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A DIVERSIDADE DE
GENERO NAS ORGANIZA-
COES SOB UMA ANALISE
PEUCHEUTIANA: NOVOS
SUJEITOS E IMPLICACOES
NA PRATICA DAS RELACOES
PUBLICAS

THE DIVERSITY OF GENDER IN
ORGANIZATIONS UNDER A
PEUCHEUTIAN ANALYSIS: NEW
SUBJECTS AND IMPLICATIONS IN
PRACTICE OF PUBLIC RELATIONS

RESUMO

Este estudo tem por objetivo compreender
como se da discurso da diversidade de gé-
nero nas organizacdes e como as relacoes
publicas podem se aproximar desse proces-
so. Para isso, é realizada uma analise do
discurso segundo a Otica de Péucheux
(1988), no qual se busca entender trés as-
pectos fundamentais de sua teoria (o sujei-
to, a posicdo-sujeito e a formacdo discursi-
va) em estratégias de comunicacdo de duas
organizacdes, as quais geraram, com tais
acoes, repercussao e visibilidade para os
sujeitos LGBTs. A analise parte de um refe-
rencial tedrico da area das relagoes publicas
e por conseguinte uma reflexdo sobre essas
novas praticas ocorrendo no interior das
organizagdes que agregam uma ressignifica-
¢do da imagem das minorias sexuais. Nessa
perspectiva, entende-se esse processo como
uma mudanca simbdlica nos sentidos que as
organizagdes ddo a suas estratégias e, ao
mesmo tempo, um espago que favorece o
reconhecimento e visibilidade do grupo
sociocultural LGBT nestes espacos.
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ABSTRACT

This study aims to understand how the dis-
course of gender diversity happens in organi-
zations and how public relations can appro-
ach this process. For this, it performed a spe-
ech analysis from the viewpoint of Péucheux
(1988), where it seeks to understand three
fundamental aspects of his theory (the sub-
ject, the subject position, and the discursive
formation) in communication strategies of
two organizations, which generated with
such actions, impact and visibility for LGBT
individuals. The analysis parts of a theoreti-
cal background in the area of public relations
and therefore a reflection on these new prac-
tices taking place within organizations that
add a reframing of the image of sexual mino-
rities. In this perspective, this process is un-
derstood as a symbolic change in the way
that organizations give their strategies and
at the same time, a space that favors the re-
cognition and visibility of LGBT socio-cultural
group in these spaces.

KEYWORDS: Gender Diversit. Organizations.
Speech Analysis. Peucheux. Public Relations.

Centro Universitario Internacional (UNINTER)
Curitiba — Parana — Brasil
http://uninter.com/revistacomunicacao



mailto:regianeribeiro1@gmail.com
mailto:karenqxx@gmail.com

Revista UNINTER de

COMUNICAGAO

v.4,n.6
jun. 2016
ISSN 2357-9870

Introdugao

A moderna comunicagio social com-
preende um campo de estudos voltado a
reflexdo critica e cientifica de trés principais
préticas profissionais: o jornalismo, a publi-
cidade e propaganda e as relagoes pu-
blicas. De formas diferentes, estas habilita-
¢oes abrangem um mix de atividades que
colocam a comunica¢do como ponto funda-
mental das relagdes sociais em todos os ni-
veis, seja por interagio face a face, mediada
por dispositivos mididticos ou, até mesmo,
em um 4mbito macro, de organizagoes para
com seus publicos, respingando a construgio
de uma opinido publica, da formagao de
novas prdticas culturais e hdbitos de consu-
mo na sociedade.

Nao ¢ novidade o potencial da co-
municagio enquanto espago de construgio
de discursos e disputa de sentidos (BALDIS-
SERA, 2008). Em um contexto de globali-
zagdo no qual o ambiente socioecondémico
aquece a busca por um diferencial competiti-
vo, a comunicagdo se torna estratégica ¢ fun-
damental para as organizagoes. Os discursos
das organizagoes devem estar em consonan-
cia com aspectos de responsabilidade social,
de reconhecimento de grupos culturais e
étnicos, saindo assim em certa medida da
légica hegeménica lucrativa que sempre
permeou os espagos organizacionais. Nesse
sentido, as modernas  relagées publicas re-
presentam, dentre as  trés habilitacoes, a
atividade que reforca este espaco de troca
entre organizacoes e seus grupos de relacio-

namento.

Nos tltimos anos, impulsionada por
lutas sociais como as de género, de raga e
etnia, grupos sociais minoritdrios como o

LGBT passam a receber um olhar mais apu-

rado das organizagdes ¢ o campo de ativida-
des das relagoes puablicas se abrem a estas
novas formagées socioculturais. O que se
tem percebido é uma nova locugio por parte
das organizagdes em relacio a diversidade de
género e sexual, provocando uma ressignifi-
cagdo nas estratégias de comunicagio dessas
organizagdes. Nesse sentido, ¢ do interesse
deste trabalho compreender como se dd o
discurso da diversidade de género em Ambito
organizacional e em que medida esse discur-
so pode ser atravessado pela pritica de rela-
¢oes publicas, analisando assim duas estraté-
gias de comunica¢io de duas empresas: a
cartilha “Valorizamos a diversidade” do gru-
po Carrefour ¢ um andncio veiculado pela
marca Vigor em seu facebook. A anilise par-
te da dtica peucheutiana, levando a cabo trés
principais categorias de andlise: o sujeito, a
posigao-sujeito ¢ a formagio discursiva. No
entanto, anteriormente a isso, é necessirio
realizar um levantamento bibliogréfico do
conceito de género, para posteriormente
entendé-lo no dmbito dos discursos organi-
zacionais.

Diversidades sexuais e de género:

uma temdtica em evidencia na atualidade

Com terminologias variadas ¢ nem
sempre percebidas de maneira consensual, as
multiplas identidades de género recobram
sua visibilidade na esteira contemporinea.
Nio mais centrada somente na figura especi-
fica da mulher —, as lutas ¢ estudos de género
englobam também as especificidades dos
variantes ao segmento nio hegemonico hete-
rossexual, composto por lésbicas, gays, bisse-
xuais, travestis, transexuais e transgéneros.
Numa perspectiva de inclusdo, as minorias
sexuais marcam presenga nos ultimos anos
nos principais espagos de disputa de poder
na esfera publica, impulsionadas, sumamen-
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te, a partir da década de 1970 no Brasil, por
um movimento organizado da sociedade civil
de cardter politico: 0 movimento LGBT?.

Dentre as principais pautas da agen-
da politica das minorias LGBTs estdo a valo-
rizagdo da identidade sexual e de género ¢ a
igualdade de direitos. Nesse ponto, novos
contornos sao dados a vida social e produgao
de sentido desses sujeitos, pois tais mudangas
acompanharam uma crescente visibilidade
destes, seja num Ambito cultural e econdmi-
co, com surgimento de variados produtos e
bens de consumo especificos, bem como
num Ambito comunicacional, com uma re-
presentacdo cada vez maior da classe no con-
texto mididtico. De um segmento social his-
toricamente marginalizado e oprimido, os
variantes sexuais e de género angariam gra-
dualmente novas formas de reconhecimento

e valoriza¢io na sociedade.

Entretanto, os estudos de género jd
ocorriam desde a fundagio das disciplinas
cientificas sociais mais elementares, podendo
ser encontrados estudos sobre as masculini-
dades e femilidades desde os anos 1930. Im-
pulsionados pelas revolugées e a agitacio
social da época, surgem os primeiros estudos
que reforgariam temdticas privilegiadas na
atualidade pelas questdes de género, como
em Malinowski, Bateson ¢ Mead, que explo-
rariam a sexualidade e constru¢io do femini-
no ¢ masculino na organizagao social. Estes
trés autores, em antropologia, seriam os pre-
cursores dos estudos que analisariam a cons-
trugdo dos papéis sociais de masculino e fe-

minino como construgdes de género.

J4 na Sociologia, destacam-se as pes-
quisas pioneiras de Madeleine Guilbert, em

1946, que iniciavam uma investiga¢io sobre

o trabalho das mulheres (GUILBERT,

1946). No campo da Filosofia e da Literatu-
ra, Simone de Beauvoir publicou o livro O
segundo sexo, em 1949, que gerou um deba-
te politico mais radical e langou as matrizes

tebricas de uma nova etapa do feminismo

(BEAUVOIR, 1980).

A palavra género, no entanto, s6 vem
a surgir no espago cientifico quando um
movimento genuinamente feminino comega
a prospectar a desnaturalizagio da condi¢io
da mulher na organizac¢io da sociedade. Di-
ferentemente da visao naturalista e universal,
a busca era pela compreensio dos papéis de
homem e mulher como modelados cultu-

ralmente.

A esséncia masculina ou feminina era
vista ndo como produto da sexualidade bio-
16gica, mas sim de distintas estruturas e rela-
¢oes de poder (SIMIAQ, 2000). Porém, este
movimento no cendrio académico ficava
estanque, recebendo, por vezes, descrédito:
vinha de encontro a uma critica a hegemonia
masculina tanto no 4mbito cientifico (a his-
téria sempre foi contada por homens) quan-
to A propria organizacio social, que funda
instituigoes, leis e estruturas com pouqul’ssi—
ma inser¢io feminina, denunciando uma
desigualdade latente. A relagio com o mo-
vimento feminista que eclodia na agitagao
social da época também era alvo de descrédi-
to académico.

No entanto, inicialmente, dentro
desta discussdo, o termo género era conside-
rado apenas como sin6nimo de mulher. S6
posteriormente, com a ampliagio do campo
de investigacio cientifica, que a conceituagio
de género passou a abarcar uma relagio com
outras categorias como diferentes sistemas de
género, que romperiam com o binarismo das

categorias ‘mulher’ ¢ ‘homem’. Para Scott
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(1990), género é uma categoria de andlise
histérica, cultural e politica, que expressa
relagdes de poder. Essa conceituagio permite
o didlogo com outras categorias, como raga,
classe ou etnia, e, também, levar em conta a
possibilidade da mudanca, inserindo-se ai as
relacoes sociais de sexo e sexualidade tam-
bém.

Um desmembramento singular do
conceito de género foi dado, nesse sentido,
segundo Scavone (2008), a partir dos anos
1990 pela chamada Teoria Queer, que ‘ul-
trapassa os géneros’ (transgendering), a cabo
da filésofa feminista Judith Butler (2003).
Seu estudo questiona o regime de normati-
vidade heterossexual das sociedades, apresen-
tando o aspecto socialmente transformével e
relacional dos corpos e da sexualidade (gays,
lésbicas, transexuais, travestis, bissexuais).
Nesse sentido, os estudos queer inserem no
guarda-chuva do conceito de género também
0s segmentos nao heterossexuais, ou seja,
concebendo-se ai e entendida nesse estudo
como diversidade de género.

Nesse sentido, género, enquanto ca-
tegoria para este estudo, adota-se a seguinte
defini¢dao, proposta por Biroli ¢ Miguel
(2014, p. 79): “¢ a organizagao social da di-
ferenga sexual”. O que nao significa que re-
flita algo fixo; ao contrédrio, “género ¢ o co-
nhecimento que estabelece sentidos para as
diferengas fisicas”. Entendido dessa forma,
género nio ¢ uma “identidade”, mas uma
“posicgao social e atributo das estruturas soci-
ais”. Dessa maneira, a categoria LGBT en-
quadra-se como um segmento de género, um
grupo social que possui determinada posicio
em relagao a construgio do discurso das or-

ganizagoes.

As organizagdes, quando se utilizam
de um discurso que privilegia a diversidade
de género em estratégias de comunicagio,
estio criando um ambiente, em certa medi-
da, inédito para a drea da comunicagio, pois
se trata da ressignificagio dos espagos de fala
destes sujeitos, e insere o conceito de género
dentro do seu arcabougo teérico. Ora, se
género ¢ o conhecimento que estabelece sen-
tidos para as diferencas fisicas, a comunica-
¢30, com a insercio dessa questio em suas
pautas, agoes, estratégias, renova também, o
seu sentido, constituindo-se como uma fer-
ramenta para a ressignificagio necessdria ao
enfrentamento que a temdtica ainda recebe
em setores mais conservadores da sociedade.
Por esta dtica, este estudo procura aproximar
estas novas perspectivas em estratégias de
comunicag¢io para o segmento LGBT através
do caso da Cartilha “Valorizamos a diversi-
dade” do grupo Carrefour. O tépico seguin-

te destina-se a andlise deste objeto.

Os estudos de género foram grandes
propulsores da abertura dessa discussio em
esferas diversas da sociedade, como a politi-
ca, a académica e também a organizacional.
Entende-se, neste trabalho, que os estudos de
género em didlogo com a comunicagio sio o
pano de fundo para a compreensio dessas
novas estratégias ¢ desse novo discurso nas
organizagbes acerta das pessoas LGBT.

Comunicagio e Relagoes Publicas:
agentes estratégicos em ambientes

organizacionais

As Relagoes Publicas surgem em um
contexto de conflitos sociais e transforma-
¢oes nas ordens de trabalho. As empresas
comegaram a sofrer crises e isto gerou a ne-
cessidade de profissionais que mediassem os

COI’lﬂitOS existentes e promovessem a harmo—
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nia e bem-estar dos grupos sociais afetados
(PICCININI; ALMEIDA; OLIVEIRA,
2011).

Roberto Porto Simées (1995, p. 83)
define que “a atividade de Relagbes Publicas
¢ a gestao da fun¢io politica da organizagao”,
e, segundo o autor: “A funcio politica da
organizacio (...) objetiva que, através de filo-
sofia, politicas ¢ normas, a atuagio da orga-
nizagdo e do que isso implica, anteriormente
em decisoes e, posteriormente, em produtos
€ servigos, ocorra € seja percebida como rea-
lizada em beneficio dos interesses comuns
que possui com seus publicos” [grifo nosso]
(SIMOES, 1995, p. 83). A organizagio que
assim proceder serd percebida (a organizagio
e suas agdes) como legitima e evitard confli-

tos nas trocas com seus publicos.

Ao considerar o processo de trocas
existentes entre a organizacio e a sociedade,
a possibilidade constante de conflito entre
organizacio e publico, “tem-se que a organi-
zagio, para sobreviver no e com o sistema
maior deve possuir mecanismos que lhe pro-
videnciem esta garantia, quer dizer, que re-
gulem os conflitos, ou entdo que provoquem
a integragao” (SIMOES, 1995, p. 101). Es-
ses mecanismos estao reunidos em um cons-
tructo denominado fung¢io ou subsistema. A
atividade de Rela¢oes Publicas, que ¢, antes
de tudo, uma fungao politica, foi acrescenta-
da as fungées bdsicas da administragio, sen-
do, portanto, uma subfun¢io administrativa.

Nesse sentido, a¢des que priorizam o
fortalecimento da imagem de publicos espe-
cificos, utilizando-se de técnicas, fazem parte
do espectro de atuagio préprio da atividade
de relacoes publicas. Dessa forma, a organi-
zagdo, enquanto espaco de disputa de senti-
dos e trocas simbdlicas, pode construir seus

discursos tendo por base instrumentos da
prética das RRPPs. Tendo esse contexto em
vista, a seguir ¢ realizada uma anilise do dis-
curso da diversidade de género em duas or-
ganizagoes segundo a Stica peucheutiana.

Diversidade de género nas organizagoes:

os casos Vigor e Carrefour

Antes de explicitar a andlise do dis-
curso das duas comunicagoes escolhidas para
este artigo, € necessdrio realizar uma contex-
tualizagdo sobre as duas organizagdes das
quais o trabalho se debruca. Ambas sio em-
presas privadas, uma de origem brasileira e
outra estrangeira. Os tépicos seguintes fala-
rao brevemente de seus histéricos.

Carrefour

O grupo Carrefour ¢ uma rede inter-
nacional de hipermercados, fundada na
Franga, em 1960. Em 2004, o grupo possuia
dez mil unidades em trinta paises e quatro-
centos mil empregados. Configurada como
uma multinacional de expressiva penetragio
em diversos paises, o Carrefour trata-se de
uma organizagio que se enquadra dentro de
um cendrio de globalizacio e busca por dife-
rencial competitivo. No Brasil, o Carrefour é
a segunda maior empresa varejista do pais
(segundo ranking do Ibevar em 2012), sendo
o Brasil o primeiro pais da América Latina a
receber a loja Carrefour do continente ame-

ricano.

Com o tempo e grande aderéncia no
pais, a rede expandiu-se, tornando-se uma
das maiores empresas varejistas do pais. Seus
maiores concorrentes sao o Grupo Piao de
Aglcar ¢ o Walmart. Somente para o ano de
2016, a estimativa é que a empresa invista 24
milhoes em projetos sociais, valor anunciado

em evento do Instituto Carrefour pelo dire-
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tor brasileiro do Instituto. A¢oes de respon-
sabilidade social estio presentes nos plane-
jamentos e relatérios da organizacio desde
sua adentrada no mercado brasileiro, o que
despertou o olhar para anélise desta pesquisa.

No ano de 2014, uma das agées in-
ternas do grupo Carrefour foi amplamente
difundida em redes sociais e sites na internet,
a chamada Cartilha “Valorizamos a Diversi-
dade”. Este material contém a visio da em-
presa em relagio A diversidade sexual, mais
especificamente no que diz respeito a pessoas
LGBTs (Iésbicas, gays, bissexuais, travestis).
Na cartilha a rede varejista comunica que
travestis e transexuais "podem e devem" tra-
balhar ali e que seria contra os principios do
grupo "discriminar uma pessoa com base em

orientagio sexual ou identidade de género”.

Vigor

A Vigor é empresa pioneira no setor
alimenticio brasileiro, considerada a primeira
marca de leite pasteurizado comercializado
na capital paulista, langada em 1927. Atual-
mente ¢ dona de outras nove marcas de pro-
dutos também do ramo alimenticio no mer-
cado. No setor de relacionamentos, possui
projetos sociais em escolas e outros voltados
para os produtores de leite, matéria prima de
seus produtos. No dia 14 de julho de 2014,
fez uma publica¢io em sua pdgina no facebo-
ok que teve ampla repercussio e aceitagio
pelo seu publico seguidor, no qual fazia uma
alusio a casais LGBTs.

A anilise

Segundo a perspectiva da andlise do
discurso de linha francesa em Pécheaux
(1988) trés pontos fundamentais procuram
ser mapeados nesse trabalho: o sujeito, a

posigao-sujeito e a formagao discursiva (FD).

Entende-se que esta metodologia estd em
consondncia com o referencial de base, que
observa a comunica¢do em ambientes orga-
nizacionais como um processo de disputa de
sentidos (BALDISSERA, 2008). E em
Pécheaux, a linguagem nao ¢ entendida ape-
nas como um sistema de regras formais, es-
trutural. Nessa perspectiva, ela é pensada
como simbdlica, como uma “divisio politica

de sentidos” (BRASIL, 2011, p. 172).

Segundo os critérios Pecheauxianos,
este estudo se debruca sobre a busca de trés
aspectos fundamentais, portanto: o sujeito
do discurso; a posicao-sujeito, e a formagio
discursiva (FD). Entende-se que o mapea-
mento destes Ambitos nas duas estratégias
elencadas permite inferir como ocorreu o
discurso da diversidade de género nessas

cempresas.

Sujeito do Discurso

Para Pécheux (1988), o sujeito do
discurso nio se pertence, ele se forma pelo
esquecimento daquilo que o determina, ou
seja, nao se observa o sujeito como apenas
aquilo que ele mostra, ou apenas um perso-
nagem fechado em si. Para o autor, o sujeito
¢ a sua prépria interpelagio com a lingua, a
histéria e as relagdes de poder que o envol-
tam: “pois para se constituir, para (se) pro-
duzir sentidos ele ¢ afetado por elas. (...) Ou
seja, se ele no se submeter a lingua e A histé-
ria, ele nio se constitui, ele nio fala, nio
produz sentidos (ORLANDI, 2005, p. 50).
Dessa maneira, o sujeito do discurso ¢ atra-
vessado por sua carga histérica e politica,
bem como toda a construgio simbdlica que

o envolve.

Nos dois casos analisado, o sujeito do

discurso ¢ um grupo minoritdrio, historica-
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mente estigmatizado: o grupo LGBT, ou
s¢ja, individuos ndo heterossexuais. O sujeito
trata-se de uma formacio sociocultural que
j& existia muito anteriormente de ser reco-
nhecida em 4mbitos organizacionais. Somen-
te este contexto ja o determina como sujeito
que ¢ atravessado por um histérico de mar-
ginalizagdo social, de luta politica e estigma.
E este o ponto de partida do sujeito quando
visto sob a ética do discurso em Pécheaux.

Entretanto, quando publico-alvo de
uma politica de comunicagio de uma orga-
niza¢io, como no caso da cartilha “valoriza-
mos a diversidade” e da postagem da Vigor,
este sujeito nio ¢ visto de um ponto de vista
marginalizado e sim, do ponto de vista da
valorizacio.

A Cartilha aborda esta configuragio
do sujeito logo em seu enunciado primeiro:
“Como lidar com pessoas LGBTs”, conten-
do sete perguntas sobre situagdes que envol-
vam direta ¢ indiretamente grupos LGBTSs
no ambiente organizacional. As perguntas
com respostas que sio a voz da empresa em
relagio a estes individuos vao desde se duas
pessoas do mesmo sexo podem se beijar em
publico, até se grupos transsexuais sao aceitos
para trabalhar na empresa. Nio fica claro no
texto da cartilha alguma elucidagio sobre o
contexto de discriminagio do grupo, que ao
longo dos anos esteve relegado a posicoes
sociais marginais, bem como nio houve
mengdes a homofobia como uma forma de
crime. Dessa forma, o que se infere ¢ que a
histéria sujeito ndo estd presente no discurso
organizacional. O que se observa, ao entrar
em contato com o texto, é que as perguntas
automaticamente ddo a entender que se trata
de um grupo segmentado da sociedade. A
posicao deste sujeito fica intrinseca as per-
guntas. Assim, se passa ao préximo tépico de

andlise apresentado por Pécheaux, a posigao-

sujeito.

Figura 1 - Parte interna da Cartilha Valorizamos a
Diversidade Carrefour.
Fonte: Divulgagéo Facebook

J4 no tocante a estratégia da empresa
Vigor, logo na legenda da postagem a alusao
ao sujeito, como alteridade, ¢é realizada tam-
bém: “Familias diferentes. Contextos dife-
rentes. Uma coisa em comum: o amor. In-

clusive pelo mesmo requeijao.”

O anuncio teve aproximadamente 6
mil curtidas ¢ 1000 compartilhamentos,
sendo bem recebido pelo publico consumi-
dor da pdgina. Acompanhada desta legenda,
a imagem abaixo era uma foto de casais de
maios dadas sob uma mesa de um café da
manhi, sendo mAios masculinas e femininas,
o que sugeria dois casais homoafetivos. A

postagem, destinada ao publico LGBT, da
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mesma forma que a cartilha “valorizamos a
diversidade”, também tem seu sujeito os
individuos LGBTs. Siaos os casais de maos
dadas os locutores da imagem, os sujeitos da
comunicagao.

Familias diferentes. Contextos diferentes. Uma coisa em comum: 0 amor.

Inclusive pelo mesmo requeijéo. (£

A posigao-sujeito

(PECHEUX,

1988) “configura-se como um objeto imagi-

A posi¢io-sujeito

ndrio que ocupa seu espago no processo dis-
cursivo” (BRASIL, 2011, p. 172). Nesse
sentido, o sujeito perde a razao de ser apenas
um e abriga distintas posi¢oes, ou seja, perde
seu valor histérico, e este varia de acordo
com a formagao discursiva e ideoldgica in-
trinseca ao discurso no qual estd inserido.

O sujeito LGBT estd em diversas po-
sicoes no caso da Cartilha da Diversidade.
Em algumas perguntas se apresenta como
um grupo que pode apresentar comporta-
mento “condendvel”, e em outras como gru-
po que carece de respeito e reconhecimento,

para fins de valorizagio. Essas duas formas
observadas variam conforme o percurso que
as perguntas estdo dispostas. Nesse sentido, a
posi¢ao do sujeito LGBT na cartilha nao ¢
Unica, ela varia de grupo potencialmente
condendvel a grupo que deve
ser valorizado. O sujeito, como
Pecheaux aborda, é mutdvel,
varia conforme as formagoes
discursivas e ideolégicas nas
quais se inscreve. Entretanto, o
conteddo maior passado pela
cartilha denota que a visio da
empresa ¢ que nio se trata de
um grupo condendvel, ¢ sim de
que precisa ser visto com nor-
malidade. Nesse ponto, a posi-
¢ao-sujeito, apesar de plural na
cartilha, se identifica como

grupo de valoragao da empresa.

J4 na postagem veicula-

4

da pela marca Vigor, a posigao
do sujeito ¢ voltada para uma questio afeti-
va, de reconhecimento da existéncia de casais
diferentes da ordem hegeménica heterosse-
xual. Os antdncios envolvendo cafés da ma-
nha e os chamados “comerciais de margari-
na” sao conhecidos popularmente pela repre-
sentagio de um modelo heterocentrado de
familia, ocupado pelos papéis de homem e
mulher heterossexuais com filhos. A posi¢io
do sujeito, ou seja, dos casais LGBTSs nesse
anudncio vai em oposto a essa légica, portan-
to, se ressignifica, diferenciando-se dos sen-
tidos habituais que se tem de familia e afeti-

vidade.

Nesse sentido, entende-se que, da
mesma forma que na Cartilha “Valorizamos
a Diversidade”, a posi¢ao do sujeito é varian-
te ¢ oposta a posi¢ao histérica que estes sujei-
tos sempre ocuparam e foram representados.
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De grupo condendvel, ¢ observado como
grupo de valoriza¢io; bem como de grupo
invisivel e inexistente no arranjo hegeménico
heterossexual, passa a existir, a ter seu reco-
nhecimento e visibilidade.

Formacio discursiva

O conceito de formacao discursiva
em Pécheaux ¢ oriundo de uma formulagio
elaborada por Michel Foucault (2004), que
se relaciona a formagao ideolégica construida
ao longo discurso. Em outras palavras, o
sujeito do discurso traz para o debate um
grupo de representagdes individuais a respei-
to de si mesmo, do interlocutor e do assunto
abordado. A FD formagio discursiva é a
projecio da ideologia no dizer (ORLANDI,
2005, p. 55).

Na cartilha, apesar de plural ¢ nio
especificada, a formagdo discursiva que se
constréi é esta de valorizagio, de mudanca
de uma légica histérica de discriminagio
que em grande medida acometeu este grupo
social. A formagio do discurso acerca das
pessoas LGBTs na cartilha Valorizamos a
diversidade ¢ permeada por palavras como
respeito, combate a discriminagao e alterida-
de. A cartilha, portanto, traz a discussao do
género como nio mais algo invisivel ou vela-
do na sociedade, propondo o seu reconheci-
mento. A partir dai entio ocorre uma ressig-

nificagao do sujeito.

J4& no antncio veiculado pela marca
Vigor, a fita com as cores do movimento
politico LGBT ao canto da imagem refor-
¢am a interpelagio da ideologia intrinseca ao
sujeito da imagem. As cores do arco-iris re-
montam ao cardter histérico de resisténcia
deste grupo, o que diferentemente da carti-

lha, que nao faz alusio alguma ao histérico

socio-politico desse grupo, na imagem da
Vigor isso ¢ observado. Nesse sentido, a for-
magido discursiva da postagem ¢ atravessada
pelo histérico do grupo, nio hd um distanci-
amento entre o sujeito e a histéria desse su-
jeito. Mesmo que ocorrendo de uma forma
nao explicita, ainda assim ¢ presente no ma-

cro do discurso.

Entende-se entido, que o grupo
LGBT, constitui-se como sujeito a partir do
momento em que torna-se presente, visivel,
nessas duas estratégia. Ainda que, em certa
medida, de forma timida, o sujeito estd ali
interpelado por sua histéria e ideologia, que
a partir dessas duas comunicagées reformula
o lugar do sujeito no discurso organizacional,
passa a fortalecer uma imagem positiva, fu-
gindo dos estereStipos negativos que ao lon-
go dos anos esse grupo tem recebido.

Consideragées

O enscjo deste estudo trata-se da ten-
tativa de um exercicio de aproximar da co-
municagio social esta problemdtica tio re-
corrente na sociedade atual que ¢ o debate de
género. O momento politico e cultural ¢
oportuno para as organizagoes, que cada vez
mais repensam suas praticas e ressigniﬁcam
suas 16gicas de lucro em prol do reconheci-
mento de grupos nio hegemoénicos e minori-
tarios como o LGBT.

Especificamente no que concerne a
esta pesquisa, a fusio comunicagio, organi-
zagdes e género pode ser um Ambito proficuo
de refor¢o de identidades estigmatizadas, de
conscientizagio e valorizagio da diferenca. E
na dimensio comunicativa que as organiza-
¢oes podem corroborar para uma sociedade
mais justa e igualitdria em relagdo as questdes
de género.
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Da mesma forma, para serem vistas
com credibilidade por seus publicos, as or-
ganizagdes precisam assumir também a sua
func¢io politica, que nas palavras de um teé-
rico das relagdes publicas pode ser compre-
endida como: “a contribui¢io que elas de-
vem dar para a manutenc¢io da continuidade
do sistema social do qual elas fazem parte, o
que s6 lhes serd possivel se, da légica econd-
mica, elas migrarem para a légica social”
(SIMOES apud FERRARI, 2011: 141). A
andlise observou que, de forma gradual, as
organizagbes possibilitam a reconfiguracio
do estereotipo do sujeito LGBT, localizam
em novo lugar as suas posigoes de sujeito e
isso possibilita um fortalecimento da imagem

desse grupo perante a sociedade.
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