou feminino de acordo com a sua genitalia e se identifica
respectivamente como homem ou mulher ¢ denominado “cis-gé€nero”. Aqueles que ndo se
identificam sdo os chamados “trans-géneros ou transexuais” caracterizados pelas siglas “T” estes
ainda podem ser ndo-binarios caso sua expressdo de género' ndo se adeque a leitura social que se

espera de uma mulher/feminina ou homem/masculino."

O significado de cada uma das distintas sexualidades e identidades que compdem a sigla
LGBTQIA+* ¢, portanto o seguinte:

e [.ésbica: mulher que sente atracdo afetiva e sexual por outra mulher;

e Gay: homem que sente atracdo afetiva e sexual por outro homem;

e Bissexuais: pessoa que sente atracao afetiva e sexual pelos dois géneros binarios, ou seja,
aquela pessoa que se identifica estritamente com o género masculino e feminino;

e Travesti: pessoa que vivencia papéis de género feminino, mas ndo se reconhece como
homem ou mulher, entendendo-se como integrante de um terceiro género ou de um
ndo-género; Transexual/Transgénero: Termo genérico que caracteriza a pessoa que ndo se

identifica com o género que lhe foi atribuido ao nascimento.

'8 A expressdo de género é a maneira como a pessoa se expressa em relagdo a vestimenta, aparéncia e comportamento
referentes a binariedade masculino/feminino ou homem/mulher.

19 A orientacdo sexual heterossexual e identidade de género “cis” ndo sio representadas pela sigla LGBTQIA+ por
questdes de cunho ideolodlogico, politico e social.

20 A explicagio de cada identidade de género que compde a sigla LGBTQIA+ foi retirada das seguintes fontes:

DE JESUS, Jaqueline Gomes. Orientagdes sobre identidade de género: conceitos e termos. Guia técnico sobre pessoas
transexuais, travestis e demais transgéneros, para formadores de opinido, 2012;

NEVES, Bruna Soares. LGBTQIA+ um guia ilustrado para jornalista, 2017.
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® (Queer: termo ainda ndo consensual com o qual se denomina a pessoa que ndo se enquadra
em nenhuma identidade ou expressao de género;

e Intersexual: pessoa que tem configuragdes reprodutivas, genéticas, genitais e/ou hormonais
que ndo se encaixa facilmente nos esteredtipos de pessoas com vaginas e pessoas com pénis,
podendo ter os dois em propor¢des diferentes;

e Assexuado: pessoa que ndo sente atragdo sexual por pessoas de qualquer género.

e (+): existem outras possibilidades de identidades de género e sexualidades.

As “identidades” sdo instaveis, as vezes elas sdo controladas e aparecem a critério do
individuo, mas em outros momentos elas sdo incitadas por outras pessoas presentes no ambiente. E
preciso estar atento, para resguardar as que podem ser comandadas em detrimento das que sdo
instigadas por outrem. Quanto maior for a frequéncia com que se administra essa condi¢do de
ambiguidade entre as identidades nas relacdes sociais, menor sera a angustia e o desconforto

apresentado. (BAUMAN, 2005, p.19)

Guattari e Rolnik renomearam o que provavelmente seria conhecido como movimentos
sociais identitarios. Grupos de pessoas classificadas negativamente por aspectos sociais e
culturalmente marginalizados, como raga, género e orientacdo sexual. Estas pessoas com “selos”
iguais se reunem em coletividades - movimento negro, feminista ou comunidade LGBTQIA+ - na
luta por direitos de tratamento iguais aos grupos ndo-rotulados. As “revolu¢des moleculares” para
Guattari e Rolnik (1996, p.45) nada mais seriam que as forcas contrarias desempenhadas pelas
minorias desviantes ao processo de serializagdo da subjetividade encontrada na ordem de
subjetivacao capitalistica. As minorias sociais ndo demandam apenas legitimagao identitaria. Os
homossexuais, exemplificando, ndo buscam apenas um reconhecimento de suas identidades nas
diversas esferas da sociedade, mas que o movimento permanente de ‘“devir” (tornar-se)
homossexual seja introduzido nela, modificando tudo o que existe, como fonte de opressao dirigido

a este grupo.

A homossexualidade que os homossexuais constroem néo ¢ algo que os especifique em sua
esséncia, mas sim algo que diz respeito diretamente a relagdo com o corpo, a relagdo com o
desejo do conjunto de pessoas que estdo em torno dos homossexuais. Isso ndo quer dizer
que os homossexuais pretendam fazer proselitismo ou instaurar uma ditadura da
homossexualidade. Quer dizer, simplesmente, que a problematica que eles singularizam em
seu campo ndo ¢ do dominio do particular ou, menos ainda, do patoldgico, e sim do
dominio da construcdo de uma subjetividade que se conecta e se entrelaga com
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problematicas que se encontram em outros campos, como o da literatura, da infancia, etc.
(GUATTARI; ROLNIK, 1996, p.75)

Se os devires fossem trabalhados nos niveis em que se articulam, a construgdo e a producao
da subjetividade, com certeza evitar-se-iam diversas projecdes negativas sobre estas identidades
minoritarias. E necessario sair da posi¢do de defesa e ir para a linha de frente do combate. Os
problemas de marginalizacdo ndo afetam somente as minorias, mas também a sociedade como um

todo.

Uma das mais profundas antinomias da dominagdo masculina, no que se refere a opressao
baseada na sexualidade, ¢ que os rotulados se indignam com o estigma socialmente imposto. O que
deveria ser feito por estes ¢ demandar uma nova ordem sexual em que a diferenciagdo entre as
normas estabelecidas fosse comum entre os individuos (heterossexuais e LGBTQIA+). O problema
¢ que a opressdo sobre o grupo menosprezado ¢ mantida, pois estes invertem o simbolo da
estigmatiza¢do em bandeira, como o Gay Pride. Uma expressao de representatividade passageira e
ocasional. Isto acaba por enfraquecer as bases sociais que servem para amparar a construgao social,
modificar a ordem simbolica hegemonica e corroborar a reivindicagao que pleiteiam. (BOURDIEU,

2002)

Conforme Bourdieu (2002), para que haja mudanca efetiva no que se refere a dominacao e a
violéncia simbolica contra os homossexuais (LGBTQIA+), seria necessario que houvesse uma
insurreicdo arrevesando a ordem estabelecida dos alicerces intelectivos e sociais. O que ocorre por
parte do grupo estigmatizado ¢ a admissdo da percepcdo hegemonica opressora, gerando um
desequilibrio entre o acanhamento e temor de ser notado experienciando sua sexualidade e a

vontade de ser acolhido por outros homossexuais.

Respeitar a diferenca ndo pode significar "deixar que o outro seja como eu sou" ou "deixar
que o outro seja diferente de mim tal como eu sou diferente (do outro)", mas deixar que o
outro seja como eu ndo sou, deixar que ele possa ser esse outro que ndo pode ser eu, que eu
ndo posso ser, que ndo pode ser um (outro) eu; significa deixar que o outro seja diferente,
deixar ser uma diferenca que nao seja, em absoluto, diferenca entre duas identidades, mas
diferenca da identidade, deixar ser uma outridade que ndo ¢ outra "relativamente mim" ou "
relativamente ao mesmo", mas que ¢ absolutamente diferente, sem relagdo alguma com a
identidade ou com a mesmidade. (HALL; WOODWARD, 2000, p.101 apud PARDO, 1996,

p.154).
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2.6 Consumo das Identidades

“Consumo” e “identidade”, sdo conceitos que se interseccionam na medida que o
consumismo moderno ¢ preponderante na constru¢do, consolidacao e corroboragao da identidade. O
ato de comprar diz respeito as escolhas que se faz. Comprar ¢ um processo de autognose
(autoconhecimento), experimentagdo dos gostos pessoais e mediante a reacdo sentida frente aos
objetos e servigos comprados consegue-se identificar a propria subjetividade. (BARBOSA;

CAMPBELL, 2006, p.53)

Falar de consumo moderno sem citar a importancia do individuo € um erro, pois no processo
de compra o mesmo exerce a sua identidade, através da exposi¢do do seu desejo subjetivo
materializado no bem e/ou servico adquirido. Sempre pautado por critérios individuais de valor, que

por algum motivo ¢ plausivel ao consumidor e explicam a efetiva¢do da sua aquisicao.

A forma como os individuos interagem na vida social pode ser notada através da
representacdo que estes fazem de si mesmos, com a intengdo de validar perante os outros, seus
observadores avidos por informagdes a seu respeito, que aquilo que demonstram ser ¢ genuino e
credivel. Existem veiculos de sinais que o observador pode dispor para extrair informacgdes de
alguém que ele teve contato pela primeira vez. Comparando as caracteristicas absorvidas deste
sujeito com as peculiaridades parecidas encontradas em outros sujeitos que havia conhecido

anteriormente, pautando-se pela aplicagdo ndo comprovada de esteredtipos. (GOFFMAN, 2009,

p.11)

A fachada®' serve como instrumento pelo observador para identificar e descrever o individuo
que representa. Esta fachada pode ser notada pelo “cenario” onde a representagdao acontece ¢ pela
fachada pessoal mutavel e fixa (cor, sexo, altura, expressdes faciais, gestos corporais, vestimenta,
etc.). A fachada pessoal é separada em dois tipos: “aparéncia” e “maneira”. O primeiro refere-se ao
status social do sujeito e o segundo ao modo como ele age e se comporta durante a sua

performance. E interessante que estas duas tipificacdes, além do cenario onde a atuacao ocorre, se

2! “Fachada, portanto, é o equipamento expressivo de tipo padronizado intencional ou inconscientemente empregado
pelo individuo durante a sua representacdo.” (GOFFMAN Erving, 2009, p.29)
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coadunam para que a impressdo seja ideal e o foco esteja voltado as situagdes desviantes.

(GOFFMAN, 2009, p 31 e 32)

O modo como os sujeitos se colocam no mundo dizem muito sobre a impressdao que eles
querem passar a outrem. O consumo ¢ uma via de expressao dessa subjetividade. O ato de comprar
determinada coisa afirma a imagem que ele pretende transmitir, manipulando sua fachada pessoal

de acordo com seus anselos.

As atividades que realizamos no cotidiano s6 fazem sentido, pois sd@o pautadas em uma rede
simbdlica que lhes atribui significacdo. Desta forma quando estamos desempenhando os hébitos
rotineiros estamos também nos "construindo", por intermédio dos significados concedidos aos
produtos. Esta atribuicdo representa o esteio material que se produz a cultura. (SNJ PEREIRA,

2009, p.52)
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3. METODOLOGIA E ANALISE DE DADOS

A pesquisa qualitativa desenvolvida ¢é de carater descritivo, discorrendo sobre os
mecanismos de representagdo social utilizados pelos grupos que atuam na corporagdo analisada
através do marketing online. Desta forma, foi elaborado um levantamento de dados dos contetidos
envolvendo o grupo de individuos ao qual o teor destas publicidades se destina, isto é, as

identidades LGBTQIA+.

Os documentos selecionados (textos e imagens) foram retirados de todas as vias de
comunicagdo online da marca Skol (Ambev) referentes ao tema LGBTQIA+, a partir do momento
que a cervejaria introduziu seu foco de marketing as identidades de género supramencionadas. Os
dois métodos de andlise descritos abaixo foram eleitos, pois sao de grande valia para conseguirmos
alcangar os resultados que buscamos com a elaboracdo desta andlise. Eles reforcam o poder das
linguagens, em criar racionalidade e significa¢do intersubjetiva que os individuos e grupos de

individuos compartilham socialmente.

3.1 Analise de Conteudo

Antes de chegar na andlise de conteudo propriamente dita, ¢ fundamental apreender que ja
existiam no passado técnicas hermenéuticas, ou seja, de interpretacdo de textos escritos, como a
retdrica e a logica, que tinham o intuito de elucidar o que estava obscurecido pelo discurso.

(BARDIN L., 1977, p.14)

A analise de conteido comeg¢ou nos EUA no inicio do século XX, alinhando sua
cientificidade para a 4rea jornalistica, principalmente no que tange a medida e os estudos
quantitativos dos materiais analisados. Na Segunda Guerra Mundial as andlises passaram para a
seara das propagandas voltadas para as averiguagdes politicas. O governo norte-americano incitava
os especialistas a investigarem possiveis periddicos e jornais insurgentes. (BARDIN L., 1977, p.15
e 16)

De acordo com Bardin L. (1977, p.42), a analise de contetido seria:

“um conjunto de técnicas de analise das comunicac¢des visando obter, por procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das mensagens, indicadores
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(quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes
de producgao/recepgao (variaveis inferidas) destas mensagens.”

O critério de escolha utilizado para a andlise de contetido, foi optar por examinar uma
imagem parada presente em cada ano de investigacdo desta pesquisa (2016 a 2020), exceto o ano de
2018, por nao haver documentos de divulgagdo dirigido as identidades LGBTQIA+ em nenhuma
das vias de comunicacdo online da marca com o publico naquele periodo. Outro parametro, foi
separar somente fotos que tivessem legendas para que posteriormente fossem retiradas destas

registros passiveis de investigacao.

A opc¢ao de ndo aproveitamento das pecas publicitarias de imagens em movimento, foi que a
imagem estatica viabilizaria o emprego da metodologia de andlise semidtica de imagens paradas,
também utilizada nesta monografia. Para que a andlise de contetido fosse efetuada, primeiramente
foi coletado todo o conteudo dirigido as identidades LGBTQIA+ da marca Skol e companhia
Ambev dos anos de 2016 até 2020 das redes sociais Facebook, Instagram, Youtube e Twitter. E
importante salientar que a op¢do de ndo investigar somente os materiais da marca Skol, deve-se a
baixa quantidade de fotografias com legendas publicadas em cada um de seus canais de

comunicacao citados acima.

As imagens e os videos sdo majoritariamente datados do més de junho, periodo em que €
celebrado o Dia Internacional do Orgulho LGBTQIA+, evidenciando uma homogeneidade na
sazonalidade das postagens nas redes sociais da empresa. Por falta de documentos necessarios, em
um unico periodo de tempo, voltados aos objetivos nos quais esta pesquisa se destina, a andlise de
conteudo perde seu cardter de uniformidade, haja vista que as postagens de materiais inclinados a
comunidade LGBTQIA+ nao se mantém ao longo de um ano completo, e sim esporadicamente.
Outro obstaculo notado, ¢ que as postagens das redes sociais da marca Skol dialogam entre si, o que
aumenta a repetitividade dos contetidos nas diferentes midias digitais e diminui diametralmente a
quantidade de elementos examinados. Devido a estas condigdes, os materiais averiguados nao
podem ser considerados como representativos de todo o continente publicitario veiculado pela
empresa Skol no que compete ao publico LGBTQIA+.

E essencial estabelecer delineamentos que direcionem o estudo, minimizando qualquer

possibilidade de extrapolagao dos objetivos propostos, bem como, deixar claro a escolha ou a nao
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escolha de determinados dados em detrimento de outros, recrudescendo o rigor técnico do trabalho
e dificultando o seu enviesamento ao bel prazer do analista. A codificacdo ¢ responsavel por pegar
os dados em seu estado ristico e converté-los em uma representacdo do conteudo analisado, através
destas trés opgoes:

e recorte- corresponde as unidades de registro e de contexto que se deseja trabalhar para
efetuar a analise do material. (Ex: material escolhido ¢ um artigo, as unidades de registro
poderiam ser as palavras ou os temas. As unidades de contexto seriam os locais onde
estariam contidas as unidades de registro. Neste caso especifico, as frases e os paragrafos);

e cnumeragdo- se refere aos tipos de contagem das unidades de registro selecionadas. (Ex:
presenca ou auséncia, frequéncia ou frequéncia ponderada, intensidade, dire¢ao e ordem.)

e classificagdo e a agregacdo- selecdo das categorias. (BARDIN L., 1977, p.103 a 112)

Para a realizacdo da codificacdo das legendas das figuras, as palavras que tém ligagdo ao
tema LGBTQIA+ foram eleitas para compor as unidades de registro. As frases de cada legenda
representaram as unidades de contextos, nas quais foram retiradas as unidades de registro. As
regras de enumeracao das unidades de registros se deram por meio de medida de frequéncia simples
de aparicao das palavras- tema, no qual, quanto maior forem as ocorréncias das mesmas dentro da
andlise, maior serd seu peso de significagdo no momento da efetuacdo da interpretacdo dos

resultados.

Apds o processo de enumeragdo, seguiu-se para a categorizacdo dos elementos que foram
devidamente reagrupados. A categorizacdo do tipo tematica foi utilizada para ordenar as unidades
de registros, que no caso deste trabalho dialogam com as identidades LGBTQIA+ e as estratégias
comunicacionais desempenhadas pela marca Skol, no que toca a estas individualidades. As
inferéncias a que Bardin (1977, p.39-41) se refere, fazem parte do processo intermedidrio da analise
de contetido, marcadamente depois da fase de descrigdo do documento investigado apds seu
tratamento e antes do estdgio final de interpretagdo do mesmo. Estas inferéncias ou dedugdes
podem auxiliar na solugdo de dois tipos de problemas: um representativo da causa que orienta a
mensagem e o outro do efeito que ela produz. A analise de contetido esta alicer¢ada no proprio texto
descrito e analisado com base nas especificidades inferenciais e nos fatores que definem estas

especificidades.
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O tratamento das informagdes obtidas com o processo de andlise de conteudo, ndo sera
realizado por meio de processos informaticos, por ndo haver demasiada quantia de documentos e

nem de variaveis a verificar.

3.1.1 Pecas Analisadas Veiculadas no Facebook

24/05/16
Figura 01- Respeito Is On

RESPEITQS

PARCEIRA OFICIAL
DA PARADA LGBT

------- ko nrmEs

Fonte: P4gina da Skol no Facebook®

Legenda: “- a _ ¢ um Otimo motivo para celebrar, afinal a festa fica mais
redonda quando ¢ para todas as pessoas. Apertar o ON ¢ também ativar o _ Skol,

_, Apoiadora Oficial da 20 Parada do - -de Sao Paulo. #-ISON”

22 Disponivel em: < https:/www.facebook.com/skol/photos/10154288060182958 >. Acesso em: 14 set. 2021.


https://www.facebook.com/skol/photos/10154288060182958

43

19/09/17

Figura 02- Latas de edicdo especial da Parada do Orgulho LGBTQIA+ 2017

A

Fonte: Pagina da Skol no Facebook®

Legenda: “Recomendamos uma dessa, com moderagdo, para - 0 _ Um brinde ao
respeito”

% Disponivel em: < https://www.facebook.com/skol/photos/10155818791782958 >. Acesso em: 14 set. 2021.


https://www.facebook.com/skol/photos/10155818791782958

3.1.2 Pecas Analisadas Veiculadas no Instagram

26/06/2020

Figura 03- Caminhdes das marcas da Ambev

Fonte: Pagina da Skol no Instagram®*

Legenda: “A gente doou o amareldo da nossa marca pra levar a _ as ruas

',,

tudo porque mesmo sem celebracdo na rua, o #-NﬁoPara

2 Disponivel em: < https:/www.instagram.com/p/CB6pvSYJN_ O/ >. Acesso em: 14 set. 2021.

44

. Isso


https://www.instagram.com/p/CB6pvSYJN_O/
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28/06/2019
Figura 04- Forum de Empresas e Direitos LGBT

| [

s

Fonte: Pagina Ambev no Instagram?

Legenda: “Ainda sobre -: (7 w Vocé sabia que a Ambev é uma das poucas empresas

nacionais parceiras do Forum de Empresas Signatarias, assinando a carta com os 10 compromissos
de _? E isso € s6 uma parte da nossa histéria. © ' Pra saber mais sobre nossa
autenticidade na -, ¢ sO entrar no nosso site! #_DaMinhaHistoria”

Categorizacio:

Palavras por ordem de apari¢do diretamente ligadas ao tema LGBTQIA+, realgadas na cor verde.

e [egenda da figura 01
Respeitar; Diversidade; Respeito; Orgulhosamente; Orgulho; LGBT; Respeito.

e [egenda da figura 02

Curar; Preconceito; Respeito.

e [egenda da figura 03
Bandeira LGBTQIA+; Orgulho.

% Disponivel em: < https://www.instagram.com/p/BzQIGniFV_x/?utm_source=ig_web_copy_link >. Acesso em: 14
set. 2021.



https://www.instagram.com/p/BzQlGniFV_x/?utm_source=ig_web_copy_link
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e [egenda da figura 04
Orgulho; Diversidade; LGBTQIA+; Causa; Orgulho.

Enumeracao

Frequéncia simples de ocorréncias.

Frequéncia de ocorréncias de cada palavra presente na legenda de cada uma das figuras.

e [egenda da figura 01
Respeito (3); Diversidade (1); Orgulho (2); LGBT (1).

e [egenda da figura 02
Cura (1); Preconceito (1); Respeito (1).

e Legenda da figura 03
Bandeira LGBTQIA+ (1); Orgulho (1).

e Legenda da figura 04
Orgulho (2), Diversidade (1), LGBTQIA+ (1), Causa (1)

Frequéncia total de ocorréncias de todas as palavras presentes nas legendas de todas as figuras.

(Como mostra o grafico 01.)

e Legenda das figuras 01,02,03,04
Orgulho (5); Respeito (4); LGBT e LGBTQIA+ (3); Diversidade (2); Cura (1); Preconceito (1);
Causa (1).
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Grafico 01- Frequéncia total de ocorréncias dos vocabulos presentes nas legendas das figuras 01, 02, 03 ¢ 04

Causa

FPreconceito

5.9% Orgulho
Cura
5 Qo 29 4%,
Diversidade

11,8%

LGEBT e LGBTQIA+

17.6%

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Inferéncias

A inferéncia utilizada para guiar esta pesquisa a fim de amenizar a extrapolagdo dos

resultados ¢ voltada ao emissor da mensagem e nio aos receptores dela.

e (Quais sdo as palavras dominantes que aparecem nas legendas das fotos direcionadas ao

publico LGBTQIA+ nas redes sociais da marca Skol (Ambev)?

Interpretacao

Os vocabulos que mais se manifestaram em ordem decrescente nas legendas das quatro
fotografias escolhidas para fazerem parte da metodologia de analise de conteudo foram: Orgulho
(5); Respeito (4); LGBT e LGBTQIA+ (3); Diversidade (2); Cura (1); Preconceito (1); Causa (1).
As palavras mais recorrentes acima, demonstram que a marca estudada tem a inten¢do de
disseminar através das imagens orientadas a comunidade LGBTQIA+, através do substantivo

“orgulho”, sentimentos de autoaceitacdo nos sujeitos de suas identidades de género.



48

O vocabulo “respeito” vem logo em seguida, evidenciando que a empresa quer convencer ao
seu publico que ela acolhe a todas as pessoas sem distingdo independentemente de suas agdes e
decisdes pessoais. Existe uma obviedade na presenca das siglas LGBT e LGBTQIA+, pois elas sdao
o simbolo explicito a quem as mensagens se dirigem e também permite aqueles que nao pertencem,
ou seja, aos grupos dominantes (heterossexuais e cis género) o posicionamento da firma

concernente ao grupo referido.

Por fim, a palavra “diversidade” se apresentou em seu contexto denotativo, pois expressa a
variabilidade de orientagdes sexuais e identidades de género que um individuo arbitrariamente pode
requerer para si. As outras palavras encontradas (“cura”, “preconceito” e “causa”) por nao
suscitarem regularidade, ndo foram identificadas como viaveis a andlise, uma vez que a regra de

enumeracao eleita foi frequéncia simples de ocorréncias.

3.2 Analise Semidtica de Imagens Paradas

Aplica-se a semiotica na analise das imagens paradas presentes nas cenas das campanhas
expostas nas midias onl/ine de comunicacdo da empresa Skol (Ambev) que voltou seu marketing a
inclusdo das individualidades estigmatizadas LGBTQIA+. Com isso, sdo identificados os sentidos
dos signos e o que eles representam. Segue abaixo, uma breve explanagdo da origem e finalidade da

metodologia mencionada:

A semiologia nasceu da disciplina de linguistica estrutural, que se originou da obra do
linguista suico Ferdinand de Saussure (1857-1913). O enfoque estrutural vé a lingua como
um sistema e tenta descobrir "todas as regras que o mantém unido" (Hawkes, 1977: 19,
apud BAUER.; GASKELL, 2002, p.320). O sistema linguistico compreende unidades que
Saussure chamou de signos, e as regras que governam suas relagdes. Saussure propds um
modelo simples e elegante do signo linguistico como sendo a conjun¢ao arbitraria de um
significante, ou imagem acustica, ¢ um significado, ou conceito ou ideia. Estas duas partes
podem ser analisadas como se fossem entidades separadas, mas elas existem apenas como
componentes do signo, isto ¢, em virtude de sua relacdo reciproca. Saussure inicia sua
explicacdo sobre a natureza do signo afirmando que a lingua ndo é uma nomenclatura
(1915: 66). O significado ndo existe anterior, ou independentemente, da lingua: ndo ¢
simplesmente uma questdo de colocar nela um rétulo. (BAUER; GASKELL, 2002, p.319 ¢

320)

A percepcao fundamental de Saussure ¢ no tocante ao sentido. Para o autor, o sentido de
alguma coisa ¢ adquirido pela sua diferenciacdo com as demais. Saussure diferencia dois tipos de

relacdo dentro do sistema linguistico que servem para dar sentido e valor. O valor de uma expressao



49

selecionada em determinada circunstancia, provém de sua relagdo paradigmatica e sintatica, quer
dizer, divergéncia da escolha de um termo em detrimento de outros, bem como dos vocabulos

localizados anterior e posteriormente a ele na frase. (BAUER; GASKELL, 2002, p.320 e 321)

Segundo Bauer e Gaskell (2002, p.137 e 138), a constru¢do de pesquisa qualitativa com a
utilizacdo de imagens paradas ou em movimento, com ou sem som, apresentam trés motivos
principais para que seu emprego seja levado em consideragao:

1. Poderoso instrumento de registros de ocorréncias concretas € com marcagdes
temporais estabelecidas;

2. Materializagdo da pesquisa social através do uso de informagdes visuais como fonte
de dados primarios;

3. Influéncia dos recursos visuais aplicados pelos meios de comunicagdo de massa nos

tempos atuais.

As fotografias passaram por trés estagios distintos e sequenciais que propiciaram as suas
interpretagdes. Primeiramente a escolha das imagens, que foram selecionadas randomicamente; em
segundo lugar, estas foram descritas da maneira em que se apresentavam, isto €, em seu sentido
denotativo (literal), e por fim, elas foram desmembradas para o esclarecimento de suas significagdes
conotativas (dependente do contexto inserido). As imagens paradas analisadas pertencem aos perfis

da marca Skol, Skol Beats (outra linha de cervejas da Skol) e Respeito Is On?.

% #RespeitolsOn € a hashtag criada pela companhia Skol na Parada Internacional do Orgulho LGBT+ em 2016 para
representar o posicionamento da mesma concernente a diversidade de género. Neste mesmo ano foi desenvolvido um
perfil no Instagram com o nome Respeito Is On para celebrar o Dia dos Namorados.

Disponivel em: <https://www.instagram.com/respeitoison/>. Acesso em: 14 set. 2021.



https://www.instagram.com/respeitoison/
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3.2.1 Peca Analisada Veiculada no Facebook

22/06/19

Figura 05- Latas de Edi¢ao Especial Parceria Skol e Pantone

SKAL + PANTONE’

PRIDE PACK

O AMOR NAO E MONOCROMATICO

Fonte: P4gina da Skol no Facebook®

Inventario denotativo

A figura 05 estd sendo apresentada por uma imagem retangular, acompanhada de texto,
escrito em fonte de tamanhos distintos, na cor branco, na qual todas as letras sdo maitsculas. Na
parte central superior aparecem os logos da marca “Skol”, o sinal de mais (+) seguido pelo nome de
outra marca denominada “Pantone”. Logo depois, em letras garrafais aparece escrito “Pride Pack” e
abaixo a frase: “O Amor Nao ¢ Monocromatico”. No canto superior a direita uma pequena frase:

“Beba com moderacao”.

Ha no mesmo plano do texto a imagem de seis latas dispostas lado a lado, que somente
podem ser visualizadas de sua por¢dao média para cima. As latas possuem cores diferentes umas das
outras, sendo separadas por listras verticais correspondentes as cores de cada lata, da borda superior
metalica até o fim da imagem. As cores descritas em ordem de aparicdo da esquerda para a direita

sdo: amarelo, alaranjado, vermelho, roxo, azul e verde.

# Disponivel em: < https://www.facebook.com/skol/photos/10157424671222958 >. Acesso em: 14 set. 2021.


https://www.facebook.com/skol/photos/10157424671222958
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Significa¢cdes conotativas

A primeira questao que a imagem carrega consigo € a apresentacdo, mesmo nao estando na
ordem correta, da bandeira LGBTQIA+ por meio das cores das latas. A segunda, ¢ a colaboracao

das marcas Skol e Pantone através do sinal de mais (+) entre seus logotipos.

Pride®® na lingua portuguesa possui varios significados, mas o que cabe ao contexto de
substantivo €: orgulho. “Orgulho” aqui, esta remetendo mais uma vez a LGBTQIA+ tanto por estar
inserida em uma fotografia no qual o pano de fundo tem as cores do ldbaro que simboliza a
comunidade retratada, quanto a data de publicacdo da postagem (22/06/1019) que ¢é proxima ao Dia

internacional do Orgulho LGBTQIA+.

Pack® em portugués quer dizer: pacote, embalagem. O que de imediato nos aderega as latas.
Mediante a estas informagdes, o nome do produto Pride Pack se refere as latas e por este motivo

elas sdo estampadas com esta determinada gama de cores.

A frase “O amor ndo ¢ monocromatico”, possui a intencdo de se voltar mais uma vez aos
produtos da publicidade por meio da palavra “monocromético”, que ¢ confrontada com a policromia
do conjunto de latas. Nao se pode passar despercebida a mensagem sobre a diversidade que esta
oragdao exprime. “Diversidade” expressa multiplicidade, variedade e a imagem reflete exatamente

1SS0 nas varias cores diferentes entre si.

As marcas querem transmitir a ideia, por intermédio da mercadoria a venda, de que “O
amor” ¢ diverso, plural. Existe a possibilidade de sentir amor ndo somente de uma Unica maneira
(heterossexualidade), entretanto essa emocao ¢ vidvel de ser experienciada de modos
dessemelhantes (LGBTQIA+), assim como as cores das latas. A empresa consegue traduzir esse

sentimento, bem como demonstrar apoio a causa pela via do consumo.

28 Disponivel em: < https://pt.bab.la/dicionario/ingles-portugues/pride >. Acesso em 14 de set. 2021.

2 Disponivel em: < https:/pt.bab.la/dicionario/ingles-portugues/pack >. Acesso em: 14 set.2021.



https://pt.bab.la/dicionario/ingles-portugues/pack
https://pt.bab.la/dicionario/ingles-portugues/pride
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3.2.2 Peca Analisada Veiculada no Instagram

12/06/2016

Figura 06- Homens se beijando na boca

Fonte: P4gina Respeito Is On no Instagram®

Inventario denotativo

A figura 06 ¢ uma imagem de formato geométrico do tipo quadrado, mostrando duas
pessoas proximas uma da outra, ambas do mesmo sexo, no qual os ldbios das personagens se
encostam. A foto foi registrada aparentemente com alta saturagdo nos quais os tons escuros sao

evidenciados e os claros se tornam alaranjados.

Em relacdo ao figurino e aspecto fisico dos sujeitos: o individuo a esquerda da imagem esta
com camisa social clara de botdes, possui barba levemente falhada e tom de pele claro; a sua destra
ha outra pessoa com uma camisa escura com pequenas bolas brancas por toda a area visivel da
fotografia, possui barba volumosa e apresenta cor de pele também clara, porém em menor

intensidade do elemento a sua esquerda.

%0 Disponivel em: < https://www.instagram.com/p/BzQIGniFV_x/?utm_source=ig_web_copy_link >. Acesso em: 14
set. 2021



https://www.instagram.com/p/BzQlGniFV_x/?utm_source=ig_web_copy_link
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Significa¢cdes conotativas

Na figura 06 nota-se a presenca de dois homens se beijando, a evidéncia de que sao do sexo
masculino deve-se ao cabelo curto, trajes masculinos e pelos na face, caracteristicas fisicas e de

expressdo tidas como representativas da masculinidade.

A saturacdo mais quente inserida na fotografia, através de aplicativos digitais de
manipulagdo da imagem, traz consigo uma sensacdo de calor humano, afetividade romantica e

sexual, indicando o “fogo da paixdo”.

O beijo entre dois homens, destaca que a questdo da diversidade de orientagdes sexuais e de
género ndo simboliza um tabu que a marca Skol deseja ocultar. Porém, perscrutando o perfil
Respeito is On no Instagram, local onde a foto foi retirada, percebe-se que a pagina ndo ¢ mais
movimentada desde o ano de 2016 quando a hashtag “#RespeitolsOn” foi langada como marcador

explicito do esteio a comunidade LGBTQIA+ pela companhia.

Além do mais, ndo foram identificados em nenhum dos perfis oficiais (verificados) da firma
estudada, nenhum tipo de demonstracdo notoéria de carinho entre pessoas do mesmo sexo, como
outrora era veiculado nas pecas publicitarias nos veiculos de comunicagdo de massa, no tocante ao

publico heterossexual.
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3.2.3 Peca Analisada veiculada no Google

09/06/2019

Figura 07- Campanha Beats Queen da marca Skol Beats

Fonte: Retirado do site Pausa Dramética®!

Inventario denotativo

A figura 07 ¢ uma imagem em formato retangular dividida em uma montagem com quatro
fotografias distintas que a compdem. Cada foto tem a presenca de uma personagem diferente
desfocada no fundo segurando em suas mados uma lata. Cada lata possui impressa as seguintes
palavras escritas em lingua inglesa, da esquerda para a direita: “Nerve, Talent, Uniqueness e
Charisma.” Logo abaixo aparece a logo da marca Skol Beats®?, em seguida a men¢do dos nomes do
perfil de cada sujeito na rede social Instagram nesta sequéncia:” @rita_von_hunty, @liaclarkoficial,

@ikarokadoshi e @aretuzalovi.”*

3 Disponivel em:
>, Acesso

em: 14 set. 2021
%2 Disponivel em: < https://www.instagram.com/beatsoficial/?hl=pt-br >. Acesso em: 14 set. 2021.

33 Link do perfil do Instagram de todos os sujeitos envolvidos na figura 07:

Disponivel em: <https://www.instagram.com/rita_von_hunty/?hl=pt-br >. Acesso em: 14 set. 2021.
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Significa¢cdes conotativas

Analisando a figura 07 e examinando o perfil da rede social dos personagens envolvidos na
montagem, comprova-se que eles sdo do sexo masculino e exercem como profissdo a arte Drag
Queen™, quando homens (cis géneros)® se travestem com aderegos peculiares da expressio do
género feminino ou Drag King no caso oposto, para realizarem performances artisticas

remuneradas.

Os produtos “Beats Queen” da linha de cervejas Skol Beats da marca Skol, foram inspirados
no reality show norte-americano de RuPaul’s Drag Race, nos quais expressdes como: “nerve, talent,
uniqueness e charisma”, sdo utilizadas pelo apresentador RuPaul Andre Charles durante o

programa televisivo e também fazem parte do titulo de uma das suas musicas concebidas em 2017.

As Drag Queens brasileiras escolhidas para participar da campanha sdo personalidades
publicas famosas no cenario LGBTQIA+. Seus respectivos nomes por ordem de apari¢ao na foto
explorada sdo: Guilherme Terreri Lima Pereira, Rael Lima de Oliveira, Tiago Liberato, Bruno

Tutida Nascimento.

E essencial salientar que Drag Queens/Kings ndo sdo considerados identidades de género,
quer dizer que o sujeito que desempenha esta fungdo pode se reconhecer com qualquer orientagao
sexual. Se caracterizar com indumentarias do sexo oposto ndo diz respeito a sexualidade. Esta ¢

apenas mais uma das questdes cristalizadas na sociedade suscetiveis de reflexdo critica.

3 Disponivel em:

<https://super.abril.com.br/mundo-estranho/qual-a-diferenca-entre-drag-queen-travesti-e-transgenero/>. Acesso em: 14
set. 2021.
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4. MARKETING ONLINE SKOL (AMBEYV) E DIVERSIDADE DE GENERO LGBTQIA+
(REPOSICIONAMENTO DE MARCA)

A Skol’® é uma das marcas no ramo de cervejaria, pertencente a corporagdo Ambev?®’
(empresa multinacional na produ¢do de bebidas alcodlicas e ndo-alcodlicas). A Ambev surgiu em
1999 como resultado da jungdo da Cervejaria Companhia Antarctica e Cervejaria Brahma
compondo o grupo Anheuser Busch InBev*® (maior grupo cervejeiro do mundo em volume de

producdo e vendas) formado pela unido entre a organizacdo brasileira Ambev e a belga Interbrew.

A Ambev ¢ uma empresa de capital aberto, isto €, sociedade anonima (S/A) no qual o capital
social € constituido por agdes que podem ser compradas e vendidas na bolsa de valores livremente,
dispensando a necessidade de escritura de propriedade. A firma ¢ sediada em Sao Paulo, mas atua

em todo o territério nacional e em mais quinze paises do continente americano.

Atualmente a Ambev conta com a patente de mais de cem marcas, dentre elas cervejas,
chopes, refrigerantes, energéticos, sucos, dgua e chas. Possui trinta cervejarias, maltarias,
refrigeranteiras, fabricas de vidro, rolhas e rétulos. A mesma emprega trinta e cinco mil pessoas em
todo o pais, dispde de cem centros de distribuigdo, seis centros de exceléncia e o mais avangado
centro de inovagao cervejeira do mundo. Seus rétulos estdo manifestos em aproximadamente um

milhdo de postos de vendas espalhados pelo Brasil.

ApoOs esta breve descricao da empresa que detém os direitos autorais da marca que € pega
chave neste trabalho, faz-se essencial discorrer sobre a historia da Skol. De acordo com o site Meio

& Mensagem® a marca teria surgido da seguinte forma:

Reza a lenda que a Skol que consumimos hoje no Brasil nasceu no Reino Unido, ainda no
século 19, fabricada pela cervejaria Samuel Allsopp and Sons, transformada em 1934 na
companhia Ind Coope, que em 1959 langaria a versdo Graham’s Skol Lager

% Disponivel em: <https://www.skol.com.br/>. Acesso em 20 jul. 2022.

37 Todas as informagdes citadas sobre a Ambev neste capitulo. Disponivel em: <https://www.ambev.com.br/>. Acesso
em 20 jul. 2022

% Disponivel em: <https://www.ab-inbev.com/>. Acesso em 20 jul. 2022

39 Link do site onde as informacdes sobre a histéria da marca Skol foram retiradas. Disponivel em:

<http://negocios.meioemensagem.com.br/skol/#:~:text=Skol%20%C3%A 9%20a%20quinta%20cerveja.p%C3%A 1 gina
%2005%20detalhes%20d0%20estudo >. Acesso em: 14 set. 2021.
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Em 1964, as cervejarias Allied Breweries (Reino Unido), Labatt (Canada),
Pripps-Bryggerierna (Suécia) e Unibra (Bélgica) formaram uma nova companhia chamada
Skol International, e seu objetivo era a criagdo de uma marca mundial de cerveja. Skol foi
eleita como essa marca, que passaria a ser licenciada, fabricada e comercializada em todo o
mundo.

Um dos paises que adquiriram a licenca de fabricagdo foi o Brasil. Mais especificamente, a
cervejaria de nome Fabrica de Cervejas e Gelo de Carlos Pinho, do coronel de origem
espanhola Carlos Pinho, em 1967. A cervejaria do senhor Pinho ficaria famosa por ter
criado e comercializado pioneiramente a cerveja Caracu, durante anos a cerveja preta mais
conhecida e consumida do Pais. Em 1980, a Companhia Cervejaria Brahma adquire o
controle acionario das Cervejarias Reunidas Skol Caracu S.A. Em 1989, o Grupo Garantia
adquire o controle acionario da Brahma ¢ em 1999, por meio da compra da Antarctica,
nasce a Ambeyv.

Em 1992, a fusdo entre a Allied Breweries ¢ a Carlsberg criou a Carlsberg-Tetley 's, que

detém até hoje a licenca de exploracdo da marca Skol em todo o mundo.

A marca Skol foi pioneira em diversas inovacdes no mercado cervejeiro do Brasil. Dentre as
suas criagOoes estdo os langamentos da primeira cerveja em lata feita com folha de flandres e

aluminio do pais e garrafas long neck com tampa pull over.”

A Skol, avaliada em US$ 7,253 milhoes de dolares, ocupava o terceiro e quarto lugar no
ranking das marcas mais valiosas do Brasil e da América Latina em 2020, respectivamente, em
conformidade com o site da Kantar*. Um levantamento feito pela Bloomberg*, no tocante a
participagdo de mercado das marcas de cerveja no mundo em 2015, a Skol vigorou em quinto lugar

no ranking das dez marcas mais bem posicionadas.

O setor cervejeiro no Brasil ¢ um dos que mais crescem, movimentando grandes quantias de
dinheiro anualmente. No ano de 2017, conforme a Associagdo Brasileira da Industria da Cerveja
(CervBrasil)®¥, o mercado de cervejas representou 1,6% do PIB nacional empregando cerca de 2,7

milhdes de pessoas e com um faturamento de cerca de 107 bilhdes de reais.

Segundo o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA)*, somente no ano
de 2019, em que mil, duzentos e nove (1209) novas cervejarias foram registradas em todo o pais,

houve um aumento de 36%, tendo como referéncia o ano anterior (2018).

40 Disponivel em: < https://www.skol.com.br/inovacoes/ >. Acesso em: 14 set. 2021.

4! Disponivel em:< https://www.kantar.com/campaigns/brandz/latin-america >. Acesso em: 14 set. 2021.

42 Disponivel em: < https://www.bloomberg.com/news/articles/2015-05-21/the-world-s-top-10-beers >. Acesso em: 14
set. 2021.

43 Disponivel em: < http://www.cervbrasil.org.br/novo_site/dados-do-setor/ >. Acesso em: 14 set. 2021.

44 Disponivel em:
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O mercado cervejeiro demonstrou ser lucrativo e estd em ascensdo no Brasil. O ntimero de
pessoas LGBTQIA+ e seu mercado também tém se ampliado progressivamente ndo manifestando
possibilidades de declinio. Dispor destes conhecimentos sdo importantes para compreender como

estes dois setores se imbricam no campo do consumo.

O numero de individuos LGBTQIA+ acima de 15 anos de idade no mundo, de acordo com a
LGBT Capital®, é de aproximadamente 371 milhdes de pessoas em dados computados no final de
2019. Este publico, naquele mesmo ano, foi capaz de movimentar a quantia de 3,9 trilhdes de
dolares. No Brasil, o poder de compra LGBTQIA+ em 2019 foi de 96 bilhdes de ddlares. Outras
referéncias demonstram que os sujeitos LGBTQIA+ costumam desembolsar cerca de 30% a mais

do que os heterossexuais que possuem o mesmo poder aquisitivo.*®

Todas estas informagdes acabam por evidenciar que este mercado ¢ promissor para aqueles
que desejam investir nele. As marcas durante um longo lapso de tempo evitaram reconhecer o
poderio de consumo da coletividade LGBTQIA+, porém nos ultimos periodos houve um aumento
paulatino da representacdo dessas identidades em campanhas publicitarias e desenvolvimento de

produtos dirigidos a elas.

A marca Skol, tinha como caracteristica da sua estratégia de comunicacdo, o uso de imagens
de mulheres sexualizadas, tanto nas propagandas anunciadas na televisdo, quanto nos posters
distribuidos nos pontos de venda.*’” O ponto crucial para a mudanca de posicionamento de marca da
companhia iniciou pouco tempo antes do carnaval de 2015, no qual a Skol difundiu cartazes com

frases dubias que poderiam incentivar o assédio sexual contra as mulheres: “Topo antes de saber a

45 Empresa responsavel por realizar consultorias financeiras e empresariais voltadas a comunidade LGBTQIA+. Os
dados sobre o poder de compra do publico LGBT por pais € no mundo estéo acessiveis no link abaixo.

Disponivel em: < http://www.lgbt-capital.com/docs/Estimated LGBT-GDP_(table) - 2020.pdf >. Acesso em: 14 set.
2021.
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pergunta”, “Td na sua, mesmo sem saber qual ¢ a sua” e “Esqueci o ndo em casa”. Estes anuncios
causaram uma repercussdo negativa para a Ambev e suas patentes, fazendo a marca se mobilizar
para trocar as mensagens celeremente, substituindo-as por: “Tomou bota? Vai atras do trio.”,
“Quando um nado quer o outro vai dangar.” ¢ “Nao deu jogo? Tire o time de campo.” Abaixo de

todas estas mensagens havia uma recomendacao expressa dizendo: “Neste carnaval, respeite.”

A partir do ano de 2016, a marca Skol comegou a mostrar publicamente que a maneira com
que vinha atuando no mercado nao era mais representativo das transformacoes que estao ocorrendo
na sociedade em termos de igualdade e diversidade no geral e que também foram introjetadas como
parte dos valores da firma. Os colaboradores dos setores de Marketing e Recursos Humanos,
implementaram foruns com grupos de funcionarios da empresa com perfis diversos que se
candidatavam a participar de discussoes de diversas tematicas especificas (LGBTQIA+, maes,
mulheres, negros) com o objetivo de agregar na constru¢dao de uma nova identidade da marca frente
as mudancas sociais. O resultado destas discussdes se transformou em treinamento para todas as

outras marcas do grupo Ambeyv, abrangendo seus 35 mil funcionarios.*®

A Ambev assinou a carta elaborada pelo Férum de Empresas e Direitos LGBTI+ com os “10
Compromissos da Empresa com a Promogdo dos Direitos LGBTI+”*, bem como instaurou uma
equipe denominada de LAGER™, que tem a fun¢do de auxiliar nos assuntos destinados aos

servidores pertencentes a comunidade LGBTQIA+ no interior da companhia.

As primeiras postagens da marca Skol relativas ao movimento LGBTQIA+, sdo referentes
ao seu patrocinio a Parada do Orgulho LGBT+ no ano de 2016 que tinha como tematica: “Lei de
Identidade de Género Ja! Todas as pessoas juntas contra a transfobia”. Sendo entdo considerada a
primeira marca de bens de consumo a apoiar este publico. O conceito levantado pela empresa na
passagem do seu trio elétrico foi: “Respeito /s On”. Além disso, a companhia postou no dia 26/06
deste mesmo periodo na plataforma de videos Youtube, uma peca publicitaria intitulada “Dia do

Orgulho LGBT - #RespeitolsOn™'.

48 O marketing da Skol feat. Maria Fernanda de Albuquerque (Meio e Mensagem /Facebook).

Disponivel em: < https://es-la.facebook.com/meioemensagem/videos/1808405032544234/ >. Acesso em: 14 set. 2021.
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A propaganda “Reposter”™ de 2017 veio como uma “carta na manga” para um pedido de
desculpas também publico, mostrando que a marca estava aberta a novos conceitos € que todo o
processo de mudanca da cultura machista dentro da companhia frente as novas demandas das
pessoas representadas por aquelas propagandas comecavam a dar efeito e isso reverberava no modo
como estavam sendo comunicadas ao publico. A Skol continuou a patrocinar a Parada do Orgulho
LGBT+ em 2017, doando parte dos rendimentos das vendas das cervejas da marca com o logo da

1°*, que é um centro de cultura e

bandeira LGBTQIA+ impressos na lata® para apoiar a Casa
acolhimento a LGBTs em Sao Paulo, SP. Neste mesmo ano a Skol também realizou uma pesquisa
sem precedentes, juntamente com o IBOPE Inteligéncia sobre LGBTfobia™ no Brasil. Além do
mais, desenvolveram mais um video publicitdrio em comemora¢do ao Dia do Orgulho LGBT+ no

YouTube® .

Também em 2017, a Skol treinou uma equipe de funcionarios da Ambev para irem aos
bares, hotéis ¢ hostels ao redor da Avenida Paulista, local onde a Parada LGBTQIA+ acontece todos
0s anos, para ensinar aos donos e funcionarios destes estabelecimentos como mostrar receptividade
ao publico LGBTQIA+. Eles realizaram a distribuicdo de cartilhas e colagem de selos com o logo
da marca nas cores da bandeira LGBTQIA+ com os seguintes dizeres: “Lugar redondo ¢ onde

todxs®’ sdo aceitos.”®

Em 2018 a marca Skol conduziu um projeto denominado “Marcas Aliadas". Esta iniciativa
tinha como finalidade juntar o méaximo de marcas possiveis que quisessem apoiar a causa

LGBTQIA+, doando simbolicamente uma letra do nome de suas marcas que concomitantemente

Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=10V7Q0Ovusb0&t=16s >. Acesso em: 14 set. 2021.
%2 Video Skol Reposter.
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fizesse parte da sigla do movimento apadrinhado. Todo o dinheiro arrecadado seria cedido as

institui¢des de auxilio a comunidade LGBTQIA+.”

A proposta de 2019 foi a publicagio das latas da Skol em parceria com a Pantone® com as
cores da bandeira LGBTQIA+ em homenagem ao Dia do Orgulho LGBT+, no qual todo valor
arrecadado com as vendas foi destinado para instituicdes de apoio a causa. A Skol faz parte da
Ambeyv, e esta tltima criou a hashtag “#OrgulhoDaMinhaHistéria” na rede social Twitter no dia do
Orgulho LGBT+ e a <cada ftweet que alguém repostasse com o que significa
“#O0rgulhoDaMinhaHistéria” a Ambev doaria cerca de R$ 1,00 para organizagoes Casal e
Casinha® chegando a quantia de até R$100.000,00. O ano de 2019 foi o altimo em que ocorreram
as festividades de celebracao referentes ao Orgulho LGBTQIA+. Em 2020 e 2021 devido a
pandemia mundial do “Novo” Coronavirus, Sars-coV-2, causador da COVID-19% a Parada Gay foi

transmitida por tecnologias de comunicagao online.

As marcas Skol Beats e o Rappi (startup de delivery) em 2020 fecharam uma parceria para
que a cada cerveja da Skol vendida e entregue pelo aplicativo da Rappi durante os dias 24 a 30 de
junho daquele ano, 20% do valor da bebida seria revertido para ajudar a ONG Casa Chama.®
Grande parte das estratégias comunicacionais utilizadas pela Skol para a divulgacdo da marca,
perpassam pelas midias digitais, sendo elas ferramentas fundamentais de interlocu¢do com o seu
publico-alvo. Ao mesmo tempo que esta via de didlogo informal permite uma troca mais
pessoalizada da empresa com o consumidor final, ela também proporciona um recrudescimento de

posicionamento da corporacdo em questdes sociais latentes reivindicadas pela sua clientela.

Neste ano de 2022 as comemoragdes voltaram a ser presenciais na cidade Sao Paulo no dia

dezenove de junho (19/06), pois cerca de 79% da populacdo brasileira se encontrava totalmente

% Disponivel em: < https:/www.b9.com.br/93253/campanha-marcasaliadas-ja-tem-15-empresas-envolvidas/ >. Acesso
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imunizada e 7.1% parcialmente vacinada contra o coronavirus.** O tema da 26* Parada do Orgulho
p g

LGBTQIA+ foi: “Vote com Orgulho - por uma politica que representa”.

6 Informagdes sobre vacinagio. Disponivel em:
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5. RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo, foi verificado se todos os objetivos especificos propostos com a formulagao
e desenvolvimento desta monografia foram atendidos ou refutados através das técnicas
metodologicas utilizadas, bem como tragar um paralelo a luz dos autores que contribuiram com a

revisdo de literatura da pesquisa.

O que se conseguiu extrair com a aplicacao da metodologia de anélise de contetido, foi que a
frequéncia de apari¢do das principais palavras averiguadas, fazem parte ndo somente do universo
das identidades LGBTQIA+, como também carregam consigo por meio dos seus significados
amplos, elementos aparentes em todos os ambitos e situacdes sociais no geral, nos quais exista a

presenca coletiva de seres humanos.

A assiduidade dos vocébulos demonstra o quanto a marca deseja parecer inclusiva. De fato,
ela se torna acolhedora pelas ag¢des desenvolvidas interna e externamente com o publico
LGBTQIA+. Porém como parte da pesquisa foi realizada, a partir de dados fornecidos pela propria
marca ¢ a distancia, a verificagdo completa das a¢des da marca nao puderam ser realizadas.
Percebe-se (HALL; WOODWARD, 2000) que as identidades dos sujeitos LGBTQIA+ s6 adquirem
legitimidade pelo seu papel social de diferenca e constru¢do de binaridades do tipo
heterossexual/homossexual, formulando consigo fronteiras simbdlicas de poder entre o que “eu

sou” € o “outro é”.

Entendendo a polarizacdo entre identidade e diferenca, e o jogo de poder que trazem a tona,
¢ que se faz necessaria a criagdo de movimentos sociais ou “revolugdes moleculares”, como dizem
Guattari e Rolnik (1996), reivindicatorios de direitos e de representatividade. Por meio destes
grupos ¢ que as conquistas, a duras penas, da comunidade LGBTQIA+ sdo hoje retratadas, ainda

que pouco e por vezes de maneira caricata, pelas vias de comunicagdo de massa.

O emprego da analise semidtica de imagens paradas para fazer emergir o discurso encoberto
tanto nas fotografias, quanto no processo de “ancoragem” e “revezamento” (BAUER; GASKELL,
2002) do texto utilizado para dar suporte a interpretacdo, foi fundamental para que a investigacao

fosse executada.
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Na figura 06, existe troca de afeto entre individuos homossexuais do género masculino,
entretanto, at¢é mesmo em relagdes homoafetivas existe a presenca da “dominagdo masculina”
(BOURDIEU, 2002), o que dificulta o rompimento do arquétipo de masculinidade, por vezes
“toxica”, combatida pelos LGBTQIA+, j& que no meio deste grupo ainda esta enraizado padrdes do

grupo hegemonico.

Utilizar-se da transformagdo da “fachada pessoal” (GOFFMAN, 2009) com finalidade
politica, ajuda a criticar e estimular o debate de género, através do viés artistico, como ocorre no
caso das Drag Queens/Kings, da mesma maneira que contrapde a falsa “fragilidade feminina” na

medida em que os homens, voluntariamente, escolhem se desvelar de sua virilidade construida.

Baseado na revisdo de literatura do subcapitulo 2.4 e dos dados recolhidos no capitulo 4,
percebeu-se uma mudanca no posicionamento da marca Skol, no que tange a hipersexualizag¢do das
mulheres nos comerciais, cenas que evidenciam o machismo e também a inclusao de outros grupos

marginalizados (negros, gays, deficientes e gordos).

O reposicionamento adquirido foi, majoritariamente, do tipo reativo (TELLES, 2004), no
qual a marca percebeu as transformacdes sociais e culturais que outrora faziam sentido para os
clientes da empresa e atualmente ndo fazem mais. Ela identificou que a manutencdo do antigo
posicionamento, afetaria a visdo que os consumidores t€ém da marca, consequentemente evitando

obter seus produtos.

A marca Skol ndo alterou o seu posicionamento apenas por notar as mudancas na
sociedade. Um possivel motivo para o seu reposicionamento foi a adequacdo as diretrizes
determinadas pelo CONAR® para a veiculagdo de publicidades referentes aos anuncios de bebidas

alcoolicas.

Em relagdo ao posicionamento da marca Skol a comunidade LGBTQIA+, percebe-se que a

empresa almeja estabelecer uma relagdo com seus clientes para além das vendas de seus produtos,

% CONAR (Conselho Nacional de Autorregulagio Publicitéria).

Disponivel em: < http://www.conar.org.br/ >. Acesso em: 14 set. 2021.
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saindo do marketing 2.0 para se aproximar cada vez mais das iniciativas exigidas para conquistar o

marketing 3.0 (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Fica evidente nesta pesquisa, como uma das caracteristicas centrais no reposicionamento de
marca da Skol, o trabalho realizado com o marketing de causas destinado a populagdo LGBTQIA+.
Atuando desta maneira, a marca além de angariar mais clientes com afinidade a causa, ela também
gera impactos positivos no que se refere a responsabilidade social que o Estado ndo consegue suprir
totalmente. Gragas ao ruido na transmissao da imagem pretendida pelo antigo posicionamento
(TELLES, 2004), mediante a intervencao dos clientes nos canais de comunicacao online, a Skol

pode identificar seus erros € promover um reposicionamento.

Com a juncdo de todos os dados coletados e interpretados com a assisténcia das
metodologias de andlise de contetdo, a analise semidtica de imagens paradas, além dos documentos
obtidos através de pesquisa online, verificou-se que as hipoteses levantadas por esta monografia
foram atingidas. Os resultados comprovam que o discurso emitido pela marca Skol, bem como pela
companhia a que pertence (Ambev), sdo verossimeis as atitudes que ambas estdo tomando
consoante as identidades LGBTQIA+. O que estas empresas reverberam pelos meios de
comunicagdo averiguados, fazem parte do que elas tém praticado dentro do ambito interno de suas
corporagdes. As duas vém promovendo apoio a causa LGBTQIA+ tanto para os individuos
pertencentes a esta coletividade que compde o quadro de funcionarios, como para aqueles que estao

fora das instalacoes de suas firmas.

E essencial salientar que ndo se pode afirmar que o discurso que as marcas transmitem é
incondicionalmente fidedigno com a realidade que ambas demonstram, pois haveria a necessidade
de uma investigacdo presencial das rotinas internas destas empresas e isto ndo foi feito, dado que a
pesquisa foi empreendida remotamente por vias de comunicacdo e informagdo online. Sem deixar
de citar que parte dos dados recolhidos foram disponibilizados pelos proprios funcionarios destas

corporagdes, 0 que acaba por enviesar a autenticidade deles.

Ha uma unido quase que indissociavel da industria cultural com a publicidade, a segunda,
faz aumentar o tempo de entusiasmo que o consumidor atribui & mercadoria produzida pela

primeira. Este processo impede o movimento de concepcdao da racionalidade do comprador em
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perceber que o objeto que ele adquire para se divertir, no caso as cervejas da Skol, fazem parte do
mecanismo utilizado pela industria cultural para que o adquirente se mantenha alienado. Desta
forma, ele ndo conseguirad refletir sobre os estratagemas que o fazem continuar consumindo.
(HORKHEIMER, M; ADORNO, T.W., 1985) O termo “modo consumista” (BAUMAN, 2005) que
a modernidade trouxe consigo, faz as pessoas quererem a qualquer custo suprirem suas demandas
internas de satisfacdo, o que ndo acontecerd devido a ndo compreensdo da logica do capital que as

move.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Inicialmente, no processo de elaboragdo desta monografia foi constatado que atualmente
assuntos acerca da diversidade de identidades de género (LGBTQIA+) estdo em voga nas diversas
esferas das sociedade, gerando uma demanda na compreensdo do modo como as empresas
capitalistas modernas operam através de seus aparatos mercadoldgicos sobre as atividades de
consumo dessa parcela da populagdo. A proposta central da referida pesquisa, foi investigar as
estratégias comunicacionais de engajamento da marca Skol (Ambev) junto ao publico LGBTQIA+,
amparadas pelas metodologias de andlise de contetido, andlise semidtica de imagens paradas e pelas
contribui¢cdes dos autores incorporados na revisdo de literatura. Para alcancar tal objetivo, foram
tracadas trés metas: analisar o contetido (textos e imagens) das propagandas que a empresa Skol
(Ambev) tem divulgado em seus veiculos de comunicagdo digitais, referente ao publico
LGBTQIA+ dos anos de 2016 a 2020; examinar o posicionamento da mesma concernente a
diversidade de género e averiguar a relacdo entre discursos divulgados pela empresa e algumas

iniciativas de apoio a causa LGBTQIA+.

No capitulo de “Resultados e Discussdes”, foi demonstrado que o objetivo inicial proposto
no trabalho de analisar como se dava o uso da representacdo das identidades LGBTQIA+ pela
marca Skol em suas vias de comunicacdo online logrou éxito. A analise de contetido manifestou, a
partir da periodicidade dos vocéabulos extraidos das legendas das imagens verificadas, que os seus
significados sobrepujaram o universo LGBTQIA+, além de revelar o quanto a marca estudada
pretendia se apresentar como “inclusiva”. O uso da analise semidtica de imagens paradas auxiliou
na elucidacdo do modo como as fotografias selecionadas ndo poderiam ser dadas de formas
autoexplicativas, elas foram meticulosamente utilizadas pela marca com alguma intengao. Refletir
tal finalidade através dos recursos desta metodologia reforgou a importancia do fomento a

criticidade.

A revisao de literatura conjuntamente a coleta de dados, estearam na descoberta do tipo de
reposicionamento adotado pela Skol e as mudangas nas taticas de marketing utilizadas pela mesma.
Observou-se predominantemente a adesdo ao reposicionamento reativo, amplia¢do das técnicas

mercadoldgicas ndo voltadas exclusivamente ao cliente, mas também aos seus valores, geram
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maiores impactos positivos na imagem da marca do que apenas focar na vendagem de seus

produtos.

A pesquisa também apontou que apds o processo de reposicionamento de marca, a
companhia comecou a promover campanhas publicitarias mais abrangentes com a presenca de
distintas subjetividades tidas como marginalizadas, ndo apenas no aspecto da sexualidade, como
também racial, €étnico e fisico. Houve incentivo as pautas da comunidade LGBTQIA+ dentro e fora
da empresa, demonstrando uma nao superficialidade da marca nas suas implementagdes € um

ajustamento da mesma nas transformagdes sociais ocorrentes.

Uma das contribui¢des que esta monografia deixa para o autor e para a sociedade como um
todo, € que se deve em todas as ocasides sejam elas na esfera do consumo ou nao, se autoquestionar
sobre cada atitude a ser tomada, pois nada ¢ tdo simples, ingénuo quanto parece. Cada ac¢do gera

uma ou mais reagdes para além do que se espera e as consequéncias destas podem ser irreparaveis.

No processo de compra a maioria das pessoas nao refletem sobre: quem esta produzindo tal
mercadoria a ser vendida, quais as condi¢des de trabalho dessas pessoas, quais € quantos sao 0s
recursos naturais despendidos na fabricacdo, como serd seu manuseio, transporte, estocagem,
distribuicdo nos pontos de venda e qual sera o destino deste objeto apos seu descarte, quem esta por
tras da marca do produto, por que se vende tal objeto e qual a sua intengdo por parte de quem vende
e necessidades de quem usufrui, quais foram os veiculos de comunicacao usado ¢ de que modo se

deu a apresenta¢ao do item ao publico e etc.

O que foi mencionado acima sdo algumas das indagagdes dentre varias outras que cada
individuo deve se interrogar no ato da aquisicdo de qualquer bem ou servi¢o, podendo passar
despercebidas aos olhares abstraidos dos consumidores. Porém essa omissdo de julgamento ¢

fundamental para que as companhias se articulem na criacao de taticas de vendas mais precisas.

As corporagdes utilizam mecanismos estratégicos quase que imperceptiveis aos
compradores, contudo identificd-los ¢ fundamental para evitar se submeter a algumas das
armadilhas do capitalismo. Outra contribui¢do que se pretende proporcionar com esta monografia é

que a populagdo comece a selecionar as marcas que se alinhem com seus propositos e valores, para
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que desta forma as firmas possam iniciar ou ampliar sua responsabilidade na cooperagao do

funcionamento ¢ manutengao de causas sociais ¢ ambientais.

O principal legado que esta obra deixa para as Ciéncias Sociais € um estudo acerca de temas
complexos como identidade, identidades de género, consumo, meios de comunicacdo, modernidade
e capitalismo. Assuntos estes que estdo interligados e engendrados na medida em que eles

atravessam a vida cotidiana de todos os individuos alocados no Planeta Terra.

Langar mao de alguns dos recursos metodologicos desta abrangente drea de conhecimento e
aplica-los no desenvolvimento desta pesquisa qualitativa, certamente auxiliard na averiguagao nao
somente por parte dos pesquisadores académicos, como também pelos entusiastas na tematica a
respeito do envolvimento dos grupos humanos na criagdo dos modos de coordenar, controlar e
direcionar a si proprios e outrem (como um pacto tacito e intersubjetivo das maneiras de pensar e

agir na civilizacao).

Um dos principais limites encontrados foi na coleta de dados, que nao conseguiu recolher
todas as imagens encontradas, pois algumas das midias sociais que elas estavam dispostas nao
permitiam o seu download (baixar). O que ocasionou na selecdo de amostras menores para a
verificagdo. Um outro fator que dificultou a realizacdo do trabalho foi a inter-relagdo entre as redes
sociais das empresas analisadas, o que consequentemente causou uma repeticdo exagerada das

publicacdes, diminuindo assim a quantidade de fotografias e legendas examinadas.

As legendas das fotos sobre LGBTQIA+ vérias vezes foram escritas pelos individuos
LGBTQIA+ representados nelas e ndo pelo staff de marketing da marca, o que prejudicou a
ampliacdo de uma visdo integra da firma sobre o tema da pesquisa, bem como no aproveitamento da

metodologia empregue.

A pesquisa foi realizada por coleta de dados, a partir das informacdes que a marca Skol e
também de seus colaboradores comunicavam através das plataformas online. Nenhuma verificagao
presencial na marca foi feita, para apurar se as informagdes que ela divulgava eram ou nao
veridicas. Entdo, uma das principais limitagcdes notadas por este trabalho foi a falta de constatagdes

das mudancas, principalmente, de posicionamento interno.
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A partir dos resultados obtidos com este TCC (Trabalho de Conclusdo de Curso), abrem- se
multiplas perspectivas de se investir em novas pesquisas sobre a tematica exposta e debatida aqui,
com o intuito de fazer avancar o conhecimento cientifico, espraiando tal saber para além das

fronteiras académicas.

Um possivel caminho de aprofundamento desta exploracao seria analisar a marca Skol sob a
otica de seus consumidores LGBTQIA+. Organizando-se grupos focais com individuos que nao se
conhecem, porém frequentam diferentes locais de entretenimento LGBTQIA+ espalhados por uma
determinada cidade. Desta maneira poderia se comparar as distintas opinides dos entrevistados
referentes ao papel da marca de cerveja no cendrio das causas e iniciativas quanto ao publico

estudado.

Uma segunda recomendagdo seria elaborar um questionario com questdes relativas a visdo
dos consumidores LGBTQIA+ da marca Skol- subdivididas em varios pardmetros de averiguagao
(renda, escolaridade, raga, religido) - sobre as a¢des da companhia no tocante a essa coletividade.
Eles iriam ser distribuidos em quantidades iguais para cada bar LGBTQIA+ da cidade onde reside o

pesquisador ou localidades adjacentes.

A partir dos dados coletados extrair-se-iam informagdes importantes como: saber se as
opinides entre os examinados sobre a marca variardo de local para local do municipio ou se elas
permanecerdo iguais, levando em consideracdo as varidveis supramencionadas; identificar através
dos questionarios recolhidos se haverd consonancia ou distor¢do, com o atual posicionamento
praticado pela marca, no tocante a diversidade de identidades de género, tendo como base os

resultados alcancados por esta monografia.

Espera-se que esta pesquisa possa cooperar para novas abordagens nos ambitos educacionais
e profissionais dos legentes, provocando-os, aprimorando o que ja se conhece, criando outras
possibilidades, praticando e alastrando o que daqui for apreendido. Enfim, promover um ciclo

virtuoso de conhecimentos.
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