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Editorial

Consumidores, sexualidade e religidao: escolha e buycott na
sociedade brasileira

Rosane Cristina de Oliveiral

Ha algumas décadas, as questdes em torno da intolerancia, tanto religiosa
quanto em relacdo a sexualidade, encontram constantemente ecos rumo a
desconstrucdo dos preconceitos através das campanhas publicitarias. Empresas
como C&A, Avon, O Boticario promoveram campanhas que, ao mesmo tempo,
mobilizaram um publico a favor e um publico contrario as noc¢des de diversidade
demonstradas por estas organizacoes.

Mas qual é a relacdo entre campanhas publicitarias, religido e sexualidade? E
fato que a sociedade enraizada na perspectiva da moral cristd segue tais
prerrogativas, e uma delas baseia-se no “binarismo” no que tange a sexualidade. A
nocéo ou idealizacao de que relacionamentos heterossexuais sao 0s que respondem
positivamente a logica da sociedade, ao mesmo tempo em que excluiu aqueles que
nao estdo inseridos neste contexto, também promove reacdes adversas e de carater
negativo naqueles que seguem mais vigorosamente algum tipo de doutrina religiosa.

Embora as reacdes negativas nao sejam assimiladas e demonstradas por todos
os membros de determinada religido, nas redes sociais, a expressao destes grupos
costuma aparecer frequentemente e com grandes quantidades de visualizacdes e
comentarios. Entretanto, como mensurar e analisar tais questdes? E nessa
perspectiva que o artigo de Breno Cruz e Steven Ross, intitulado Intencédo de Buycott
analisada a partir da orientacdo sexual e da religido: O caso da empresa ‘o Boticario’
esté inserido, ao nos brindar com um trabalho cuja abordagem inovadora e centrada
em resultados obtidos a partir de uma amostra com mais de 300 consumidores e

testes Kruskal-Wallis e Qui-Quadrado.
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A intensa utilizacdo de redes sociais como forma de expresséo do pensamento,
opinides e, também, como um veiculo importante de propagandas nos ofereceu uma
“nova” categoria de analise de fenbmenos sociais: o buycott. E o estudo de caso
apresentado pelos autores representa um ponto de inflexdo importante para
compreendermos 0s aspectos intolerantes que levam os consumidores a adquirir ou
nao determinado produto, tendo como canal norteador de suas escolhas suas
prerrogativas religiosas.

Em 2015, na campanha publicitaria direcionada ao dia dos namorados, a
empresa O Boticario lancou algo que gerou polémica: apareciam varios casais
expressando sentimentos através da entrega de presentes. Entretanto, ao longo do
“‘comercial” havia casais homoafetivos. E foi justamente em relacdo a estes casais
gue, nas redes sociais, a repercussao foi tanto de ataque como de parabenizacéo pela
iniciativa da empresa.

Centrados na influéncia que alguns politicos de bancadas religiosas exercem
sobre seus seguidores, 0s autores observaram que os adeptos aos discursos e/ou
posicionamento religioso de Marcos Feliciano e Jair Bolsanaro foram os que se
manifestaram com maior énfase contrarios a campanha publicitaria de O Boticario.
Assim, esses consumidores, especialmente em rela¢do as perguntas que envolveram
diretamente as variaveis Orientacdo Sexual e Religido estiveram mais propensos ao
buycott. Além disso, consumidores adeptos de outras religides também expressaram
a intencao de buycott. Por outro lado, consumidores LGBTS receberam positivamente
a campanha publicitaria da empresa O Boticario.

O Almanaque Multidisciplinar de Pesquisa e o Almanaque Unigranrio de
Pesquisa, portanto, com a intencao de contribuir para o debate em prol da diversidade
e do combate as diversas manifestacdes de preconceitos, tdo caros a sociedade
contemporanea, apresentam com este artigo uma discussdo rica e que pretende

suscitar didlogos futuros dentro da academia e em toda sociedade. Boa leitura!
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