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RESUMO

A presente pesquisa estuda os atravessamentos do binarismo sexual e de género e suas
relacbes com a publicidade, evidenciando os pontos de contato que possibilitam sua
expansdo e influéncia na sociedade. Para tal, realizou-se uma andlise sobre os comerciais
publicitérios “Quase de Graga”, “Cartdes de Natal” e “Cara e Coragem” veiculados em TV
aberta em trés diferentes decadas, nos anos de 1999, 2000 e 2017. A investigacdo aplica
primeiramente 0s conceitos de género, identidade e sexualidade em um contexto social,
frente aos novos modelos identitarios e das representacdes trans no ambiente publicitario e
televisivo. Entdo, contempla-se a publicidade para além do viés mercadoldgico, ligando-a
ao fator social, a midia na sociedade moderna e as novas formas de representacdo,
buscando fazer ligacdes entre as duas frentes. O conjunto de informacdes analisadas
consiste nos diversos aspectos das pecas exploradas: as estratégias, suas maneiras de
representar os individuos trans e a relacdo com os consumidores a partir da utilizacdo
desses personagens. Ao fim, pode-se apontar certos reforcos de estereotipias e alguns
avangos para a desconstrucdo da norma, sendo possivel entendé-los como fatores em

modificacdo no fazer publicitario.

Palavras-chave: Género; Sexualidade; Transgénero; Representacdo; Publicidade.



ABSTRACT

The present research studies the crossings of sexual and gender binarism and their
relationship with advertising, showing the points of contact that allow their expansion and
influence in society. For that, an analysis was realized about the commercials “Quase de
Graga”, “Cartdes de Natal”, and “Cara e Coragem” broadcast on TV in three different
decades in the years 1999, 2000 and 2017. The research applies first the concepts of
gender, identity and sexuality in a social context, in face of new identity models and trans
representations in the advertising and television environment. Then, advertising is
considered beyond the market bias, linking it to the social factor, to the media in modern
society and to new forms of representation, seeking to make connections between the two
fronts. The set of information analyzed consists of the different aspects of the explored
pieces: the strategies, their ways of representing the trans individuals and the relationship
with the consumers from the use of these characters. At last, it is possible to point out
certain reinforcements of stereotypies and some advances towards the deconstruction of

the norm, being possible to understand them as factors in modification in advertising.

Key words: Gender; Sexuality; Transgender; Representation; Advertising.
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1 INTRODUCAO

O cenario atual brasileiro é marcado por uma crescente onda de transformacéo
social, que, com a ampliacdo do acesso a internet a variados publicos, se expande numa
grande velocidade. O ambiente digital vem se tornando um local de debates para assuntos
importantes ao desenvolvimento social no que diz respeito a questdes voltadas para a
diversidade de género e sexual. Entretanto, midias convencionais como a televisdo ainda
possuem amplo espaco na vida da populacdo do pais, modelando sentidos e colocando em
pauta 0s assuntos que serdo discutidos, ou inclusive, ratificando normas e comportamentos
da sociedade. De acordo com o Midia Dados 2016, a televisdo é a midia mais consumida
até hoje, sendo o meio que detém maior alcance e maxima penetracdo nos mais diversos
publicos.

A publicidade por sua vez, aciona variados sentidos no cotidiano do consumidor ao
se fazer presente no ambiente televisivo, podendo ser o fator determinante para a escolha
de compra ou também o elemento mobilizador de acdes e de comportamentos dos sujeitos.
Ao veicular na televisdo, um comercial publicitario carrega simbolos e significados que
ndo se restringem apenas a vender um produto, bem ou servico. A mensagem contida na
peca audiovisual carrega elementos inerentes a identidade social dos individuos e, ao ser
exibida a milhares de telespectadores, aciona sentidos capazes de interferir no cotidiano ou
no comportamento daqueles que foram impactados.

No passado, os comerciais veiculados na televisdo possuiam uma linguagem
diferente da apresentada na sociedade atual. Pecas de carater preconceituoso e alusivas a
estereotipia sexual e de género se faziam constantes no ambiente publicitario,
estigmatizando os individuos que atravessavam o modelo binario de género, os individuos
queer — transexuais, transgéneros, travestis, Drag Queens/Kings, entre outros
desdobramentos desses atravessamento. A publicidade, em sua poténcia de idealizar
modelos de comportamento para vender produtos, vem sendo questionada sobre os
modelos correntemente idealizados; é tensionada a corresponder as expectativas de uma
sociedade que demanda temas contemporaneos, entre eles a diversidade e a pluralidade das
identidades.

Ao longo dos ultimos anos, tornou-se possivel mapear o comportamento dos
consumidores e suas preferéncias, através de técnicas de pesquisa com mapeamentos
comportamentais que facilitam a leitura das mudancgas ocorridas no dmbito social e a

compreensdo da existéncia de novos perfis identitarios. Com a massificacdo cada vez
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maior das plataformas digitais, o consumidor passa a ser ativo, tendo a possibilidade de
dialogar com as marcas e muitas vezes interferir no processo de construgéo de determinada
peca. As agéncias de publicidade e seus anunciantes, ao identificarem esse movimento,
partem na busca por adequacdo a este fendmeno como mecanismo de alcancar um maior
universo de consumidores.

A fim de compreender esses processos de mudanca no que diz respeito as
representacdes queer, a presente investigacdo busca analisar as transformacdes ocorridas
nas Ultimas trés décadas, tendo como mote o recorte em um corpus constituido de
comerciais veiculados em televisdo aberta nos anos de 1999, 2000 e 2017. A justificativa
para a realizacdo desta pesquisa se deu através de inquietacGes pessoais e da compreensao
de urgéncia do tema como parte constituinte do estudo das configura¢fes ndo normativas
de género e sexualidade. Pouco abordado em trabalhos universitarios, e em especifico na
Comunicacéo e na publicidade, o tema possui grande importancia no ambito académico e
social, pois se propde a discutir e compreender formas de vivéncia que atravessam 0s
binarismos sexuais e de género estabelecidos na sociedade.

Se faz necessario sinalizar que o titulo dado a pesquisa carrega um carater politico,
pois num primeiro momento, ao referir-se a trajetoria possibilita a expectativa de analise de
muitas pecas. Contudo, ao longo das trés décadas selecionadas, foram encontrados apenas
trés comerciais que tratam da tematica.

Considerando este cendrio, a investigacdo tem como objetivo geral, compreender
de que maneira a publicidade contribui para a visibilidade das representacdes queer na TV
aberta ao longo das Gltimas trés décadas. Para isso, alguns objetivos especificos se fazem
essenciais, como: investigar a expressao das pecas publicitarias com representatividade
queer veiculadas em TV aberta nas ultimas trés decadas; entender como se da a construgdo
das representacfes queer na atualidade e suas principais caracteristicas; identificar as
estratégias utilizadas pela publicidade na producédo de campanhas que buscam romper com
o0 binarismo sexual e de género e suas potencialidades; discutir os objetivos da publicidade
gue atravessam a perspectiva mercadoldgica e, por fim, aproximar-se das questdes que
atravessam 0 modelo binario de género da publicidade. Para tal, o objeto de andlise €é
composto por trés comerciais veiculados em TV aberta, intitulados Quase de Graca (1999),
Cartbes de Natal (2000) e Cara e Coragem (2017).

Com a finalidade de atingir os objetivos especificos da investigacdo, serdo
utilizados como metodologia a Pesquisa Bibliografica, que reunira a bibliografia referente

aos contetdos tratados e que serdo discutidos; a Analise de Contetdo utilizada para
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trabalhar e compreender de forma qualitativa as pecas selecionadas e que também servira
de inspiracdo para categorias de analise fundamentais para o cumprimento dos objetivos.

Para que se possa abranger cada assunto mencionado aqui, a pesquisa sera
estruturada em cinco capitulos. Logo apds essa introducdo, o capitulo dois tratard a
respeito de questdes de género, identidade e sexualidade. O referencial tedrico para
contextualizar e analisar os assuntos, mais especificamente nas questdes de género,
identidade e sexualidade, estard amparado na perspectiva dos seguintes autores: Guacira
Lopes Louro (1997 e 2008), Dagmar Estermann Meyer (2008), Simone de Beavouir (1949)
e Foucault (1989) . Para as questdes relativas a desconstrucdo de género, do modelo
binario e heterossexual e da transexualidade serdo trabalhados os autores: Berenice Bento
(2006), Simone Avila (2010), Miriam Pillar Grossi (2010) e Grill (2007). Ainda para tratar
do tema da transexualidade, serdo utilizados pesquisas e levantamentos de fontes
secundarias que apresentam dados importantes para 0 objeto que serd discutido
posteriormente na metodologia e analise, como o Relatério de Violéncia Homofdbica no
Brasil (2013) que traz dados importantes para que se possa entender a realidade LGBTQ na
atualidade. Se faz necessario, explicitar que sigla LGBTQ refere-se as lésbicas, gays,
bissexuais, transgéneros/transexuais/travestis; inclui além da orientacdo sexual e da
diversidade de género, a perspectiva tedrica e politica dos Estudos Queer na letra Q. A
sigla LGB se refere a orientacdo sexual enquanto o T diz respeito a uma identidade de
género diferente da normativa.

O capitulo trés trabalhard com a publicidade e a construcdo das representacdes
queer representadas no conteddo audiovisual. Esta etapa busca compreender o0s
movimentos de transicao realizados pela publicidade, investigando a tentativa de quebra de
esteredtipos e as estratégias para o desenvolvimento de campanhas que buscam romper
com o modelo normativo de género e da sexualidade. Para o desenvolvimento dessa
abordagem serdo essenciais autores como Gilmar Santos (2005), Everardo Rocha (2012),
Grant McCracker (2007), Flailda Brito Garboggini (2005), José Leon Crochik (2006), Ruth
Sabat (1999), Adriana Nunan do Nascimento Silva (2015), André Iribure Rodrigues (2008
e 2015), Mariangela Toaldo Machado (2015) e Merli Leal Silva (2000). A presente
investigagdo também revela a publicidade como exemplo da Industria Cultural na
construcdo das representacbes queer, sinalizando sua contribuicdo na busca por
desconstruir papéis estereotipados ou na validacdo deles por meio de autores como Erving
Goffman (1979).
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O capitulo quatro possui a andlise das pecas selecionadas pela presente
investigacdo. Nele se faz uso da Analise de Conteudo a fim de compreender os aspectos
citados, que serdo abordados em duas categorias: Disrupcdo e Estereotipia. Dentro desta
etapa da pesquisa, serdo retomadas as teorias trabalhadas na Pesquisa Bibliografica,
fazendo uma andlise diacrénica referente & compreensdo do aspecto publicitério, detalhes
do audiovisual, estratégias de marca; um olhar desconstrucionista e critico através do
tempo considerando as representacdes queer em outras midias e na sociedade como um
todo.

Por fim, no quinto capitulo, nas consideracdes finais, serdo recuperados de forma
sintetizada os contetdos dos capitulos anteriores no intuito de responder os

guestionamentos apresentados nesta pesquisa.
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2 QUESTOES DE GENERO, IDENTIDADE E SEXUALIDADE

Para que se possa entender as questdes que abrangem as definicdes de género,
identidade e sexualidade, foi necessario analisar historicamente o surgimento, a génese e a
forma como esses conceitos foram empregados ao longo do tempo.

No dmbito académico, os estudos de género e sexualidade tém grande importancia
na desconstrucdo de estereétipos normatizados em algumas camadas da sociedade. O
presente capitulo ressalta a necessidade do entendimento dessas questdes a fim de revelar
um modelo social diverso e plural. Assim, se faz necessaria a compreensdo dos
atravessamentos da sexualidade e das rupturas de género antes do inicio das discussdes

sobre as representacdes dos individuos queer na publicidade.

2.1 O género como construcao social

A emergéncia do conceito de género desenvolveu-se junto a histéria do movimento
feminista contemporaneo que adquiriu amplitude e visibilidade na virada do século XIX.
Com o movimento pelo sufragio feminino — que reivindicava a extenséo do direito do voto
as mulheres — surge a primeira onda do feminismo, caracterizada por sua amplitude
acelerada em muitos paises ocidentais. Nesse primeiro momento, também foram
reivindicados o acesso a determinadas profissdes, a organizacdo da familia e a
oportunidade de estudo igualitario — que estavam mais ligados aos interesses das mulheres
brancas e de classe média, também insatisfeitas com suas condigdes.

A segunda onda do feminismo ocorre no final da década de 1960, voltando-se néo
sO para as preocupagdes sociais e politicas, mas também para as construgdes tedricas. Esta
onda se relaciona com o entendimento da necessidade de um investimento maior na
producdo de conhecimento, na elaboracdo de estudos e pesquisas, com 0 objetivo de
entender e esclarecer a subordinagdo social e a invisibilidade politica que as mulheres
haviam sido submetidas ao longo dos anos. De acordo com Guacira Lopes Louro (1997), o
feminismo da segunda onda continua até o presente, como tal, coexistente com a terceira
onda surgida no inicio da década de 1990. Como uma resposta as supostas falhas da onda
anterior, o feminismo da terceira onda, passou a desafiar aquilo que enxergava como
definigOes essencialistas da feminilidade e que colocaria énfase demais nas experiéncias
das mulheres brancas de classe média alta. Louro (1997) afirma que algumas feministas da

terceira onda, também conhecidas como pds-estruturalistas, passaram a apresentar debates
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internos para combater a desigualdade dentro do préprio movimento e a reconhecer as
peculiaridades de cada mulher.

Em 1968, a sensacdo de insatisfacdo e protesto tomam as ruas de muitas cidades ao
redor do mundo, como Alemanha, Estados Unidos, Franca e Inglaterra. De acordo com
Louro (1997), é nessa época também que militantes feministas, que integravam o mundo
académico, trazem para o interior das universidades e escolas questdes que as
mobilizavam, contagiando o fazer intelectual — como estudiosas, docentes, pesquisadoras —
com o fascinio pela politica. A difusdo de informacdes entre as estudiosas culminou na
multiplicagdo dos trabalhos académicos sobre a histdria das mulheres dando surgimento
aos estudos da mulher. Foi nesse ano também que ocorreu 0 Miss America Protest, ato que
questionava 0s concursos de beleza da época, percebidos pelas feministas como mais uma
maneira de opressao sobre as mulheres. Assim, o empoderamento feminino foi colocado
em pauta como uma das possibilidades de libertagdo da opressdo masculina. Se faz
necessaria aqui, a ligacdo do embasamento tedrico e historico com a atualidade em que o
empoderamento feminino estd em constante crescimento. Com o advento da internet,
questdes referentes ao feminismo, igualdade de género e empoderamento passaram a
ganhar destaque ndo s6 no ambiente digital mas também na midia tradicional. De acordo
com o site de viés feminista, Think Olga, o ano de 2015 ficou marcado pela “Primavera
Feminista”. O termo passou a ser utilizado posteriormente ao lancamento de diversas
hashtags que acusavam abusos e dendncias por parte de parcelas opressoras da sociedade.
O movimento feminista passou a utilizar as redes sociais para empoderar diversas mulheres
por meio do compartilhamento de conhecimentos e vivéncias, dando sequéncia a luta
estabelecida pelas feministas das trés ondas.

Louro (1997), afirma que o grande objetivo das estudiosas feministas desses
primeiros tempos era tornar visivel a mulher que foi ocultada anteriormente pela sociedade
patriarcal. No decurso do processo de descobrimento e mudancas, surgem novas vertentes
feministas que seguidamente serdo denominadas feministas radicais. Essas buscavam em
cada uma das filiagBes tedricas uma causa central para a opressdo feminina. Em sequéncia
construiram, a partir do dialogo, uma argumentagdo que pretendia destruir esse conjunto de
ideias a fim de encontrar um caminho objetivo para a emancipacdo das mulheres. As
diferencas de perspectivas analiticas entre as estudiosas, ndo impediu a motivacdo de

buscar interesses comuns entre os multiplos segmentos feministas.
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Figura 1 - Marcha Feminista intitulada Miss America Protest em 1968

Fonte:<http://theconversation.com/miss-america-1968-when-civil-rights-and-feminist-activists-

converged-on-atlantic-city-64850>

Louro (1997) revela que com o processo dos debates feministas — que tratavam do
corpo como entidade biol6gica universal — surgem novas teorias que legitimam as
desigualdades sociais entre homens e mulheres, atribuindo caracteristicas bioldgicas a essa

delimitagdes. Essas teorias reforcam o binarismo de género® pré-estabelecido na sociedade.

O argumento de que homens e mulheres sdo biologicamente distintos e que a
relacdo entre ambos decorre dessa distingdo, que é complementar e na qual cada
um deve desempenhar um papel determinado secularmente, acaba por ter o carater
de argumento final, irrecorrivel. Seja no dmbito do senso comum, seja revestido
por uma linguagem “cientifica”, a distingdo bioldgica, ou melhor, a distingdo
sexual, serve para compreender - e justificar - a desigualdade social. (LOURO,
1997, p. 20-21).

Louro (1997) atenta para a necessidade de contraposicdo a esse tipo de
argumentacdo, sendo necessario demonstrar que ndo sdo exatamente as caracteristicas
sexuais, mas a forma como esses tragcos sdo representados ou valorizados que justificam a
desigualdade de género. “Aquilo que se diz ou se pensa sobre elas que vai construir
efetivamente o que é feminino ou masculino em uma dada sociedade e em um dado
momento historico” (LOURO, 1997, p. 21). Para Louro (1997) a compreensao do lugar e
das relagdes de homens e mulheres numa sociedade ndo esta precisamente nos seus sexos,
mas sim em tudo que foi construido socialmente junto a eles.

Segundo Spizzirri, Pereira e Abdo (2014), o termo “gender” comegou a ser incluido
no contexto social ap6s a Il Guerra Mundial. Na década de 1960, a partir dos debates da

segunda onda do feminismo, o termo entra em pauta nas discussdes travadas pelo

1 O binarismo de género é a classificacdo do género e do sexo em duas formas diferentes, contrarias e
conectadas ao masculino e feminino, ou seja, homem e mulher.


http://theconversation.com/miss-america-1968-when-civil-rights-and-feminist-activists-converged-on-atlantic-city-64850
http://theconversation.com/miss-america-1968-when-civil-rights-and-feminist-activists-converged-on-atlantic-city-64850
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movimento. No campo da salde, o primeiro registro data do ano de 1968 com a publicacdo
do livro “Sex and Gender” de Robert Stoller. Louro (1997) relata que o gender ganha
reconhecimento no ambito social quando passa a ser usado como distinto de “sex” — no
ano de 1980 — por intermedio das feministas anglo-saxas. Para a autora, o género rejeita o
determinismo bioldgico incluido na utilizacdo de defini¢bes como sexo ou dissemelhanca
sexual e busca evidenciar, por meio da linguagem, definidos como “o carater
fundamentalmente social das distingdes baseadas no sexo” (SCOTT, 1995, p. 72 apud
LOURO, 1997, p. 21). O conceito serve como ferramenta analitica e politica a0 mesmo
tempo, referindo-se a0 modo como as caracteristicas sexuais sdo percebidas e evidenciadas
ou como sdo “trazidas para a pratica social e tornadas parte do processo histdrico.”
(LOURO, 1997, p. 23).

Meyer (2008) sustenta a tese de Louro (1997) afirmando que, com a defini¢do do
conceito de género, as feministas pos-estruturalistas pretendiam romper a teoria que
relacionava a ligagdo de um determinado género a um sexo anatomico — que lhe seria de
forma natural correspondente e que resultava em diferencas que nasciam com homens ou
mulheres — para argumentar que as distincBes e desigualdades entre eles ndo eram
biologicamente determinadas, mas sim social e culturalmente construidas. Dessa forma,
infere-se que o género € usado como o conceito que se opde ou complementa a nocao de
sexo e refere-se a conduta, atitudes, comportamentos ou tracos de personalidade que sdo
inscritos pela sociedade sobre os corpos sexuados.

Simone de Beauvoir (1987), em “O Segundo Sexo”, afirma que “a gente ndo nasce
mulher, torna-se mulher” sendo o género uma construgdo social que ndo vem do sexo, ao
questionar o papel hegemdnico masculino, compreendido como natural e referéncia a partir
da qual as mulheres precisavam estar sob constante regulacdo. Dessa maneira, o “ser” que
se torna mulher ndo precisa ser necessariamente fémea, pois 0 corpo € uma situacéo. Judith

Butler (2013) teoriza a respeito das afirmacdes de Beauvoir (1987) afirmando que

Os limites da analise discursiva do género pressupdem e definem por antecipagao
as possibilidades das configuracdes imaginaveis e realizdveis do género na
cultura. Isso ndo quer dizer que toda e qualquer possibilidade de género seja
facultada, mas que as fronteiras analiticas sugerem os limites de uma experiéncia
discursivamente condicionada. (BUTLER, 2013, p. 28).

Para Butler (2013), os limites s&o estabelecidos sempre nos termos de um discurso

cultural hegemdnico que é baseado em alicerces binarios exibidos como a linguagem da
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racionalidade universal. A coercdo a esse modelo estaria introduzida naquilo que a
linguagem constr6i como o dominio imaginavel do género.

Butler (2013) pde em questdo o discurso feminista da segunda onda ao discordar
do estabelecimento do binarismo de género e sexual. Para a autora, nascer com um Sexo
ndo significa tornd-lo seu género equivalente, de modo que existiriam muitos géneros e
maneiras de atribuir e interpretar o significado do corpo. Butler (2013) repreende também a
ideia de heterossexualidade compulséria®, reproduzida pela sociedade e que pressupde
como uma predisposi¢do sexual natural. A autora vai ao encontro das ideias de Foucault
(1989) ao afirmar que a sexualidade é sempre construida por meio das redes de discurso e
de poder, referindo-se as convengdes culturais como matrizes poderosas que tem o
binarismo heterossexual estabelecido e enraizado como um padréo.

Assim, considera-se que é no ambito das relacdes sociais que se constroem 0s
géneros, no campo social onde se criam ou reproduzem as relagdes desiguais entre 0s
sujeitos. E necessario que se pense de modo plural, pondo em destaque que 0s projetos e as
representacdes sobre homens e mulheres sdo variados. Dessa maneira, infere-se entender o
género como um constructo social e linguistico, produto e efeito de relacdes de poder.
Como Meyer (2008) afirma, o conceito de género passa a compreender todas as formas de
construcdo social, cultural e linguistica envolvidas nas teorias que diferenciam homens e
mulheres, “incluindo aqueles processos que produzem seus corpos, distinguindo-0S e
separando-os como corpos dotados de sexo, género e sexualidade” (MEYER, 2008, p. 16).
Segundo Meyer (2008), por privilegiar o exame dos processos de construcdo das distin¢des
bioldgicas e comportamentais percebidas entre homens e mulheres, o conceito de género se
afasta de abordagens que se inclinam a destacar apenas papéis sociais de ambos, para nos
aproximar de abordagens mais amplas. Essas abordagens levam a considerar que o
contexto geral da sociedade e seus diversos segmentos sdo constituidos e atravessados pelo
binarismo de género — ao mesmo tempo que produzem e ressignificam essas
representacdes.

Louro (1997) afirma que as concepgdes de género diferenciam-se ndo sO entre
momentos historicos ou de sociedades, mas também ao considerar os variados grupos (de
classe, étnicos, raciais e religiosos) que se constituem. Busca-se, entdo, entender também o

género como constituinte da identidade dos sujeitos. O conceito de identidade pode ser

2 Judith Butler (2013), afirma que em nossa sociedade estamos diante de uma “ordem compulsoria” que
exige uma ldgica heterossexual entre um sexo, um género e um desejo. Dessa maneira se estabelece aos
individuos, segundo a ordem natural, uma obrigacdo de desejo pelo sexo oposto.
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elaborado a partir de diferentes perspectivas ao considerar-se que cada sujeito possui uma
identidade plural, multipla, que nédo é fixa e pode se transformar ao longo de sua existéncia.
De acordo com Louro (1997, p. 25), “o sentido de pertencimento a diferentes grupos -
étnicos, sexuais, de classe, de género, etc. - constitui o sujeito e pode leva-lo a se perceber
como se fosse (apud HALL, 1992, p. 4) “empurrado em diferentes direcdes”. Para Louro
(1997) o género faz parte do sujeito, instituindo sua identidade ao transcender o
desempenho do papel social. A partir dessa compreensdo, considera-se que as diversas
instituicbes e praticas sociais sdo formadas pelos géneros ao mesmo tempo que o
constituem. De acordo com a autora, essas praticas institucionais “fabricam” os sujeitos,
sendo impossivel fixar um momento que possa ser determinado como aquele em que a
identidade foi estabelecida. Dessa maneira, Louro (1997) declara que as identidades séo
sempre construidas e por isso, ndo sdo atribuidas ou terminadas num determinado
momento, sendo instaveis e sujeitas a transformagé&o.

Louro (1997) afirma que as identidades de género estdo continuamente se

construindo e modificando sendo definidas por uma matriz binaria.

Em suas relagBes sociais, atravessadas por diferentes discursos, simbolos,
representacdes e préaticas, 0s sujeitos vao se construindo como masculinos ou
femininos, arranjando e desarranjando seus lugares sociais, suas disposic¢ées, suas
formas de ser e de estar no mundo. Essas construc@es e esses arranjos sdo sempre
transitorios, transformando-se ndo apenas ao longo do tempo, historicamente,
como também transformando-se na articulagdo com as histdrias pessoais, as
identidades sexuais, étnicas, de raca, de classe. (LOURO, 1997, p. 28).

Butler (2013) propde o entendimento das identidades de género como construcées
performaticas, nas quais o género é construido e condicionado a uma estrutura binaria
através da reiteracdo de acbes, praticas, condutas ou performances. Assim, as
caracteristicas atribuidas ao género ndo sdo expressivas, mas sim performaticas, ou seja,
sdo repeticOes e nédo identidades preexistentes. No decorrer do tempo, as repeti¢coes das
construcdes performéaticas ganham efeito de realidade e acabam sendo percebidas como
verdadeiras. Para a autora, foi a sequéncia de repeticdes da heterossexualidade como
norma que garantiu 0 enrijecimento e a naturalizagdo da divisdo sexual binéria-
heteronormativa na sociedade.

Ghail (1996 apud LOURO, 1997) afirma que grande parte dos discursos de género
abrangem questdes de sexualidade. Por isso, se faz necessario estabelecer algumas
distingdes entre identidades de género e identidades sexuais. Louro (1997) destaca que,

embora estejam inter-relacionadas, as identidades sexuais e de género se diferem. Para
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Louro (1997), a identidade sexual dos individuos é constituida atraves das formas como
vivem sua sexualidade, com parceiros/as do sexo oposto, do mesmo sexo, de ambos 0s
sexos ou sem parceiros/as. Podendo também se identificar social e historicamente, como
masculinos ou femininos, construindo assim sua identidade de género binéria. Britzman
(1996) afirma que,

Nenhuma identidade sexual - mesmo a mais normativa - é automatica, auténtica,
facilmente assumida; nenhuma identidade sexual existe sem negociacdo ou
construcdo. N&o existe, de um lado, uma identidade heterossexual 14 fora, pronta,
acabada, esperando para ser assumida e, de outro, uma identidade homossexual
instavel, que deve virar sozinha. Em vez disso, toda identidade sexual é um
constructo instdvel, mutavel e volétil, uma relagdo social contraditéria e néo
finalizada. (BRITZMAN, 1996, p. 74 apud LOURO, 1997, p. 27, grifo dos
autores)

2.2 ldentidades subversivas: a sexualidade como meio de libertagdo

Ao buscarmos o significado da palavra sexualidade no dicionario Aurélio,
encontramos como defini¢do: “qualidade do que ¢ sexual, conjunto de caracteres especiais,
externos ou internos, determinados pelo sexo do individuo”. Essa significacdo ilustra a
forma como a sexualidade é tratada na sociedade atual — de maneira restritiva — ligando-a
diretamente ao sexo designado aos individuos ao nascer. Entretanto, busca-se com esta
investigacdo académica, identificar possibilidades de desconstrucdo que subvertem o
binarismo sexual e de género, procurando compreender 0s novos arranjos da sexualidade.

Em a “Historia da Sexualidade”, Michael Foucault (1989) teoriza a respeito das
questdes sexuais que foram reguladas desde o inicio do século XVIII até meados do século
XX. Foucault (1989) desenvolve a hipdtese repressiva na qual a sociedade vive em estado
de regulagéo sexual mascarada. Nesse periodo, o sexo foi reduzido a finalidade reprodutiva
e 0s casais heterossexuais a espécimes de reproducdo. O que resta dessa equagdo —
sexualidades ilegitimas® — é expulso, refutado, deixado & margem ou restringido a espacgos
de regulacdo como os hospitais psiquiatricos e casas de prostituicdo. Tendo como
justificativa, em uma época em que a forca de trabalho era explorada, que as energias nao
poderiam ser gastas nos prazeres sexuais. Segundo Foucault (1989), houve neste primeiro

momento uma ‘“ndo repressdo” que abriu espaco para uma pseudo-liberdade para falar

3 As sexualidades ilegitimas diziam respeito as preferéncias sexuais que ndo estivessem de acordo com 0
modelo de reproducdo heterossexual. Estavam incluidos nesse molde todos os individuos que tivessem
desejo sexual por pessoas do mesmo ou por ambos 0s sexos (homossexuais, bissexuais e transexuais).
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sobre sexo. Foi nessa época também que alguns especialistas iniciaram seus estudos sobre
sexualidade de forma cientifica, categorizando os variados tipos de sexualidade e
estimulando os individuos a confessarem seus desejos e experiéncias sexuais, com o intuito
de conhecerem a verdade sobre o sexo. Contudo, Foucault (1989) revela que essa
libertacdo era em realidade uma forma de proibicdo ja que, so se poderia falar a respeito do
sexo na confissdo, mostrando que essa delimitacdo levava a crer que a fala sobre sexo era
algo promiscuo e transgressor. Esse credo permanece até hoje e mantém as questdes
sexuais como um grande tabu.

Butler (2013 apud LOURO, 2008, p. 15) afirma que “o ato de nomear o corpo
acontece no interior da ldgica que supde o sexo como um dado anterior a cultura e Ihe
atribui um carater imutavel, a-historico e binario”. Essas afirmagdes provocam um
processo de “fazer” deste corpo masculino ou feminino, insistindo em afirmar uma
continuidade de muitas formas ja consagradas a sequéncia sexo-género-sexualidade. Nesse
sentido, o sexo determinard o género e o desejo sexual deste individuo, ndo havendo outra

possibilidade de construcéo.

A declaragdo “é uma menina” ou “¢ um menino” também comega uma espécie de
“viagem”, ou melhor, instala um processo que, supostamente, deve seguir um
determinado rumo ou dire¢do. A afirmativa, mais do que uma descricdo, pode ser
compreendida como uma definicdo ou deciséo sobre um corpo. (LOURO, 2008, p.
15).

Louro (2008) declara que, na pds-modernidade, € necessario entender que o sujeito
é plural, complexo e difuso e, dessa maneira, também € preciso pensar nesse processo de
forma mais ampla. A autora reflexiona sobre as teorias de Foucault (1989), a respeito das
minorias sexuais que estdo mais visiveis, deixando em evidéncia sua luta com 0s grupos
conservadores. Para ela, o termo “minorias” estaria equivocado ja que, ndo sdo uma
inferioridade numérica, mas sim uma maioria silenciosa. Sua visibilidade tem efeitos

contraditorios uma vez que a aceitacdo da pluralidade sexual é progressiva e, a0 mesmo

tempo, desperta a¢Oes preconceituosas de setores retrogrados da sociedade.

[...] o que o torna ainda mais complexo é sua continua transformacdo e
instabilidade. O grande desafio ndo é apenas assumir que as posi¢des de género e
sexuais se multiplicaram e, entdo, que é impossivel lidar com elas apoiadas em
esquemas binarios; mas também admitir que as fronteiras vém sendo
constantemente atravessadas e - 0 que € ainda mais complicado - que o lugar
social no qual alguns sujeitos vivem é exatamente a fronteira. (LOURO, 2008, p.
28).
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A sociedade mostra-se desafiada por essas questfes j& que ndo possui respostas
exatas e estaveis. “Agora as certezas escapam, os modelos mostram-se inuteis, as formulas
sdo inoperantes” (LOURO, 2008, p. 29) e nédo é possivel eliminar essas questées. Segundo
Louro (2008), a homossexualidade e o individuo homossexual, por exemplo, aparecem
com essa denominacdo a partir do século X1X. Definido como fora dos padrBes aceitaveis
pela heteronormatividade, seu destino passa a ser o isolamento ou o enfrentamento seguido
pela exposicao e a rejeicdo social. Os grupos conservadores atribuem distintos sentidos a
esses sujeitos dividindo opiniGes. Por conseguinte, a homossexualidade torna-se uma
questdo social relevante afirmando tratar de um “tipo” de individuo diferente. Louro
(2008) afirma que a partir de 1970, nas sociedades ocidentais, surge 0 movimento que
defende os grupos homossexuais e suas praticas’. Por essa época, no Brasil, a
homossexualidade comeca a ganhar destaque nas artes e na publicidade. Artistas como
Ney Matogrosso, brincavam com a quebra de estere6tipos em suas apresentacdes,
causando desconforto e estranhamento no publico que ainda era muito conservador. A
partir de 1975, surge Movimento de Libertacdo Homossexual no Brasil, que contava com a
participacdo de diversos segmentos da sociedade, entre eles intelectuais exilados/as durante
o0 periodo da ditadura que retornavam ao pais com inimeras inquietudes. Os membros da
organizacao se inserem em movimentos politicos que questionavam o modelo hegeménico
e, dessa forma, a homossexualidade passa a tornar-se mais visivel, partindo em busca de

libertacdo por meio do combate ao modelo predominantemente heterossexual.

Figura 2 - Ney Matogrosso em 1975 no show intitulado: Homem Neanderthal

Fonte: <http://www2.uol.com.br/neymatogrosso/trajet03.htmi>

* Sabe-se da relevancia histérica do movimento homéfilo de inicio no final do século XIX, mas concorda-se
com Louro que a partir da década de 1970 as questdes politicas emergem com as questdes sexuais e de
género. Sobre o movimento homdfilo, ver mais em Queer Theory: An Introduction, de Anammarie Jagose.


http://www2.uol.com.br/neymatogrosso/trajet03.html
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A luta passa a ter sentido multiplo, pois a0 mesmo tempo que 0s gays buscavam a
inclusdo em uma sociedade plural, as feministas lésbicas demandavam a construcdo de
uma comunidade e cultura particular. Por se sentirem apagadas pelo proprio Movimento de
Libertacdo Gay e pelo movimento feminista da segunda onda, as feministas lésbicas se
reinem na década de 1970 para construir uma luta voltada para suas demandas especificas.
No decorrer dos anos, consegue-se chegar a uma construcdo coletiva denominada,
comunidade homossexual e mais adiante, ao conceito de identidade homossexual.

De acordo com Richard Parker (1999) a comunidade homossexual tem um papel
fundamental na construgdo do entendimento da coletividade desses grupos, contribuindo
para a abertura de um espaco de interagdo social para muitos homossexuais. Os membros
da comunidade organizam um espago social para gays de classes baixas que vivem
cercados pela opressdo e que ndo tém condic¢des financeiras para frequentar lugares onde
possam obter uma identidade mais positiva. Com o0 estabelecimento de encontros
semanais, a comunidade da a esses individuos um ambiente de socializacdo onde podem
fazer amigos, encontrar parceiros e se sentirem pertencentes a um grupo, oportunidades
que ndo teriam em outro lugar. Louro (2008) complementa a fala de Parker (1999) ao
afirmar que a comunidade funcionava como um lugar de amparo e acolhimento na
construcdo da identidade homossexual. Porém, para fazer parte dela, era necessario

atravessar as fronteiras da sexualidade assumindo-se publicamente.

A afirmacdo da identidade propunha demarcar suas fronteiras e implicava uma
disposicdo quanto as formas de representa-la. Imagens homofébicas e personagens
estereotipados exibidos na midia e nos filmes sdo contrapostos por representacfes
“positivas” de homossexuais. Reconhecer-se nessa identidade é questdo pessoal e
politica. O dilema entre “assumir-se ou “permanecer enrustido” (no armario -
closet) passa a ser considerado um divisor fundamental e um elemento
indispensavel para a comunidade. (LOURO, 2008, p. 32).

Para Silva (2015), o cinema pode ser considerado desde a década de 80 como um
dos meios de comunicagdo que melhor representa a comunidade homossexual. Enquanto a
televisdo se encarregava de estereotipar 0s gays, 0 cinema favorecia muitas vezes uma
discussdo sobre o que é ser homossexual por meio de representagdes positivas. A autora
afirma que os meios de comunicagdo de massa tém poder de alterar certezas pré-
estabelecidas, estimulando o debate e um didlogo mais aberto sobre a sexualidade.

Segundo Silva (2015) a década de 1980 fica marcada pelo levante de diversas
personalidades com destaque na midia que defendiam os interesses da comunidade

homossexual como Cazuza e Renato Russo. Em suas musicas, estimulavam a liberdade e
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diversidade ainda que, por algumas vezes, nas entrelinhas. A inser¢do de homossexuais
ndo estereotipados como personagens secundarios em novelas também é um grande
avanco, pois até entdo eram apresentados como personagens assassinos passionais,
bailarinos ou cabeleireiros afeminados.

A temética passa a ser discutida também no ambiente académico onde se torna
objeto de estudo de grupos de pesquisa. Louro (2008) revela que ao longo das discussdes,
iniciam-se questionamentos com relacéo a outras possibilidades de relacdes que, ainda néo
estavam incluidas no conceito de identidade homossexual. Partindo do principio de que
apenas pessoas com interesse sexual pelo mesmo sexo fariam parte da comunidade,
enxerga-se uma distincdo e até mesmo excluséo dos bissexuais — considerados indecisos —
e dos transexuais — considerados incompletos. “Mais do que diferentes prioridades
politicas defendidas pelos varios subgrupos, o que estava posto em xeque, nesses debates,
era a concepcdo da identidade homossexual unificada que se vinha constituindo na base de
tal politica de identidade” (LOURO, 2008, p. 35), surgindo entdo a necessidade de
questionar os ideais dentro do proprio movimento, em busca de maior abrangéncia.

O ano de 1980 também ficou marcado pelo surgimento da AIDS, inicialmente

conhecida como “cancer gay”5

, que teve como consequéncia 0 aumento do preconceito
contra homossexuais, que vinha sendo enfrentado politicamente por grupos engajados na
conquista de direitos civis e humanos. A intolerancia e a repulsa da sociedade com a
comunidade gay acaba por gerar redes de solidariedade dentro do movimento, criando uma
espécie de laco entre os sujeitos atingidos — muitos heterossexuais — e suas familias,
amigos e integrantes da area da saude.

Com a proliferagdo acelerada da doenga no pais, o indice de discriminagéo
aumenta, junto ao crescimento da associacdo de sua ligacdo direta com a
homossexualidade. Surgem entdo inimeros programas do governo de conscientizacdo e
prevencdo a AIDS como uma tentativa de desacelerar a transmissdao da doenca.
Propagandas preventivas passaram a ser veiculadas pela televisdo a partir de 1986 com
maior énfase em 1988, apontando com uma linguagem simples e muitas vezes de forma
moralista, as formas de contaminacdo com o virus HIV. Devido a contaminagdo estar

relacionada principalmente as praticas sexuais, algumas campanhas acabaram elegendo

*A definigdo “cancer gay” foi utilizada para referir-se & AIDS durante muitos anos. A relagdo da doenca com
0s homossexuais acarretou o crescimento da homofobia e a exclusdo dos individuos doentes. A demora na
descoberta da forma de contagio também acabou contribuindo para o aumento do preconceito, isolando
ainda mais os homossexuais da sociedade.
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abordagens contraditérias com slogans como “Nao morra de amor” e “O amor ndo mata”
Parker (1994) para titular as pecas. A partir de 1987, a camisinha passa a ser um dos
elementos centrais do discurso das campanhas de prevencgdo, tornando-se uma das

bandeiras principais das politicas de controle da doenca.

Figura 3 - Reproducdo de manchete do jornal Noticias Populares de 1983

E A PIOR E MAIS TERRIVEL DOENGA DO
SECULO- D()b BRASILEIROS ' MORTOS!:

CARNE) .'
i " A

Fonte:<https://www.israelmacedo.com/single-post/2016/10/03/Qual-0-papel-da-
m%C3%ADdia-na-constru%C3%A7%C3%A30-de-esteri%C3%B3tipos-errados-sobre-
o-HIV>

Dentro desse cenario, Louro (2008) afirma que a identidade homossexual passava

por uma crise e indicava suas fragilidades.

Em termos globais multiplicavam-se 0os movimentos e seus propdsitos: alguns
grupos homossexuais permanecem lutando por reconhecimento e por legitimacdo,
buscando sua inclusdo, em termos igualitarios, ao conjunto da sociedade; outros
estdo preocupados em desafiar as fronteiras tradicionais de género e sexuais,
pondo em xeque as dicotomias masculino/feminino, homem/mulher,
heterossexual/homossexual; e ainda outros ndo se contentam em atravessar as
divisGes, mas decidem viver a ambiguidade da propria fronteira. A nova dindmica
dos movimentos sexuais e de género provoca mudangas nas teorias €, a0 mesmo
tempo, é alimentada por elas. (LOURO, 2008, p. 37).

De modo gradual, emergem formulacGes pos-identitarias que trazem a tona a
politica e perspectiva queer. O conceito queer pode ser traduzido como estranho, vindo de
uma constituicdo depreciativa para tratar os homossexuais no exterior. O termo é assumido
por uma vertente dos movimentos homossexuais como objecdo e protesto, colocando-se
contra a normalizacdo, que, estava na proposta de alguns grupos de minorias sexuais que
buscavam no enquadramento ao modelo heteronormativo serem aceitos quando na verdade

estavam refor¢cando um modelo excludente.
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Em contestacdo a heteronormatividade compulsoria da sociedade, 0 movimento
queer surge atuando de forma mais transgressora. Louro (2008) relata que a politica queer
estd estruturada na producdo de um grupo de intelectuais que, por volta dos anos 1990,
comeca a utilizar o termo para descrever sua perspectiva tedrica e seu trabalho. Para eles, a
oposicdo heterossexualidade e homossexualidade poderia ser desestruturada pelos
processos desconstrutivos.

Queer € tudo isso: é estranho, é raro, esquisito. Queer é também o sujeito da
sexualidade desviante - homossexuais, bissexuais, transexuais, travestis, drags. E
o0 excéntrico que ndo deseja ser “integrado” e muito menos “tolerado”. Queer ¢ um
jeito de pensar e de ser que ndo aspira o centro nem o quer como referéncia; um
jeito de pensar e de ser que desafia as normas regulatérias da sociedade, que
assume o desconforto da ambiguidade, do “entre lugares”, do indecidivel. Queer ¢é
um corpo estranho, que incomoda, perturba, provoca e fascina. (LOURO, 2008, p.
8).

Assim sendo, o surgimento de novas teorias e reflexdes é necessario para o
entendimento da sexualidade como uma esfera ampla e repleta de novas perspectivas.
Crescentemente, os individuos sdo encorajados a eleger com liberdade a forma como
construir sua sexualidade e suas relagBes. A quebra de estere6tipos estabelecidos pela
sociedade é cada vez maior, assim como, o atravessamento de barreiras do binarismo de

género e da heterossexualidade.

2.3. Transcendendo binarismos: a reinvencéo do corpo

O modelo do binarismo de género e sexual é somente uma das possibilidades de
compreensdo das formas de subjetivacdo atual. As novas composi¢Oes de género e
sexualidade sdo complexas e diversas; revelam as limitacbes dos moldes binarios. Os
corpos homem-mulher também atravessam os limites biolégicos e se refazem ao
questionar as atribuigbes feitas sobre eles. O individuo queer surge como um
atravessamento dessas fronteiras, reinventando o corpo e transcendendo os binarismos. O
termo transgénero refere-se ao individuo que ndo se sente pertencente ao seu género
anatdmico, ou que se identifica com ambos ou até mesmo a nenhum dos dois sexos -
feminino ou masculino, abrangendo nesta defini¢do os transexuais, travestis, intersexuais,
Drag Queens/Kings.

Portanto, se faz necessaria a explicagdo dos demais termos utilizados para fazer

referéncia aos individuos que transcendem o padrdo normativo de género e sexualidade. De
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acordo com o site de noticias Correio Brasiliense, em sua coluna especial sobre a
transexualidade, o termo travesti é utilizado majoritariamente em paises da América Latina
e diz respeito a uma identidade de género feminina. Para Louro (2008), o termo pode
referir-se aos individuos que nao se identificam dentro do modelo binario de género, mas,
sim, como pertencentes a um terceiro género ou a nenhum deles. Segundo o periddico de
noticias Correio Brasiliense, o termo intersexo € utilizado para designar uma
multiplicidade de condicbes em que o individuo nasce com a anatomia sexual ou
reprodutiva que ndo coincide com a definicdo binaria de género. Assim, o individuo
intersex pode nascer com uma aparéncia exterior feminina mas com anatomia masculina. O
termo Drag Queen se refere a homens que utilizam vestimentas de mulheres, de forma
caricata para realizar performances artisticas. Louro (2008) afirma que a figura da Drag
Queen parodia a ideia de esséncia feminina por meio do que Butler (2013) denomina como
performatividade. Para Butler (2013) o género é uma performance constituida e
condicionada ao binarismo de género através da repeticdo de performances. Dessa maneira,
a Drag Queen emprega gestos performativos femininos com a finalidade de subverter o
modelo normativo. A variacdo do termo, pode ser utilizada como Drag King que diz
respeito a mulheres que utilizam vestimentas masculinas para realizar performances
artisticas. Por fim, o termo transexual se refere ao individuo que ndo se identifica com o
género ao qual foi designado ao nascer. Esse individuo busca entdo alcancar o género com
0 qual se sente relacionado.

Segundo Berenice Bento (2006), o primeiro registro que se tem a respeito da
transexualidade data o ano 1910 com os estudos do sexdlogo Magnus Hirschfeld,
referindo-se a travestis fetichistas com o termo “transexualpsiquico”. Em 1949, o termo
volta a ser utilizado pelo médico David Cauldwell, na publicacdo de um caso de um
transexual masculino. Na década de 1950, surgem publicacGes que iniciam a declaracéo da
transexualidade como uma patologia, o chamado “dispositivo transexual” que a reduz a um
transtorno mental. Em 1953, Harry Benjamin declara a partir de uma perspectiva biologica
gue 0 sexo genético seria o fator determinante do sexo e do género. Em 1975, o
psicanalista Robert Stoller, baseado na teoria psicanalitica, afirma que uma crianca gostar
de brincadeiras ou vestimentas classificadas para outros géneros era um comportamento
anormal e que a explicacdo para a transexualidade estaria na relacdo da crianga com sua
mae. De acordo com ele, “a mae do transexual uma mulher que, devido a inveja que tem
dos homens e ao seu desejo inconsciente de ser homem, fica tdo feliz com o nascimento do
filho que transfere o seu desejo para ele” (STOLLER, 1975, apud BENTO, 2006 p. 137).
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Bento (2006) destaca que, posteriormente, Stoller coloca em ddvida o caso de um
diagnostico transexual, pois o individuo ndo tinha uma mée com sua caracterizagao.

Nas décadas de 1960 e 1970, surgem as primeiras organizacdes internacionais
voltadas para o estudo das questdes da transexualidade, que discutiam as diferencas entre
gays, lésbicas e transexuais. E nessa época que se iniciam os estudos para um saber
especifico e também propostas de tratamentos. A transexualidade passa a ser tratada pelo
conceito de “transexualismo” que carregava o sufixo “ismo” referente as praticas doentias
e perversas como o “homossexualismo”. Passa-se a utilizar também para a definicdo de
individuos que atravessaram 0s processos de transicdo, os termos transexual feminino —
mulher para homem — e transexual masculino — homem para mulher. Assim, se mantém o
sujeito ligado a delimitacdo sexual que lhe foi atribuida ao nascer e recordando-o de que
nunca seria um homem ou uma mulher de verdade. De acordo com Bento (2006), a forma
correta para referir-se seria “mulher transexual” ou “transexual feminina” para individuos
que se sentem mulheres e “homem transexual” ou “transexual masculino” para individuos
que se identificam como homens. Em 1987, denominada como “Disforia de Género”s, a
transexualidade entra para 0os manuais médicos como um distdrbio mental que necessitava
de tratamento.

Por muitos anos, para ser considerado um “transexual verdadeiro” era necessario
submeter-se a uma cirurgia para que esse sujeito estivesse enquadrado dentro de um padréo
minimamente aceitavel. Dessa maneira, os individuos que ndo se sujeitassem a essas
operacdes acabavam a margem de um sistema opressor. Finalmente, nos anos 2000, paises
como Espanha, desde 2005, e Inglaterra, desde 2007, fazem o reconhecimento legal da
identidade de género dos transexuais sem a necessidade de uma intervengdo cirdrgica.
Entretanto, também € necessario passar pelo tratamento hormonal e um posterior
reconhecimento psiquiatrico.

Historicamente, o movimento queer moderno foi estabelecido por dois
acontecimentos: o surgimento do movimento homdfilo na Alemanha, no fim do século
XIX e a revolta de Stonewall nos Estados Unidos em 1969. O posterior langamento de

duas obras literarias com a temética também foi de suma importancia para essa construcéo.

® Atualmente, a disforia de género, também conhecida como transtorno de identidade de género ou
transexualismo, é considerada pelos médicos como o desejo persistente de identificar-se com o sexo
oposto, ao invés do seu sexo anatdmico ou do seu determinado género biologico. A incompatibilidade
entre 0 corpo e a sensacdo interna de género ndo chegam a ser consideradas uma doenca mental mas
garantem o direito a tratamento.
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De acordo com Annamarie Jagose (1997), o movimento homofilo tinha como caracteristica
rejeitar o termo “homossexual” por carregar consigo uma imagem ligada a promiscuidade.
Os individuos pertencentes a0 movimento ndo desejavam subverter a norma e por isso,
afirmavam que a unica diferenca existente entre eles e 0s heterossexuais era a preferéncia
por sujeitos do mesmo sexo. Eles buscavam promover o amor e a amizade dentro do
movimento, de maneira discreta, para que fossem aceitos pela sociedade.

De acordo com Grossi e Avila (2010) e Garii (2007), em 1966 nos Estados Unidos,
ocorreu um evento em uma cafeteria em Sao Francisco, quando policiais foram chamados
para retirar alguns clientes do local. O espago estava localizado em Tenderloin, Sé&o
Francisco, um bairro onde residiam travestis, transexuais e outros transgéneros que eram
constantemente vitimas de discriminacdo. A comunidade revoltou-se com a acgdo policial,
reagindo e criando um embate que acabou culminando em muitas prisdes. O ocorrido
manifestou a urgéncia de uma mobilizacdo comunitaria organizada para a defesa dos
direitos queer. Um ano depois, surge assim, 0 COG (Conversion Our Goal, or Change: Our
Goal) que foi responsavel pelas bases de outros movimentos posteriores, como, por
exemplo, a National Transsexual Counseling United e a Transsexual Action Organization.
O COG teve breve duracdo, porém foi de suma importancia para a colocacdo do
movimento em pauta.

As autoras relatam que o segundo evento deu-se em 1969, em Nova York, também
qguando a policia invadiu um bar em Greenwich Village, o Stonewall Inn. Uma enorme
quantidade de individuos queer se levantou contra os policiais enfrentando-os e
provocando a revolta conhecida como a que deu inicio a0 movimento dos direitos dos
homossexuais, a revolta de Stonewall. As autoras afirmam que este ocorrido também
cooperou para o surgimento do STAR (Street Transvestites Action Revolutionaries) e do
Queens Liberation Front. Segundo Garii (2007 apud GROSSI; AVILA 2010) os dois livros
mencionados previamente sdo “Sex Changes: The Politics of Transgenderism”, publicado
em 1987 por Pat Califia, um teorico trans-masculino, e “Stone Butch Blues”, publicado em

1993 pela ativista Leslie Feinberg.

O livro de Pat Califia explorou o significado da dicotomia de género e iniciou uma
discussdo publica de questdes relacionadas ao género, identidade de género e
atribuicdo de género. Ja o livro de Leslie Feinberg confrontou as limitagdes
tradicionais de identidade de género dentro dos limites da realidade politica e
sexual dos anos 1960 até os anos 1990, trazendo a tona a violéncia policial e
outros contra os transgéneros. (GARII, 2007 apud GROSSI; AVILA, 2010, p. 7).
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Ambos 0s movimentos, manifestam a repressdo e o isolamento encarados por
membros da comunidade transexual abrindo um didlogo dentro do movimento LGB
(Iésbicas, gays e bissexuais) que garantiu a discussao de diversas questdes voltadas para o
reconhecimento da comunidade trans como parte do movimento. Dessa maneira, a
comunidade LGB, reconheceu a discriminacdo também sofrida pela comunidade
transgénero e a incluiu a0 movimento com a adicéo na sigla da letra T em 1990.

Apesar de estarem inseridos na comunidade LGBT (lésbicas, gays, bissexualis,
travestis; transexuais) o Movimento Transgénero se particulariza por ter demandas préprias
que n&o estdo contempladas no Movimento LGBT. De acordo com Grossi e Avila (2010),
além de todas as necessidades defendidas pelos LGB, o Movimento Trans reivindicava
politicas que permitissem 0 acesso a servicos de saude sem serem discriminados, a
medicalizacdo, a mudanca de nome nos registros civis, a oportunidade de emprego e etc.
Segundo as autoras o inicio dos anos 2000 ficaram marcados pelo desenvolvimento do
Movimento Trans na mobilizacéo para garantir mudancas juridicas e politicas na sociedade
como um todo. No Brasil, até 1997, as cirurgias de mudanca de sexo eram proibidas
obrigando aos individuos que desejassem passar por procedimentos cirlrgicos a recorrer a
clinicas clandestinas ou a médicos no exterior. Em 2007, a questdo foi motivo de uma acgéo
civil publica conduzida pelo Ministério Publico Federal (MPF) contra a Unido para
garantir que as cirurgias passassem a ser bancadas pelo Sistema Unico de Satde (SUS). De
acordo com o MPF, viabilizar a cirurgia de transgenitalizacdo para transexuais pelo SUS é
um direito constitucional que abarca principios do respeito a dignidade humana. Apds
analise detalhada do caso, foi concedida a primeira liminar a favor da cirurgia de mudanca
de sexo bancada pelo SUS pelo juiz gaticho Roger Raupp Rios’.

Hoje no Brasil, infelizmente, os transexuais e travestis enfrentam uma luta
constante para viver sua identidade. Segundo dados da Unido Nacional LGBT, a
expectativa de vida para eles é de 35 anos, quase metade da média nacional, que é de 75,5
anos®. A constante violéncia revela a urgéncia de leis que caracterizem a discriminagéo de
género como crime. Entretanto, ainda ndo existem delegacias especializadas em crimes de

LGBTQfobia’ no pais, o que demonstra o descaso com essa populagéo.

” Fonte: <https://www2.trf4.jus.br/trf4/controlador.php?acao=noticia_visualizar&id_noticia=5501> Acesso
em: 10 de setembro de 2017.

8 Informacdes divulgadas pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em dezembro de 2016.

°E importante destacar que, em termos de movimentos sociais, a sigla mais utilizada atualmente, por incluir

também a perspectiva teorica e politica dos estudos Queer é a LGBTQ.
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Além de ndo contar com uma legislacdo que a proteja, a comunidade trans passa
por dificuldades para adentrar no mercado de trabalho ja que as oportunidades séo

escassas. De acordo com o relatério da vivéncia homofdbica no Brasil*°

, publicado pela
Secretaria de Direitos Humanos da Presidéncia da Republica (SDH), a transfobia deixa
esse grupo a margem restando como Unica opcao a prostituicdo. O levantamento feito pela
Associacdo Nacional de Travestis e Transexuais (ANTRA)™, baseado nos dados colhidos
nas diversas regionais da entidade, revela que 90% das pessoas trans recorrem a
prostituicdo em algum momento da vida. A evasdo escolar € uma realidade que aumenta a
vulnerabilidade dessa populacdo, favorecendo os indices de violéncia que ela sofre e as
levando para a prostituicao.

A dificuldade para acessar 0s servi¢os de satde também € um problema presente no
cotidiano dos individuos transexuais que, por diversas vezes, ndo encontram médicos que
tenham o conhecimento necessario para atendé-los, tanto na rede publica como na privada.
De acordo com o levantamento feito pelo site de noticias Correio Braziliense'?, atualmente,
0 pais conta com ambulatérios especializados em apenas 11 cidades. A obtencdo da troca
do nome e do género na identidade civil é um processo longo e bastante arduo. E exigido
para a mulher trans além de todos os papéis burocraticos, um documento que comprove a
mudanga de sexo por meio de uma cirurgia. J& para os homens trans, ndo é necessario
apresentar este documento, pois o processo de mudanca sexual masculino ainda é novo no
pais. No momento, s6 € possivel escolher a maneira como cada um gostaria de ser
chamado cotidianamente, denominado nome social.

Seguindo uma politica de retrocesso, em setembro de 2017, foi expedida pela
justica brasileira uma liminar que considera homossexualidade como uma patologia. A
decisdo autoriza o tratamento psicoldgico e a “reversdo sexual” dos individuos “doentes”
sem que o Conselho Federal de Psicologia (CFP) possa interferir nas orientagdes médicas.
Esse tipo de tratamento, foi extinguido em 1990 e, a liminar € um enorme regresso no que
diz respeito aos direitos da comunidade LGBTQ. Até o encerramento deste capitulo, a

decisdo segue valida para todo o &mbito nacional.

10 Disponivel em: <http://www.sdh.gov.br/assuntos/Igbt/dados-estatisticos/Relatorio2013.pdf> Acesso em:
10 de setembro de 2017.

1 Disponivel em: <http://especiais.correiobraziliense.com.br/violencia-e-discriminacao-roubam-de-
transexuais-o-direito-ao-estudo> . Acesso em: 9 de setembro de 2017.

12 Disponivel em: < http://especiais.correiobraziliense.com.br/receber-cuidados-medicos-e-desafio-para-
transexuais> Acesso em: 9 de setembro de 2017.



http://www.sdh.gov.br/assuntos/lgbt/dados-estatisticos/Relatorio2013.pdf
http://especiais.correiobraziliense.com.br/receber-cuidados-medicos-e-desafio-para-transexuais
http://especiais.correiobraziliense.com.br/receber-cuidados-medicos-e-desafio-para-transexuais
http://especiais.correiobraziliense.com.br/receber-cuidados-medicos-e-desafio-para-%20%20%20%20transexuais
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3 A PUBLICIDADE NO PROCESSO DE CONSTRUGCAO DAS
REPRESENTACOES QUEER

Por mais que a publicidade declare estar a frente do seu tempo, ao se analisar a sua
producdo, percebemos que a inclusdo da diversidade parece ser um desafio a superar, pois
conserva ainda, em alguns segmentos, padrdes pré-estabelecidos pela sociedade,
reproduzindo e ratificando velhos conceitos sobre as questfes de género e da sexualidade.

Por isso, se faz necessario debrugarmo-nos sobre o perfil da comunicacdo
publicitaria a fim de questionar até que ponto essa producdo poderia e deveria estar
alinhada com uma postura desconstrucionista para acompanhar o universo da pluralidade
sexual e de género presente na contemporaneidade.

O presente capitulo busca compreender esses movimentos de mudanga,
investigando a negociacdo das representacbes que entram em disputa entre modelos
convencionais e desconstrucionistas. A investigacdo também busca entender o que essas

negociacgdes significam nas producdes publicitarias.

3.1 A publicidade na contemporaneidade

Na atualidade, a publicidade esta inserida em um sistema social, que a influencia ao
mesmo tempo que € influenciado por ela. Segundo Santos (2005) esse sistema social é
bastante instavel e muda de acordo com o periodo temporal a qual esta inserido. Logo, as
praticas publicitarias também se modificam e é possivel identificar essas mudancas por
meio de seus discursos e, inclusive, analisar historicamente as sociedades e as fases nas
quais a publicidade esteve e esta inserida. Ela € um instrumento que pode reforcar valores
de uma determinada comunidade ao propagar costumes, habitos e praticas através de seus
textos. A publicidade também pode ser considerada um processo que sucede a Varios
acontecimentos anteriores e que tem consequéncia sobre 0s acontecimentos seguintes.

Santos (2005) afirma que,

[..] como todo fendmeno social, a publicidade ndo é uma ferramenta absoluta que
se aplica da mesma forma em todos os contextos, obtendo sempre 0os mesmos
resultados. Aspectos socioecondmicos, culturais e politicos sdo determinantes para
que os efeitos da publicidade se déem de forma diferenciada em cada lugar e num
dado tempo. Uma técnica publicitaria que funciona bem em um determinado
contexto pode ndo funcionar em outro. (SANTOS, 2005, p. 25).
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De acordo com Santos (2005), foi devido ao aumento da oferta de produtos e
servicos gerado pela Revolucdo Industrial que a atividade publicitaria comecou a se
intensificar. Com o aperfeicoamento das técnicas de impressdo, cresce 0 volume de
disseminacdo de informacGes e o potencial de divulgacdo de produtos atraves da
publicidade. Nesse periodo, os esforcos publicitarios estavam voltados para a
representacdo dos interesses dos anunciantes na venda de produtos e servigos. Para garantir
a atencdo do consumidor e a compra de produtos, os textos publicitarios eram carregados
de exageros persuasivos e promessas duvidosas. Com o passar do tempo, as necessidades
de mercado se modificam e 0 aumento do nimero de marcas e habitos de consumo exigem
uma mudanca nas estratégias utilizadas. Portanto, a publicidade se complexifica e passa a
otimizar suas estratégias tornando-as mais refinadas e sutis.

Com o advento da internet, as possibilidades de interacdo entre emissor e receptor
sdo ampliadas criando um novo cenario nos meios de comunicacdo de massa. A mudanga
na forma de apresentar os contetidos, baseada em uma estratégia de convergéncia, também
foi um fendbmeno importante para a configuracdo desse novo cenario. Na publicidade,
Rodrigues e Machado (2015) apontam para o fenémeno da Publicidade Multiplataforma,
que desafia os publicitarios na busca por novas e eficazes estratégias de comunicacéo.
Nesse modelo, os processos comunicacionais acontecem instantaneamente, transpassando
os moldes convencionais de midia e alcangando outros no ambiente digital.

Para Rocha (2012), a publicidade e o consumo perpassam a vida social com a forca
que poucos fendmenos possuem. E por meio do dispositivo publicitario, como instancia
produtora de sentido, que os bens de consumo recebem as suas identidades e com elas
tomam forma. McCracker (2007) vai ao encontro das ideias de Rocha (2012) ao afirmar
gue a sociedade de consumo é uma comunidade em constante movimento, isto é, 0s
“significados culturais” atribuidos aos bens de consumo presentes no mercado estdo
sempre se modificando. Esses significados sd3o constantemente retirados do “mundo
culturalmente constituido” e passados para um bem de consumo, que, por conseguinte, o
transfere a um consumidor. McCracker (2007) explica que os objetos materiais de uma
cultura tém capacidade de materializar significados culturais e, por isso, possuem um
carater “performativo”. O processo de transferéncia de significados ndo ocorre de forma
simples, pois cada cultura esta dividida por um sistema de categorias - classe, espaco,
idade, sexo, tempo, etc. - o0 qual os bens culturais acabam representando de alguma forma
essas categorias e cabe a publicidade executa-lo. Rocha (2012) acrescenta que as narrativas

publicitarias prescrevem valores e modelam praticas sociais ao tornarem publicos e
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coletivos os significados dos bens de consumo. Por meio de um complexo conjunto de
representacdes, ela expressa comportamentos, identidades, relagdes, subjetividades,
projetos, define capitais sociais e oferece um mapa classificatorio central que regulamenta
esferas da experiéncia social. Garboggini (2005) complementa as falas de McCracker
(2007) e Rocha (2012) ao afirmar que a publicidade é a mediacdo pela qual o sistema de
consumo cria a ilusdo de uma solidariedade de status social e de comportamentos
individuais em torno de um cddigo unico de significacbes. As tendéncias de atuacdes
sociais sdo reforcadas pela publicidade e associadas ao posicionamento de marca.’® Para a
autora, as representacdes sociais sdo ancoradas dentro de um grupo e de um sistema de
valores que lhes sdo proprios. Assim, a representacdo possui um papel de filtro e toda
informacao nova é compreendida de acordo com 0s esquemas mentais pré-existentes.

A narrativa publicitaria e o consumo estdo ligados por um vinculo reciproco e
constante. Como fendmeno da cultura contemporanea, o consumo se estabelece - tanto do
ponto de vista histdrico quanto l6gico - ao ser repassado pela comunicacdo publicitaria que
envolve produtos e servicos em um conjunto de representacbes constantemente
disponibilizadas pelos meios de comunicacdo a sociedade. O significado que o consumo
recebe na vida social passa pelos significados a ele concedidos pela publicidade. E
importante destacar que sem alguma forma de participacdo do sistema publicitario, os bens
de consumo ndo adquirem status de acontecimento e verificagdo no quadro social.
Contudo, as praticas de consumo ndo sao determinadas exclusivamente pela publicidade,
pois os significados que os individuos concedem aos bens sdo de suma importancia para
classificar um produto ou servigo de forma positiva ou negativa.

De acordo com McCracken (2007) a imagem visual e a matéria verbal assumem
papel de destaque no fazer publicitario. A pratica textual auxilia a compreender a
mensagem que se busca transmitir por meio da representacdo visual. Para que se tenha um
resultado final positivo no processo de criacdo publicitario, os profissionais envolvidos
devem visualizar o trabalho amplamente para que se possa representar de maneira eficaz
nas pecas 0 mundo culturalmente construido. E necessario também encontrar a abordagem

ideal que retina a ideia de campanha, os valores e principios da marca e a ética profissional.

13 De acordo com Philip Kotler (2001), posicionamento de marca é a acdo de projetar o produto e a imagem
da organizacao, com o fim de ocupar uma posicao diferenciada na escolha de seu publico-alvo.
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3.2 Os desafios enfrentados pela publicidade num contexto de quebra de esteredtipos

Antes de abordar questdes que revelam os desafios da publicidade num contexto de
quebra de estere6tipos na atualidade, é necessario entender os conceitos que determinam as
definicBes de preconceito e esteredtipo; como esses termos sdo empregados no campo
publicitario. Ademais, também se faz necessario compreender como a publicidade pode ser
identificada como parte de um sistema de construcdo de sentidos que por diversas vezes
sustenta representacdes - a partir de atos cotidianos, incluindo a industria cultural - e
reforga estigmas criados a partir de convengdes sociais.

No ambito da Psicologia Social, o preconceito pode ser definido como uma ideia
pré-estabelecida sobre um determinado assunto ou grupo que se manifesta em atitudes
discriminatorias. Essas atitudes sdo produzidas e fomentadas por uma cultura, dando
origem a um produto cultural denominado como esteredtipo. Crochik (2006, p. 21) revela
que “o esteredtipo ndo se confunde com o preconceito, mas ¢ um de seus elementos”. Para
0 autor, o preconceito € uma reacdo individual enquanto o esteredtipo € um produto
cultural. Silva (2015) afirma que os esteredtipos sdo, a0 mesmo tempo, causa e
consequéncia do preconceito, pois ambos geram a discriminagdo de um determinado
grupo. Para a autora, o termo se refere também a crencas compartilhadas acerca de
atributos — em sua grande maioria tracos de personalidade — ou comportamentos de grupos
ou pessoas especificas. O estereotipo pode também ser entendido como um mecanismo que
ajuda a poupar gastos cognitivos, utilizado para simplificar a quantidade de informacdes
recebidas, sendo um atalho para entender as complexidades do mundo. Logo, as
consequéncias negativas dos estereotipos estdo nas generalizagdes incorretas que rotulam
0s sujeitos e ndo concebem que estes sejam individuos singulares e com caracteristicas
préprias.

Durante muitos anos, a publicidade teve um papel importante no processo de
naturalizacdo de estereGtipos por meio dos papéis socialmente estabelecidos,
exemplificados pelo reforgco das diferencas entre homens e mulheres por meio da
dominéncia masculina e submissdo feminina; a caracterizacdo do publico homossexual
como personagens risiveis que garantiam a producdo de sentido no publico pelo humor.
Segundo Silva (2000) a publicidade naquela época refletia a forma como os padrbes
estabelecidos socialmente estavam instaurados. Ela néo criava conflitos sociais, mas sim
vendia produtos e incitava 0o consumo cada vez mais a um numero maior de pessoas.

Garboggini (2005) relata que a imagem atribuida as mulheres estava sempre ligada a
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beleza, feminilidade, ao sonho e a subjetividade enquanto o homem era representado como
0 provedor da casa, masculo, realista e objetivo. JA& a teméatica das minorias era
representada por estereotipos negativos ilustrando-os como vildes ou como vitimas — de
violéncia ou ridiculo. Sabat (1999) complementa as afirmacdes de Garboggini (2005)
afirmando que, a partir dos binarismos, foram criados codigos sociais e legislagdes que
formavam sistemas de significados e legitimavam relagdes desiguais entre Ssexos.

Rodrigues (2008) reforca que

A representacdo do estere6tipo no discurso midiético reproduz e potencializa o
carater reducionista, facilitando a recepcéo, porém dificultando o esclarecimento e
a qualificacdo sobre o que estd sendo tratado, ja que vem delimitado em
julgamentos morais prévios, em preconceitos. Essa representacdo na midia reforca
0 carater normativo da sociedade, o que é percebido nos esteredtipos.
(RODRIGUES, 2008, p. 39).

Rodrigues (2008) afirma que o esteredtipo revela mais do que a possibilidade de
interpretacdo e demonstra que pode estar sob regulacdo e, a0 mesmo tempo, em
provocacdo da ordem hegemonica. Dessa forma, se faz necessario analisar o carater
historico das representacdes para que seja possivel compreender como ocorre a
manutencdo do que é predominante e do que estda em modificacdo. O autor trabalha a
representacédo a partir da perspectiva da Psicologia Social e utiliza como referéncia a teoria
elaborada na década de 1960 por Serge Moscovici. Sob essa perspectiva, Rodrigues (2008)
afirma que a nomenclatura se compde como representacdo social e se apoia, aléem da
Psicologia, na Historia e na Antropologia a fim de compreender a relacéo entre individuo e

a sociedade.

As funcBes das representacdes sociais sistematizam a complexidade das formas de
negociacdes, do que se tem de representacdo e no que ela vai sendo provocada a
sofrer alteracGes. Como nos Estudos Culturais, a abordagem da Psicologia Social
considera a representacdo social como acdo de apropriagdo pelo individuo de
condutas socialmente partilhadas para definir seu lugar na sociedade. Como um
mapa, a representacdo é uma organizagdo significante, portanto comunica algo, se
mostrando como “guia” para ag¢do a partir de antecipagdes e expectativas que
propicia. (ABRIC 2000, apud RODRIGUES p. 139, 2008).

A partir de categorias Rodrigues (2008) analisa a representacdo como: “saber”, no
qual a representagdo enquanto funcdo possibilita um quadro de referéncias para se
compreender e explicar a realidade; “identitario” que define as especificidades de grupos

que delineam a inser¢do e o controle social; “orienta¢cdo” que delimita a finalidade da

relagdo; “justificador” que permite apoiar as tomadas de decisdes € comportamentos que se
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valem da estereotipia incorporada nas representacdes. O autor destaca que o carater
justificador é utilizado pela publicidade e seus anunciantes para explicar producdes de
cunho pejorativo ou que reforcem e reproduzam determinado estere6tipo, usando como
justificativa atender as exigéncias do anunciante e as expectativas do receptor. Rodrigues
(2008) destaca que ha um elemento importante que permite compreender as altera¢fes ou a
manutengdo de padroes hegemonicos de representagdo. O autor afirma que “a
representacdo social apresenta um nucleo central e elementos periféricos. Esses se tornam
importantes, pois demonstram se as alteracdes das representacGes sdo efetivas ou se
escondem em aparentes acomodacdes ¢ negociacdes” (ABRIC, 2000, apud RODRIGUES,
2008, p. 140). O ndcleo central é o elemento estruturante que oferece sentido a outros
elementos enquanto a periferia concretiza a representacdo, regulando e garantindo a defesa
do centro. Rodrigues (2008) afirma que sdo permitidas alteracGes na periferia embora nédo
atinjam o nucleo. O autor exemplifica que a heterossexualidade compulséria pode ser tida
como o nucleo central protegido pelo binarismo de género que pode dialogar com algumas
alteracdes periféricas, mas ndo permite que o centro seja acessado. Rodrigues (2008)
complementa a exemplificagdo afirmando que “algum publicitario, buscando estratégia
para destacar um produto, pode sugerir a representacdo de uma travesti, incluindo alteracao
periférica, sem alterar a logica binaria, de percebé-la como o resultado de uma mistura de
masculino e feminino.” (RODRIGUES, 2008, p. 140). Assim, o autor afirma que nucleo e
periferia das representacdes auxiliam a compreender as negociacfes, por meio do que é

reproduzido e do que causa alteracGes na propria representacao.

Figura 4 - Representagdo social e exemplificacdo

Representacao Social Exemplificacao
n&dN | |heteross enh | '|
central ' qufsdﬂa |
elementos binarismo
periféricos de género

Fonte: Graficos desenvolvidos pela autora com base na pesquisa realizada por Rodrigues (2008).
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Segundo Rodrigues (2008), em 1917, a “Procter & Gamble” lancou um anuncio

e, . , . . 14
publicitario em preto e branco que, nesse periodo, foi considerado “gay”

pois apresentava
dois homens se olhando de forma diferente. Silva (2015) relata que o primeiro anincio
dirigido ao publico gay foi veiculado na revista norte-americana ONE em 1954, em que 0
produto divulgado eram roupas intimas bordadas com pedras coloridas. Rodrigues (2008)
descreve também que no Brasil, em 1962, ha registros de cartazes de divulgacdo de “O
Baile dos Enxutos”, patrocinado pela Antarctica. Silva (2015) complementa essa
construcdo cronoldgica ao afirmar que desde 1975, nos Estados Unidos, a publicidade
voltada para gays e lésbicas era abordada para a venda de produtos. No Brasil, sob a
vigéncia do regime militar, nessa mesma época, o discurso midiatico e publicitario estava
sujeito a regulagdes morais. Arruda (1985, apud RODRIGUES, 2008, p. 40) afirma que “a
publicidade enquanto engrenagem do sistema econdmico, estava alinhada ao discurso
desenvolvimentista do regime, porque a venda de produtos é o principal objetivo da
publicidade no contexto do marketing”. Rodrigues (2008) relata que, nesse periodo, as
representacfes dos homossexuais na midia e na publicidade eram as de personagens
engracados ou marginais. De acordo com o autor, as poucas pecas publicitarias envolvendo
a tematica das minorias estavam voltadas para o humor, pois a comicidade era a Unica
forma possivel de representacao.

O surgimento da AIDS, na década de 1980, também coloca as minorias em
destaque, pois, como supracitado no capitulo anterior, os homossexuais masculinos eram
considerados pertencentes aos grupos de risco. Silva (2015), afirma que, na década de
1980, marcas de bebida alcodlicas comegaram a anunciar especificamente para o publico
homossexual. Sem se preocupar com as eventuais criticas por parte de grupos
conservadores, estas marcas rapidamente se deram conta de que, naquela época, esse
mercado estava associado a uma grande rede de bares, ou seja, a um mercado
potencialmente lucrativo. Silva (2015) complementa ao declarar que, na publicidade
brasileira, os anuncios direcionados ao publico homossexual se concentraram, em sua
grande maioria, em revistas voltadas para eles mesmos ou em publicagdes de contetdo
sexual nas quais tinham maior facilidade de segmentacéo. A autora afirma que, na década
de 1990, a erotizacdo do corpo masculino comecou a ser utilizada em anuncios de marcas

de grandes estilistas facilitando o boom da publicidade dirigida para homossexuais. No

' De acordo com André Iribure Rodrigues (2008), o termo “gay” nesse caso, deve ser entendido como
sexualidade ndo normativa ja que nessa época a expressao ndo tinha essa conotagdo.
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decorrer dos anos, marcas voltadas para publicos diversos iniciaram o processo de adesao a
causa das homossexualidades para transmitir valores de modernidade e diversidade.
Contudo, a figura do LGBTQ continuou sendo utilizada como recurso humoristico para as
pecas publicitarias, fazendo referéncia a esteredtipos divulgados pelos produtos da
Industria Cultural.

Entdo, depois de uma trajetoria em que o publico LGBTQ era representado de
forma estereotipada e pejorativa, com estratégias que 0s expunham como recursos
humoristicos, a publicidade parece estar se movimentando para modificar esse modelo.
Presentemente, o publico LGBTQ vem ganhando espaco e destaque nas pecas
publicitarias, sinalizando a possibilidade de modificacdo desse antigo cenario. A
publicidade vem demonstrando uma adaptacdo as mudancas da sociedade, buscando
refletir essas transformac@es no posicionamento das marcas anunciadas. De acordo com o
site de noticias, voltado para o mercado publicitario Meio&Mensagem, os Ultimos dois
anos ficaram marcados pelas transformac@es ocorridas nas estratégias de comunicagédo e
marketing dos anunciantes. A medida em que os debates de género, raca e feminismo se
alastraram pelo ambiente digital e pelas ruas, a publicidade realizou esforcos para
acompanhar esses assuntos. Esse percurso foi marcado por erros e acertos e esta em
constante processo de transformacéo a fim de chegar a um modelo plural que trabalhe de
forma natural questdes de raca, género, identidade e sexualidade.

Algumas marcas, por sua vez, vem investindo no tema, em alta, presente nos
estudos de tendéncias: a diversidade. De acordo com Rodrigues e Carvalho (2015), o
discurso mercadolégico realiza um grande esforco criativo para chamar a atencdo do
consumidor a fim de atendé-lo da melhor forma. Logo, marcas que entendem a diversidade
como um caminho de diferenciagdo para abrir didlogo com diversas camadas da sociedade
buscam incorporar esses principios. Nesses casos, entendem que assim estdo se colocando
em uma posicdo favoravel frente aos concorrentes e consumidores. Contudo, também
existem marcas que recusam esse tipo de posicionamento por medo de rejeicdo e boicotes
por parte de parcelas conservadoras da sociedade. Essas marcas se mantém com seu
método de comunicagdo tradicional, sem atravessar fronteiras. Ainda assim, é crescente o
numero de marcas que se disponibilizam a inserir representacfes diversas na comunicagao
acreditando que cada vez mais 0s consumidores querem campanhas com as quais possam
se identificar.

Com esse vies, as pecas publicitarias e seus efeitos podem ser determinantes ndo sé

nas escolhas de compra, mas também na composicéo da identidade dos individuos, ou seja,
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podem influenciar suas acdes e comportamentos. Quando uma peca publicitaria é
veiculada na televisdo, por exemplo, nédo se limita apenas a vender alguma ideia, produto
ou servico, mas também a defender causas e até mesmo ensinamentos referentes ao tema.
Essa peca aciona diversos sentidos nos espectadores impactados e pode interferir na
maneira COmMo enxergam o0 assunto no cotidiano.

O discurso publicitéario voltado para a quebra de padrdes saiu da esfera das marcas
mais modernas™ e passou a aparecer em campanhas de todos os segmentos. A entrada das
marcas em temas relacionados a questdes de ruptura de género e sexualidade revela as
mudangas constantes da sociedade e um movimento de desconstrugdo. Segundo Sabat
(1999) a publicidade tem um caréter institucional e também produz e reproduz
significados. Lidar com as representacGes de género e de sexualidade na publicidade
compreende um potencial critico, pois é possivel entender de que maneiras séo socialmente
construidos comportamentos, formas de viver, modelos de corpos e valores representados.
Também é possivel perceber como os individuos podem ser constituidos a partir de um
modelo predominante, coincidente ao sistema politico, social e cultural no qual estdo
inseridos. Para a autora, a publicidade se utiliza de imagens hegemonicas construidas a
partir de representagdes para vender os mais diversos produtos. Essas imagens carregam
sentidos e apresentam comportamentos que constituem identidades. Desse modo, encontra-
se nesse processo um campo de constituicdo dos sujeitos e uma grande dimensdo
educativa.

Segundo Rodrigues (2008), levantar a bandeira da diversidade ¢ um desafio cada
vez maior para a publicidade e as marcas, pois demanda uma postura auténtica e verdadeira

que se mantenha a longo prazo. Silva (2000) complementa ao afirmar que,

a comunicacao social, tantas vezes chamada de o quarto poder, precisa rever o seu
discurso na area de género, englobando outras visdes de mundo. Se o consumidor
esta cada vez mais exigente em suas escolhas por produtos, esta também bastante
atento aos conceitos que as marcas divulgam. Num mundo onde o conceito sera
até mais importante que os produtos, sera prioritario retirar do discurso
publicitario o preconceito e a ignorancia sobre o verdadeiro papel dos géneros na
sociedade. (SILVA, 2000, p. 16).

Muitos consumidores sdo exigentes e, por isso, posicionamento e estratégia
precisam estar alinhados. Em casos de publicos que aprovam um discurso plural, se a

marca se posiciona de maneira disruptiva, mas possui um modelo de trabalho antiquado e

1> Marcas modernas podem ser entendidas como marcas que buscam inovacdo constante, seja no ambito
comunicacional — mudanca de formatos, meios e etc — ou com questdes que envolvam a diversidade.
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atua de forma preconceituosa, rapidamente é questionada por esses individuos e precisa
prestar contas publicamente. Os antigos esteredtipos ndo sdo mais aceitos e para gerar
identificacdo com um determinado publico é preciso compreender seus comportamentos e

mudancas.

3.3 As estratégias publicitarias nas campanhas disruptivas de géneros: um processo

gradual e em construcao

Para o desenvolvimento das estratégias das campanhas publicitérias, é necessério,
antes de tudo, um grande trabalho de pesquisa a respeito do mercado ao qual se busca
inserir-se. O levantamento de dados aponta os habitos dos consumidores, as tendéncias
mercadologicas e demais informacdes necessarias para analise. A partir da avaliacdo das
informacdes obtidas, a publicidade se apresenta como portadora de discursos sociais com a
finalidade de atingir novos segmentos.

Silva (2015) afirma que existem trés estratégias publicitarias para atingir o publico
homossexual®®: extrapolar o antncio “heterossexual” para o publico homossexual,
modificar anincios para que se adaptem ao comportamento desse consumidor; ou
desenvolver pecas especificas para esses publicos mostrando-0os em imagens positivas e
ndo estereotipadas. Segundo a autora, neste ultimo caso, a publicidade garante mais efeito,
pois 0s retrata como participantes da cena e os insere na realidade de uso do produto ou
servico. De acordo com a autora, outras taticas utilizadas para atingir esses consumidores
sdo as do patrocinio de eventos voltados para o publico homossexual, a doacéo de recursos
para organizacfes homossexuais ou que trabalham questbes relacionadas a AIDS,
producdo de pecas exclusivas para revistas ou sites para 0 segmento; o trabalho com
catalogos ou malas diretas. Empresas que temem boicotes de grupos conservadores optam
geralmente pelos trés ultimos casos, pois atingem apenas 0 mercado homossexual e ndo
impactam seus consumidores heterossexuais. Segundo Silva (2015), para realizar qualquer
uma das taticas citadas é necessario um trabalho de estudo do consumidor, buscando
compreender as configuracdes e necessidades desse publico. A partir disso, é tragcado um
planejamento para o desenvolvimento da campanha em que os objetivos da marca
precisam estar baseados em um proposito real. Sem esse cuidado a marca pode ser

entendida pelos consumidores como aproveitadora da causa para se promover ou vender

16 Entende-se como publico homossexual todos os modelos de relagdo que nao sdo baseados no binarismo de
género e heterossexual, ou seja, todos os pertencentes a sigla LGBTQ.
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mais. A utilizacdo do arco-iris — simbolo gay mais conhecido do mundo — ou os simbolos
de género complementa a estratégia no que diz respeito a parte visual. A autora destaca
que, apesar destes tipos de imagens terem sido muito utilizados na publicidade da década
de 1990, muitos integrantes da comunidade homossexual se sentem desconfortaveis e
explorados ao verem os simbolos de suas lutas sendo utilizados para a venda de produtos.
Silva (2015) alerta que

Faz-se importante ressaltar o fato de que, quando uma empresa de grande porte
decide voltar seus esfor¢os publicitarios para o mercado gay, 0s anincios devem
ser claros e a politica da empresa consistente e honesta. Acredita-se que aquelas
empresas que se dispuserem a adotar politicas de ndo-discriminagdo por
orientacdo sexual, outorgar beneficios aos parceiros do mesmo sexo, tratarem bem
seus consumidores homossexuais e serem diretas e honestas com relagéo ao fato
de estarem tentando atingir o mercado homossexual, serdo bem sucedidas. Do
mesmo modo, além do sucesso com consumidores homossexuais, empresas que
adotarem estas politicas também serdo bem-vistas por heterossexuais ndo-
preconceituosos que se preocupam com questdes de ordem social. Acreditamos
gue ndo faz qualquer sentido anunciar para o pablico gay se a empresa discrimina
seus empregados homossexuais. (SILVA, 2015, p. 221- 222).

Silva (2015) relata que o publico consumidor homossexual atenta para questdes de
ordem politica, analisando ndo s6 as pecas que sdo veiculadas para eles mas também a
realidade interna das marcas que as produzem. A autora afirma que, como o preconceito e
a discriminacdo contra essa populacdo sdo um dado historico, eles tendem a suspeitar de
qualquer marca que, subitamente, comece a veicular seus produtos com uma abordagem
plural e diversa. Silva (2015) aconselha que, para as marcas que desejam obter a fidelidade
desse publico, é preciso seriedade, perseveranca e a conservacao da periodicidade de
publicacBes voltadas para esse universo. Anunciar para esse mercado em um momento e
depois recolher-se com receio de represalias de grupos conservadores, acaba sendo
prejudicial podendo inclusive causar uma publicidade negativa. A autora conclui
afirmando que a comunidade homossexual e 0s heterossexuais que simpatizam com a
causa apreciam empresas que 0s apoiam por meio de campanhas publicitarias, retribuindo
esses cuidados com uma propaganda “boca a boca”. Esta propaganda informal, aliada a
boicotes de marcas preconceituosas € uma forma de demonstracdo da insercdo e
comprometimento com relagdo a comunidade.

Desde a década de 1990, a midia e a publicidade brasileira comecaram a trabalhar
voltadas para um mercado em expansdo naquela época: o mercado gay. Silva (2015)
afirma que, assim como nos Estados Unidos, a publicidade brasileira enxergou no publico

homossexual um novo potencial de mercado e um elevado poder de compra. Os bancos
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brasileiros foram um dos setores pioneiros a falar com esse publico e nos anos 2000, o

Banco Real®’

ja oferecia a possibilidade de que casais do mesmo sexo reunissem renda
para ter acesso a credito imobiliario.

Atualmente, de acordo com o estudo desenvolvido pela associacdo internacional de
empresas Out Leadership, estima-se o potencial de consumo do segmento LGBTQ no
Brasil em US$ 133 bilhdes, o que equivale a 10% do Produto Interno Bruto (PIB) — ou R$
418,9 bilhdes enquanto na Europa o potencial de consumo pode chegar aos US$ 873
bilhdes e, nos Estados Unidos, a US$ 760 bilhdes. Ademais, de acordo com a Organizagao
Mundial do Turismo (OMT), esse publico representa 10% dos viajantes no mundo, o que
movimenta 15% do faturamento do setor de turismo. Dentro desse cenario, a propaganda
também vem atuando de forma inclusiva para garantir uma relacdo com esse publico. Em
2016, por exemplo, o Ministério do Turismo lancou, em parceria com o Ministério da
Justica, uma cartilha de dicas™® para atender bem o turista LGBTQ. O material é voltado
para os prestadores de servigos buscando promover a inclusédo e o bom atendimento aos
visitantes, sem distin¢do de género ou sexo.

Na publicidade, diversas marcas brasileiras e internacionais passaram a investir em
propagandas que mostram a diversidade sexual e de género. Como exemplo dessa
mudanca, em 2016, a joalheria americana Tiffany inseriu a imagem de um casal de homens
em uma de suas pecas publicitarias — ap6s 178 anos de existéncia. Apesar de nao fazerem
um pedido de casamento ou mostrarem as aliancas, fica explicita a mensagem e o0 processo
de mudanca na comunicacdo da joalheria. No Brasil, em 2015 a marca de perfumes O
Boticério foi alvo de ataques de grupos conservadores por exibir em sua campanha de dia
dos namorados™ casais homoafetivos. No filme publicitério, as relagées se configuravam
por meio de abragos entre casais heterossexuais e homossexuais, celebrando o amor e a
troca de presentes. Apos 0 episodio, a marca se posicionou frente as criticas mantendo sua
proposicédo inicial. Em 2016, a marca de cerveja Skol, conhecida por ilustrar no passado
suas pecas publicitarias com mulheres estereotipadas, langou um filme? no dia do Orgulho
LGBTQ representando os mais diversos tipos de individuos. O filme repercutiu nas redes

sociais e mostrou o reposicionamento da marca frente as questdes de diversidade. Também

1 Disponivel em: https://oglobo.globo.com/economia/potencial-de-compras-lgbt-estimado-em-419-bilhoes-
no-brasil-15785227 Acesso em: 18 de outubro de 2017.
18 Disponivel em: http://www.turismo.gov.br/publicacoes/item/842-dicas-para-atender-bem-turistas-lgbt.html
Acesso em: 18 de outubro de 2017. Cartilha disponivel em:
http://www.turismo.gov.br/images/pdf/03_11 2016 _Cartiliha LGBT.pdf
19 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolDI> Acesso em: 23 de out de 2017
20 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=UGJ63SNOZs0> Acesso em: 23 de out de 2017



https://oglobo.globo.com/economia/potencial-de-compras-lgbt-estimado-em-419-bilhoes-%20%20%20%20%20no-brasil-15785227
https://oglobo.globo.com/economia/potencial-de-compras-lgbt-estimado-em-419-bilhoes-%20%20%20%20%20no-brasil-15785227
http://www.turismo.gov.br/publicacoes/item/842-dicas-para-atender-bem-turistas-lgbt.html
https://www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolDI
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no ano de 2016, a marca de bebidas alcodlicas Absolut langou uma sequéncia de filmes
para divulgar uma nova versdo de sua vodka. Em um dos filmes®!, protagonizado por uma
atriz transexual, a marca conta a histéria do reencontro de dois amigos em um festival de
musica. O filme € narrado pela voz de um dos personagens, que detalha a descoberta da
mudanca de género da personagem principal, Darla. A peca publicitaria retrata um
movimento de mudanca e reconstru¢do da marca. Em 2017, foi abordada pela Rede Globo
em seu horario nobre, na novela “A Forca do Querer” a questdo da transexualidade. Por
meio da personagem lvana, a trama trouxe a tona o tema, tornando-o0 pauta na sociedade.
Apesar de ser um grande avan¢o no que diz respeito a visibilidade, o movimento LGBTQ
levantou alguns questionamentos sobre representatividade como, por exemplo, a
interpretacdo do personagem trans por uma mulher ao invés de uma atriz transexual.

Os exemplos supracitados revelam que, tanto a midia quanto a publicidade, se
aproveitam dos assuntos que estdo em pauta para vincular marcas com causas sociais; ou
garantir a venda de produtos e servicos. De acordo com o estudo TodXS - uma analise da
representatividade na publicidade brasileira® realizado pela a agéncia Heads, em 2016,
boa parte dos filmes publicitarios que rompem com o0s estere6tipos de género sao
publicados em plataformas digitais — onde estdo os individuos mais jovens e com
tendéncias menos conservadoras — ao invés de irem para a TV aberta — onde ainda esta
concentrada a maior parte da populacdo. O resultado do estudo revela que a publicidade
exibida tanto na TV quanto nas plataformas digitais, de maneira geral, ainda reforcam
esteredtipos e ndo representam a diversidade de raca, género e sexualidade da sociedade.
Segundo o site de noticias Meio&Mensagem, um levantamento realizado pelo Instituto
Locomotiva, em 2017, revela que os individuos brasileiros ndo se veem representados
pelas campanhas exibidas na televisdo e esperam das marcas maior representatividade. A
pesquisa foi realizada de fevereiro a abril deste ano, e considerou respostas de 1.200 e
1.800 entrevistados em duas etapas. O resultado do levantamento foi confrontado com
dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), do IBGE e a analise
concluiu que a confianca entre consumidores e marca precisa ser mais trabalhada pelas

empresas. Segundo as informacgdes trazidas pela matéria, um total de 101 milhdes de

2l Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=YgHCzV2FrSM> Acesso em: 23 de out de 2017
22 Disponivel em: <https://pt.slideshare.net/mediaeducation/todxs-uma-anlise-da-representatividade-na-
publicidade-brasileira> Acesso em: 23 de out de 2017

23 Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2017/06/12/brasileiros-esperam-
mais-representatividade-da-propaganda.html> Acesso em: 23 de out de 2017



https://www.youtube.com/watch?v=YgHCzV2FrSM
https://pt.slideshare.net/mediaeducation/todxs-uma-anlise-da-representatividade-na-%20%20%20%20%20publicidade-brasileira
https://pt.slideshare.net/mediaeducation/todxs-uma-anlise-da-representatividade-na-%20%20%20%20%20publicidade-brasileira
http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2017/06/12/brasileiros-esperam-%20%20%20%20%20mais-representatividade-da-propaganda.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2017/06/12/brasileiros-esperam-%20%20%20%20%20mais-representatividade-da-propaganda.html
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consumidores n&do acreditam nas empresas e 103 milhdes afirmam que néo se identificam
com as propagandas de TV. Cerca de 76% dos brasileiros afirmam que as propagandas
deveriam representar melhor a diversidade da populacdo brasileira. A partir desses
resultados, pode-se inferir que a publicidade tem um longo caminho a trilhar para construir
uma relagdo mais forte com os consumidores brasileiros. E necessario entender que a
sociedade estd em constante modificagdo e que os hébitos de consumo estdo se
transformando juntamente com as formas de enxergar a comunicacdo das marcas. Essas
mudancas ndo podem apenas refletir os comportamentos da sociedade, elas precisam estar
baseadas em propdsitos reais de modificacdo levantados pela publicidade e as marcas.

Na busca por alcancar novos publicos, a publicidade vem representando de forma
mais numerosa em suas pecas e filmes os individuos queer. A marca de produtos de beleza
Avon é um grande exemplo, pois, ao longo dos ultimos trés anos, se encarrega de
personificar por meio da representatividade os individuos que atravessam os padrdes
socialmente estabelecidos, com a utilizacdo do termo “todes”®*. Em 2015, a marca trouxe a
cantora trans Candy Mel para falar sobre o Outubro Rosa, més de prevencdo ao cancer de
mama. Com o mote de dicas de beleza para passar esse periodo, o filme? retratou com
naturalidade a presenca de Candy sem trazer para a peca um tom estereotipado. Em 2016,
no filme?*de lancamento do novo creme reparador para pele, Elke Maravilha surge como
uma instrutora de beleza, ensinando a utilizacdo do produto para outras meninas — também
sem tocar em questdes que a levassem a ser rotulada com alguma conotacao de distingéo.
Em 2017, a marca também trouxe a cantora e Drag Queen Pabllo Vittar como uma das
estrelas do filme?” de lancamento da linha Color Trend.

Segundo Goffman (1979), a publicidade fornece sinais sobre quais papéis sexuais
estdo ou devem ser permitidos em um determinado contexto social. Dessa maneira, ela
pode funcionar como um agente socializador ao contribuir para a validacdo de papéis
estereotipados ou na desconstrucdo deles. Para o autor, a publicidade pode ser produtora ou
reprodutora de representagdes sociais tendo o poder de amplificar debates e colocar
assuntos importantes em pauta. Logo, a transgressao de valores normativos pode ser mais
uma tendéncia do momento atual ou uma passagem para um periodo de mudanga que

quebra com paradigmas estabelecidos na sociedade.

24 “Todes” é um termo neutro que retira qualquer conotagdo de género ao nio utilizar as letras “a” e “0”. E
considerado um termo abrangente pois pode ser utilizado para referir-se a qualquer individuo.

% Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=ubYp8HcI1HQ> Acesso em: 23 de out de 2017

2 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=dUiBRiwhWRO0> Acesso em: 23 de out de 2017

21 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=13a6aKMJmdw> Acesso em: 23 de out de 201



https://www.youtube.com/watch?v=ubYp8Hcl1HQ
https://www.youtube.com/watch?v=dUiBRiwhWR0
https://www.youtube.com/watch?v=I3a6aKMJmdw
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Assim como outros produtos da Industria Cultural, a publicidade precisa ser
generalista para ser amplamente aceita e consumida e, por isso, estar presente em tudo que
é considerado atual e renovador. Por conseguinte, muitas vezes nos faz acreditar que estava

desconstruindo padrdes quando na verdade estava reforcando o comum.
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4 AS REPRESENTACOES QUEER NA TV ABERTA: UMA ANALISE DE
COMERCIAIS VEICULADOS NAS ULTIMAS TRES DECADAS

4.1 Procedimentos metodoldgicos

Para realizacdo deste trabalho, em um primeiro momento, utilizou-se a técnica da
Pesquisa Bibliografica. De acordo com Ferreira e Ferro (1983), a metodologia consiste no
levantamento, na escolha de documentos de interesse para a investigacdo de determinado
assunto, no fichamento das referéncias e sua respectiva organizagdo para posterior

utilizagdo. Stumpf (2012) define a Pesquisa Bibliogréfica como

[...] um conjunto de procedimentos que visa identificar informagdes bibliograficas,
selecionar documentos pertinentes ao tema estudado e proceder a respectiva
anotacdo ou fichamento das referéncias e dos dados dos documentos para que
sejam posteriormente utilizados na redacéo de um trabalho académico. (STUMPF,
2012, p. 51).

Para a autora, a Pesquisa Bibliografica, num sentido amplo, é o planejamento
inicial de qualquer investigacdo. Seu processo vai desde a identificacdo, localizacdo e
obtencdo da bibliografia apropriada ao assunto, até a construcdo de um texto sistematizado,
em que € apresentada toda a literatura examinada, evidenciando a compreensdao do
pensamento dos autores; acrescido de ideias e opiniGes do autor da pesquisa.

Ferreira e Ferro (1983) afirmam que a Pesquisa Bibliografica, quando conceituada
em sentido amplo, apresenta as seguintes fases: identificacdo, localizagdo, obtencéo,
transcricdo de dados e redacao do trabalho (FERREIRA; FERRO, 1983, p. 43). A fase de
identificacdo ¢ “aquela em que o pesquisador levanta os documentos de interesse do estudo
em vista” (FERREIRA; FERRO, 1983, p. 44). A localizagdo ¢ realizada apo6s a
identificagdo dos itens de interesse e as buscas geralmente ocorrem nas bibliotecas de uso
publico. Para as autoras, a obtencdo de dados é a terceira fase da Pesquisa Bibliogréafica na
qual se busca pela literatura desejada. Posteriormente, com as bibliografias pretendidas em
maéos € possivel iniciar o processo de transcri¢cdo dos dados e em seguida redigir o trabalho.

Gil (2008) complementa a fala das autoras ao descrever a Pesquisa Bibliografica
como uma técnica de diversas etapas que sdo definidas pelo pesquisador. Para Gil (2008)
essa técnica permite “ao investigador a cobertura de uma gama de fenbmenos muito mais
ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente” (GIL, 2008, p. 50). O método

pode ser compreendido como arbitrario, pois segue um modelo padrdo que deve estar de
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acordo com o que se fizer mais pertinente ao tema com o qual se escolheu pesquisar. O
autor ressalta que a Pesquisa Bibliogréafica possui grande importancia, pois € uma maneira
de se obter conhecimento sobre “fatos passados”.

Depois dos avangos na Pesquisa Bibliografica, parte-se para a realizacdo da Analise
de Conteudo do corpus, composto por trés comerciais veiculados em TV aberta entre o0s
anos de 1999 e 2017. A analise busca investigar e compreender as mudancas ocorridas nas
representacdes queer na TV aberta durante as Gltimas trés décadas. A escolha da TV aberta
se deu pelas transformacdes ocorridas com o formato apds o crescimento do digital. De
acordo com o site de noticias voltado para 0 ambiente publicitario, PropMark, a internet
tem modificado os veiculos de comunicagdo tradicionais, como a TV e o radio. A
audiéncia que busca pela representatividade - outrora ndo encontrada nos formatos
tradicionais - migra para o universo online fazendo com que a TV busque cada vez mais
temas e personagens relevantes no meio digital para atrair atencdo desses publicos.
Analises?® mais recentes apontam que cerca de 50% do mercado publicitario internacional
ja trabalha com o digital em conjunto com a TV. No Brasil, a publicidade vem buscando
conceber e elaborar pecas para os dois formatos, a fim de gerar identificacdo do contetdo
aos consumidores. Contudo, o que vem ocorrendo séo variagdes diferentes de uma mesma
campanha para o ambiente digital e televisivo. Segundo o estudo TodXS - uma anélise da
representatividade na publicidade brasileira® realizado pela a agéncia Heads, em 2016 ,
ja supracitado, grande parte dos filmes publicitarios que trabalham questdes de diversidade
sdo publicados apenas no digital. De acordo com a pesquisa, € no ambiente digital que se
concentram os individuos mais jovens e com tendéncias menos conservadoras enquanto na
TV aberta estd concentrada a maior parte da populacdo. Ademais, apesar de ser a midia
mais cara para se investir, a televisdo continua sendo o meio de maior alcance entre 0s
demais. De acordo com o Midia Dados 2016, no pais quase 63 milhdes de domicilios
possuem pelo menos um aparelho televisivo. Um ndmero grande, se considerarmos que o
numero total de lares no pais é de pouco mais de 66 milhdes.

Portanto, decidiu-se trabalhar com a técnica desenvolvida por Rodrigues (2008),
composta por uma tabela organizada por duas colunas: a coluna da esquerda refere-se aos

dialogos, locugdes em off e sons da peca, enquanto a da direita exibe os frames mais

28 Disponivel em: <http://propmark.com.br/mercado/tendencia-associacao-da-tv-com-internet> Acesso em:
30 de novembro de 2017.

29 Disponivel em: <https://pt.slideshare.net/mediaeducation/todxs-uma-anlise-da-representatividade-na-
publicidade-brasileira> Acesso em: 23 de out de 2017
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expressivos para o entendimento do comercial®. A técnica possibilita destacar o aspecto
qualitativo do objeto e garante uma abordagem vinculada com as categorias de andlise,
articuladas com as perspectivas tedricas e conceitos explorados durante a investigacao.

O tratamento dos dados seréa realizado por meio da Analise de Conteudo, tendo em
vista a abordagem das representaces das pecas que compdem 0 corpus desta pesquisa.
Segundo Bardin (2009), a Analise de Contetdo é um agrupamento de técnicas de analise
das comunicacdes, que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de detalhamento do
contetido das mensagens. E um conjunto de ferramentas metodoldgicas que podem ser
utilizadas pelo investigador em diferentes linguagens, possibilitando a descricdo dos
contetdos emitidos pelas mensagens. Bardin (2009) afirma que existem trés fases
cronoldgicas na configuracdo da Andlise de Conteldo: a pré-andlise, que estabelece a
organizacdo do trabalho que se busca realizar e é considerada uma das mais importantes, ja
que serve como base para as seguintes etapas; a exploragdo do material, classificada como
a Andlise do Contetdo propriamente dito, que administra as definicGes estabelecidas na
primeira etapa; o tratamento dos resultados obtidos e interpretacdo, em que os resultados
sdo avaliados e recebem significados.

Para Fonseca Janior (2012), a Andlise de Contelido, em concepcdo ampla, diz
respeito a um método das ciéncias humanas e sociais designado a investigacdo de
fendmenos simbolicos através de diversas técnicas de pesquisa. Segundo o autor, esse
conjunto de instrumentos metodologicos vem sendo utilizado desde o século XVII quando
a corte sui¢a analisou documentos religiosos para saber se continham ideias “mundanas”.
Nas ciéncias politicas, a Analise de Conteido também propiciou a descoberta de armas
secretas alemés pelos britanicos, a partir do estudo da propaganda nazista. Na psicologia,
colaborou para o diagnéstico de pacientes por meio da gravagdo de entrevistas
terapéuticas; “na critica literaria, permitiu destacar os tracos caracteristicos do estilo de um
autor; na sociologia, a compreender a diversidade das mentalidades nacionais; na
comunicacdo de massa, a comparar as atitudes adotadas por diferentes jornais em periodo
eleitoral.” (KIENTZ, 1973, apud FONSECA JUNIOR, 2012, p.281). Fonseca Junior
(2012) relata também que

Embora a analise de conteldo tenha servido, e a0 mesmo tempo agregado, a essa
diversidade de conhecimentos, seu status enquanto método de pesquisa ja passou
por periodos ciclicos de grande reconhecimento - como ocorreu durante a Segunda

A quantidade de frames pode variar de comercial para comercial, de acordo com a sua relevancia para a
compreensao final da analise.



54

Guerra Mundial - e de desqualificagdo, como se verificou na década de 1970 entre
pesquisadores marxistas. Neste caso, um dos principais argumentos era que a
analise de contetdo, devido a sua origem positivista, ndo permitiria uma
aproximacdo critico-ideoldgica suficiente dos meios de comunicacdo de massa.
(FONSECA JUNIOR, 2012, p. 281).
Kientz (1983) declara que toda a Analise de Conteudo passa por uma descri¢cdo do
contetdo e de suas caracteristicas. E uma via de abordagem comoda ou, por vezes, a Unica
possivel para obter informacgBes sobre os que emitem ou recebem as comunicacBes

analisadas (KIENTZ, 1983, p. 53).
4.2 Apresentacdo dos comerciais

Os trés filmes publicitarios que compdem o corpus deste trabalho foram divulgados
em televisdo aberta, tratando dos atravessamentos da sexualidade de diferentes maneiras
entre os anos de 1999 e 2017. As pecas foram selecionadas ndo s6 por possibilitarem uma
leitura cronoldgica durante trés décadas, mas também por apresentarem uma diversidade
de personagens queer — travesti, Drag Queen e transexual. A pe¢a nimero um conta com 0
primeiro personagem mote travesti na televisdo aberta, ou seja, que serve como tema ou
propdsito da peca, o segundo comercial leva para a TV, também pela primeira vez, a figura
de uma Drag Queen, enquanto o terceiro da protagonismo a uma mulher transexual. O
terceiro comercial foi selecionado por ser a peca mais recente a abordar o tema em TV
aberta. Ademais, as pecas publicitarias selecionadas servem como delimitador das
representacdes que, por um lado podem estereotipar e por outro podem colocar em xeque
as normas pré-estabelecidas de género e sexualidade partindo de um principio de
dualidade.

A pega audiovisual intitulada “Quase de graca”, do anunciante Bombril; assinada
pela agéncia DPZ, é o primeiro comercial com mote travesti, veiculado em TV aberta®. De
acordo com Rodrigues (2008), antes disso ndo ha registros de pecas que levem a temaética
para a televisdo. O filme publicitario “Cartdes de natal”, do anunciante Correios, marca a
década de dois mil ao trazer um personagem que transcende o binarismo de género, uma

Drag Queen, para a TV aberta. Na época, as Drags se tornaram referéncia estética e

31 De acordo com pesquisa realizada por André Iribure Rodrigues (2008) que analisa as representacBes das
homossexualidades na publicidade e propaganda veiculadas na televisdo aberta brasileira entre o periodo
de 2008 e 2015. Disponivel em: <https://www.ufrgs.br/questaodegenero> Acesso em: 15 de novembro de
2017.
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visual devido ao filme australiano Priscila, a Rainha do Deserto®, que teve sua estréia em
1994. De acordo com Pedro Butcher (2015), a trama abriu as portas para representacoes
mais positivas da comunidade LGBTQ, se tornando um marco na luta contra o
preconceito, por direitos igualitarios e por maior representatividade no cinema. Ademais,
pode-se inferir que dentro do contexto temporal, o lancamento do filme trouxe também
uma espécie de alivio para os homossexuais diante do periodo vivido na década anterior,
com o surgimento e a epidemia da AIDS. Portanto, pode-se compreender que pelo
contexto da época, o comercial assinado pela agéncia de publicidade Salles D’arcy; que
teve sua estréia em novembro do ano 2000, pode ter tido como referéncia e inspiracéo o
filme para a criagdo da personagem Drag Queen, Alfredo. O comercial “Cara e Coragem”,
do anunciante Avon, leva para a TV aberta a cantora transexual e ativista digital Candy
Mel. O comercial é assinado pela J. Walter Thompson e estreou na televisao no dia 28 de
abril de 2017. O filme publicitario foi escolhido para fazer parte do corpus por ser a peca
publicitaria com representacdo transexual mais recente, possibilitando uma analise do ano
vigente em que vivemos uma eclosdo de cantoras trans, como por exemplo a dupla
Assussena Assussena e Raquel Virginia, As Bahias e a Cozinha Mineira. Os filmes
analisados tém duragdo de 30’ e foram retirados do canal de videos da internet YouTube®,
alguns disponiveis em contas alternativas que tratam de causas LGBTQ e outros nas contas

das préprias agéncias e marcas no Youtube.

Figura 5 - As trés décadas de comerciais analisados

1999 2000 2017
— |
década década década
de 1990 de 2000 de 2010
BOMERIL CORREIOS AVON
Quasede  Cartdode Cara e
Graca Natal Coragem

Fonte: Linha cronoldgica elaborada pela autora.

%2 priscila, a Rainha do Deserto trabalha com uma histéria divertida e alegre, criando uma nova esfera

positiva para os individuos desviantes da norma.

3 Video Quase de Graca disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=61nafqgOnZoA> Acesso em 15
de novembro de 2017; video Cartdes de Natal disponivel em
<https://www.youtube.com/watch?v=ZroggY5vBX0> Acesso em: 15 de novembro de 2017; video Cara e
Coragem disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=J7Sublk zhQ> Acesso em: 15 de novembro
de 2017.



https://www.youtube.com/watch?v=61nafq0nZoA
https://www.youtube.com/watch?v=ZroqgY5vBX0
https://www.youtube.com/watch?v=J7Sub1k_zhQ
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4.3 Categorias de andlise

Na busca por auxiliar o tratamento do corpus e a andlise do objeto, se fez
necessario o levantamento de categorias que servem para abordar os dados de campo e
para analisa-los. E importante ressaltar que numa proposta desconstrucionista nio se tem a
pretensdo de encerrar a complexidade das formas de vivéncia e da construcdo de género e
sexualidade a categorias. Neste trabalho, se tem a perspectiva de identificar e apontar as
disputas de poder entre uma heteronormatividade e o que escapa de um modelo
hegemaénico, a partir de manifestacbes marginais que auxiliam a evidenciar a norma como
construgdo cotidiana e reiterada, delimitando como se apresenta como uma ilusdo de
concretude e objetividade como nos aponta Butler (2013). Estas disputas tendem a ser
controladas e protegidas por modelos hegemonicos, os quais também podem escapar da
norma, subvertendo a ordem. Como ja investigado, a Analise de Contetdo favorece um
estudo quantitativo e qualitativo, privilegiando a abordagem qualitativa, pois prevalece a
profundidade sobre a quantidade de dados do corpus delimitado. Assim, optou-se por
trabalhar com duas categorias de anéalise: Disrupcao e Estereotipia.

Estereotipia é uma categoria fundamentada nas teorias de Silva (2015) e
Rodrigues (2008). Para Silva (2015) os estere6tipos sdo mecanismos que auxiliam a
poupar gastos intelectuais e também uma forma mais simples de entender as
complexidades sociais. S8o0 caracterizacBes feitas para imitar ou ridicularizar
determinada figura e estdo presentes em algumas das pecas selecionadas para analise.
Para Rodrigues (2008), a reproducdo do esteredtipo reproduz e potencializa o carater
reducionista, facilitando a recepcéo da peca publicitaria para o pablico, mas dificultando
0 entendimento do tema que esta sendo tratado. Assim, a partir de julgamentos prévios,
traduzidos por meio de preconceitos, a midia corrobora o carater normativo da
sociedade, reforgando estereotipias. Portanto, essa categoria auxiliard nas reflexfes que
se referem aos estereotipos reproduzidos em algumas das pegas do corpus e que
delimitam o que estd fora da norma, distante das possibilidades estabelecidas
socialmente do género e da sexualidade tanto sincrénica quanto diacronicamente.

A categoria Disrupcdo diz respeito a tudo o que transcende as construcoes
padronizadas pela sociedade, sejam elas referentes ao modelo binario de género, ao modelo
hegemdnico heterossexual ou as construcBes identitarias relativas ao género e a

sexualidade. De acordo com o dicionario Aurélio, o termo “disrup¢do” significa a
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interrupcdo do curso normal de um processo, ou seja, nele se sugere a desconstrugdo de
algo. Essa categoria servird como fator delimitador das representagdes que colocam em
Xeque as normas estabelecidas pela sociedade, apresentando alternativas
desconstrucionistas que incluem novas formas de se construir como individuo, de maneira
performética para viver o género e a sexualidade. Ademais, também servird como pilar
para a anélise sincrénica e diacronica, evidenciando elementos da peca, do texto, e como
dialoga no tempo das representacfes do contexto, dos trés comerciais, e sugere alteracdes
das disputas de poder dentro das pecas analisadas. A disrupcao aqui se da pela publicidade
e nao pelos estudos de género, por isso o termo, comumente utilizado na area a partir da

primeira década dos anos 2000.

4.3.1 Comercial “Quase de Graca” - Bombril (1999)

O quadro 1, a seqguir, refere-se a decupagem da primeira pecga que seré analisada.

Quadro 1 - Decupagem do comercial "Quase de Graca"

Cenas

Plano continuo registra o comercial em
uma sequéncia inteira sem cortes. Garoto
Bombril introduz a convidada Rogéria, a

consumidora.

Em seu texto introdutorio, utiliza
expressdes como “quase mulher” ou
“quase homem” para referir-se a ela e
relacionar com a chamada principal da

peca publicitaria: quase de graca.

Rogeria reage com expressdes de espanto
e desgosto e logo em seguida comeca sua
fala se direcionando as donas de casa. Ela
utiliza as palavras  “poderosa” e

“vitaminada” para iniciar o texto que se
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refere a promogéo.

Texto - Garoto Bombril:
- Convidamos a Rogéria, essa quase
mulher ou quase homem para falar do

Bombril quase de graca.

Texto - Rogéria:
- Querida dona de casa, poderosa,

vitaminada!

A dupla segue em uma espécie de jogral
no qual vdo complementando suas frases
numa sequéncia. Em conjunto, explicam
que a promogdo consiste em recortar o
cddigo de barras da embalagem do
produto Bombril e ganhar R$ 0,50
centavos de desconto na compra de uma

revista da editora Globo.

Texto — Rogeéria:

- A senhora compra um bombril.

Texto — Garoto Bombril:
- Recorta o codigo de barras e ganha um
desconto de R$ 0,50 na compra de uma

revista da..

Texto — Rogeéria:
- Editora Globo!

Texto — Garoto Bombril:
- Ou seja, 0 Bombril sai quase de graca. E
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vocé ainda Ié as suas revistas favoritas.

O mote promocional é que o produto sai
quase de graca e a consumidora ainda
pode ler suas revistas favoritas por um

preco menor.

Rogeéria finaliza o texto com a expressao
“abalou!” e o garoto bombril se mostra
desconfortdvel com a utilizacdo da
palavra pois acredita que ela estad se
referindo a ele.

Rogéria toma o produto da mdo do
garoto Bombril e sinaliza que est4
falando do produto.

Texto — Rogeéria:
-Abalou!

Texto — Garoto Bombril:

- Imagina, o que isso.

Texto — Rogeria:
- Darling! Eu estou falando do Bombril.

Fica chateado ndo, da um beijinho, da?

Para encerrar, Rogéria pede para que o
garoto Bombril ndo fique chateado e lhe
oferece um beijo. Ele se mostra ainda
mais constrangido e vai descendo aos
poucos para a parte de baixo do balcao

que dividia com Rogéria em um sinal de

BOMBRIL

L3
BOMIBRIL

. BOM BRIL
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fuga.

Fade out:

Comercial é finalizado.

Fonte: Rodrigues (2008)

O comercial “Quase de Graga” € protagonizado pelo Garoto Bombril, interpretado
pelo ator Carlos Moreno. O personagem entrou para 0 Guinness Book em 1994, por ser o
garoto-propaganda que mais tempo ficou no ar em comerciais de TV>*. Criado em 1978
por Washington Olivetto e Francesc Petit, na entdo agéncia DPZ, o Garoto Bombril tinha
como objetivo conversar de maneira mais informal com as donas de casa. Com o
argumento de que os comerciais da época eram muito arrogantes e dirigiam-se as mulheres
com muita formalidade, o Garoto Bombril foi criado pensando em um tipo timido, educado
e que demonstrasse fragilidade para conversar com as mulheres da época.

O Garoto Bombril divide o protagonismo da peca publicitaria com a travesti
Rogéria, que foi uma atriz, cantora e maquiadora brasileira. De acordo com Louro (2008),
0 termo travesti diz respeito as pessoas designadas homens ao nascer, mas que vivenciam
papéis de género feminino a partir de algum determinado momento da vida. Esses
individuos ndo se reconhecem dentro do binarismo de género, mas sim, como membro de
um terceiro género ou de nenhum deles. Rogéria®®, antes nomeada como Astolfo em seu
nascimento, conquistou grande reconhecimento como figura publica e midiatica desde
meados dos anos 1960. Auto-intitulada como “a travesti da familia brasileira”, participou
como jurada de diversos programas de auditorio, foi coredgrafa da comisséo de frente da
Escola de Samba Sdo Clemente e em 2016 lancou sua biografia. Rogéria faleceu no ano de
2017 em decorréncia de uma infec¢do generalizada, deixando um enorme legado no que
diz respeito a representatividade queer .

Num primeiro momento, a presenca da travesti Rogéria pode ser considerada como
um avango para a década de 1990, embora, apesar de fugir da norma, no comercial ela

empreste o reconhecimento social e polémico que conquistara, aparecendo antes como

3 Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/02/17/as-mil-e-uma-
utilidades-de-carlos-moreno.html> Acesso em: 30 de Novembro de 2017.

® Disponivel em: <https://www.revistaforum.com.br/2017/09/05/rogeria-travesti-da-familia-brasileira-que-
enfrentou-ditadura-militar> Acesso em: 19 de novembro de 2017.



http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/02/17/as-mil-e-uma-%20%20%20%20%20utilidades-de-carlos-moreno.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/02/17/as-mil-e-uma-%20%20%20%20%20utilidades-de-carlos-moreno.html
https://www.revistaforum.com.br/2017/09/05/rogeria-travesti-da-familia-brasileira-que-%20%20%20%20%20enfrentou-ditadura-militar
https://www.revistaforum.com.br/2017/09/05/rogeria-travesti-da-familia-brasileira-que-%20%20%20%20%20enfrentou-ditadura-militar
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Rogéria, a personagem. Ademais, na primeira fala do personagem de Carlos Moreno, o
Garoto Bombril, percebemos a existéncia de um jogo de palavras que estereotipam a
personagem travestida de mulher. A utilizacdo de recursos humoristicos sobre a figura que
¢ denominada como uma “quase mulher” ¢ um “quase homem” revelam uma forma de
regulacdo do que tenta fugir & norma no texto publicitario. Essa regulacdo mostra-se como
um jogo com a palavra “quase”, que é utilizada também para se referir ao Bombril que sai
“quase de graca”.

A figura de Rogéria é traduzida para o publico como um individuo que esta a
margem ja que ndo se encaixa no modelo binario de género. Ademais, sua presenga é
retratada como incOmoda, pois parece nao fazer parte do ambiente social ao qual Carlos
Moreno e os telespectadores, no caso o publico feminino, estdo habituados. Rogéria se
mostra completamente desconfortdvel com a descricdo atribuida a ela e expressa uma
mistura de surpresa e desagrado com a face. Em seguida, finge ignorar a parte
preconceituosa da fala e segue com seu texto. A postura de Rogéria demonstra um
comportamento muito comum entre as consideradas minorias. Como estratégia de
sobrevivéncia, muitos dos individuos que atravessam 0s padrGes sociais parecem estar
acostumados a serem tratados de maneiras pejorativas que sugerem, em Seu
comportamento, ignorar esse tipo de discurso como se percebe na peca.

O comercial pode ser classificado na categoria Estereotipia, pois além dos
guestionamentos com relacdo ao género da personagem Rogéria, o texto publicitario
reforca e reproduz estereotipos insinuando um tom chamativo na fala da travesti. Em sua

»% _ termo comum do meio LGBTQ da época, que

fala, Rogéria utiliza a palavra “abalou
quando parte deste segmento opta por utilizar e se comportar de forma exagerada, tipica
das personagens queer. Dessa forma, o Garoto Bombril se mostra muito constrangido por
pensar que ela esta se referindo a ele em frente as donas de casa. Até hoje a palavra é tida
como pertencente ao vocabulario gay e sua utilizacdo seguida por um desconforto na peca
— que se percebe na relagdo na qual a figura que foge da norma é regulada pela
performance do Garoto Bombril — revela que o personagem de Carlos Moreno, apesar de
fragil para os padrdes masculinos, mas bem enquadrado no estere6tipo do homem
heterossexual bem comportado, se mostra intimidado.

Por meio da interacdo do Garoto Bombril com a camera, e por consequéncia com 0

interlocutor, é possivel inferir que existe uma busca por compreensdo com a situacao

% De acordo com o dicionario informal de girias gays, o verbo abalar significa arrasar ou fazer algo direito.
Fonte: <http://www.guiaglbts.com.br/blog/?p=294> Acesso em: 19 de hovembro de 2017.



http://www.guiaglbts.com.br/blog/?p=294
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desconfortavel a qual o personagem de Carlos Moreno foi submetido. A relacdo existente
entre o personagem de Carlos Moreno e as donas de casa reforga esse entendimento, j& que
0 Garoto Bombril foi criado para falar diretamente com as mulheres da época. A
possibilidade de ser assediado por Rogéria deixa o personagem de Carlos Moreno
desconcertado. A presenca da travesti coloca em xeque o modelo hegeménico que logo €é
retomado por meio do personagem que estd enquadrado dentro da norma, mantendo a
supremacia do modelo binario sexual e de género. Os termos quase mulher e quase homem
sdo delimitadores dessa regulacdo. Em um determinado momento, pode-se considerar que
a propria Rogéria atravessa a norma na tentativa de beijar o personagem de Carlos
Moreno“[..] Fica chateado ndo. D4 um beijinho, d4?”. Em resposta a proposta de Rogéria,
a figura de Carlos Moreno parece manter a norma nesta disputa enquanto escorrega pela
bancada fugindo do “assédio” da travesti. A publicidade por sua vez, se utiliza do humor
como alternativa para enfrentar a disputa da hegemonia versus ao que foge da norma.
Assim, soluciona o tensionamento presente na peca trazendo a comicidade para o
consumidor.

Apesar de Rogéria ser uma figura consagrada na midia, o comercial acaba por
reforgar as diferencas existentes entre a travesti € uma “mulher de verdade” quando se
refere a ela como uma “quase mulher”. A peca publicitaria corrobora a ideia de que a
personagem travesti ndo faz parte do grupo de homens e muito menos do grupo de
mulheres. A partir da leitura do comercial, pode-se inferir que Rogéria, por ser uma figura
exotica e com muito destaque na midia convencional, foi utilizada para dar mais destaque a
peca publicitaria. Num primeiro momento, ao analisarmos pela data de veiculacdo, é
possivel considerar o comercial como um precursor no que diz respeito a quebra de
modelos e padrbes de género pré-estabelecidos. Contudo, durante toda a pe¢a audiovisual
Rogéria vai sendo regulada, o que reforca seu distanciamento da norma. Assim, pode-se
inferir que a figura da travesti teve como finalidade chamar atencéo a peca publicitaria,
trazendo um ar humoristico que reforca o estereotipo da travesti engracada, e que nédo
consegue romper com os padrdes hegemdnicos de género e sexualidade.

Louro (2008) nos remete a tal questdao que aqui pode ser tratada na peca publicitaria
como “o carater imutavel, a-histérico e binario do sexo vai impor limites a concepcéo do
género e de sexualidade” (LOURO, 2008, p. 66). A autora afirma que os padrdes
estabelecidos socialmente estdo baseados na premissa sexo-género-sexualidade. Nessa
I6gica, determinado sexo delimita o género e este género induz o desejo sexual. Dentro

desse pensamento, a heterossexualidade é tida como um caminho natural, fazendo com que
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tudo o que escapa da norma e promove a descontinuidade dessa sequéncia, seja

considerado como “minoria” e em seguida deixado a margem.

4.3.2 Comercial “CartBes de Natal” - Correios (2000)

O quadro 2, abaixo, diz respeito a decupagem da segunda peca que sera analisada.

Quadro 2 - Decupagem do comercial "Cart6es de Natal"

Primeira Cena

Sala de estar, personagem ao telefone
revela se chamar Joana ao fazer uma
ligacdo para o personagem Alfredo. Joana
antecipa a reagdo do ex-namorado,
insinuando que ele possa estar surpreso
com o contato, pois faz muito tempo que

ele viajou.

Texto - Joana:
- AlG, Alfredo?
- Oh, Alfredo! Aqui é Joana. Cé ndo

esperava, né?

Som: Musica com entonagdo romantica ao
fundo inicia, dando um tom apaixonado a

fala.

Ao que o didlogo indica, Joana e Alfredo
foram um casal e estdo ha muito tempo
separados devido a uma viagem. Ela revela
a Alfredo que esteve pensando muito e
descobriu que ele € o grande amor da sua

vida.
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Cémera acompanha a declaracdo da
personagem, entrando em um plano mais
fechado que detalha melhor as suas

expressoes.

Texto - Joana:
- Também, j& faz tanto tempo que
voceé viajou! Cé t4 tdo longe!
- Hmm, eu tive pensando muito..
Alfredo eu descobri que vocé é o

homem da minha vida.

Segunda Cena

Ao som de palmas e gritos ao fundo,
Alfredo, uma Drag Queen, aparece em
cena retocando a maquiagem e escutando a

fala de Joana do outro lado da linha.

Texto - Alfredo:

- Aham..Um momentinho, Joana.

Ele pede que ela espere um momento, se
afasta do telefone e se questiona em voz
alta sobre o que vai dizer para ela. Seus
trejeitos  femininos sdo  exacerbados
durante a fala, dando um tom de
comicidade para a cena. Sua dlvida gira
em torno de como se revelar para a ex-

namorada que € uma Drag Queen.
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Texto - Alfredo:
- Ai meu Deus! O que eu falo pra

ela?

Terceira Cena

Locucéo em off:

Locugdo em off com a mensagem “O dia a
dia acaba afastando vocé de quem vocé
gosta. Mande um cartdo de natal dos

Correios”.

A locucdo em off sintetiza a situagéo

MINISTERIO DAS
COMUNICAGOES
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vivida por ambos e amarra o comercial

com o produto dos Correios.

Na sequéncia, uma gama de opcles de
cartGes aparece na tela e o filme é assinado

pelo logo da marca “Correios” e slogan

MINISTERIO DAS l
“Mandou, chegou”. o n A e MR

2% L CORREIOS

Mandotl, chegou.

Fonte: Rodrigues (2008)

A decupagem do comercial nos permite analisar de forma mais detalhada a maneira
como a figura da Drag Queen, antes denominada Alfredo, é retratada na pega. Antes da
analise ser iniciada, se faz necessario relembrar o termo Drag Queen supracitado no
embasamento tedrico da pesquisa. De acordo com o dicionario Aurélio, o termo se refere
ao homem que se fantasia de mulher e usa maquiagem teatral para apresentar-se em shows
ou outros eventos; também pode ser nomeado como transformista. Louro (2008) afirma
que a figura da Drag Queen parodia a ideia de esséncia feminina — com trejeitos — por
meio do que Butler (2013) caracteriza como performatividade, a repeticdo de performances
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femininas. Para Butler (2013), o género é uma construcdo performatica constituida e
condicionada a uma estrutura binaria por meio da reiteragdo de performances. As
caracteristicas atribuidas ao género sdo repeticdes de identidades preexistentes que acabam
sendo percebidas como verdadeiras. Assim, uma Drag Queen utiliza de gestos
performativos femininos como um meio de subverter e desafiar a norma.

Assim como o primeiro comercial analisado, o filme dos Correios em um primeiro
momento, denota uma disrup¢do com a quebra da expectativa da imagem de Alfredo.
Entretanto, sua imagem acaba entrando na categoria de Estereotipia, pois é utilizada como
um recurso humoristico para a peca publicitaria. Rodrigues (2008) afirma que o humor
pode ser considerado uma forma de regulacdo, pois é uma maneira de facilitar a recepcéao
do publico sobre determinada peca. Essa comicidade muitas vezes reproduz estereotipos e
potencializa o carater reducionista, pois parte de julgamentos prévios que sdo traduzidos
através de preconceitos ou padrBes socialmente estabelecidos. Silva (2015) revela que o
estereotipo é utilizado para facilitar o entendimento e a compreensdo de informacdes pelo
receptor. Para a autora, as consequéncias negativas dos estereo6tipos estdo no entendimento
incorreto e de forma generalizada dessas informacbes que acabam por estigmatizar
determinados individuos sem entender suas pluralidades.

O grande climax do filme publicitéario, para o publico da peca, € a descoberta da
nova identidade do personagem ao qual Joana se declara. N&o é possivel saber o desfecho,
pois o comercial encerra com um questionamento “[..] Ai meu Deus! O que eu falo pra
ela?”. A pergunta do personagem indica que a revelacdo precisa ser pensada antes de ser
dita para a personagem Joana, pois ela acaba de se declarar ao amado “[..] Eu estive
pensando muito, Alfredo eu descobri que vocé ¢ o homem da minha vida!”. O
guestionamento da personagem Drag Queen insinua que as expectativas da ex-namorada
serdo frustradas, pois ndo h& possibilidade de retomada da antiga relacdo heterossexual.
Alfredo se encontra fora da norma e ja ndo se encaixa mais nos padrfes heteronormativos
que pela logica “natural” o levariam a construir uma familia tradicional ao lado de Joana.

A publicidade valida o estereotipo da comicidade, uma estratégia de regulacéo, que
demonstra algo disfuncional com a expectativa de tensionar uma situacdo e que em seguida
pune com o riso, a0 mesmo tempo que regula e mantém a norma. Ademais, 0 modelo
binario de género é reforcado na quebra da expectativa de que haveria um homem do outro
lado da linha telefonica. A figura da Drag Queen é representada como algo estranho, que
ndo pode ser encaixado nem do feminino e nem no masculino e, por isso, € condicionada a

margem. A ambientacdo do lugar onde a ligacéo € atendida, também revela mais um dos
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esteredtipos corroborados pela peca. Ao fundo, é possivel escutar palmas e gritos dando a
impressdo de que a Drag estd nos bastidores de algum espetaculo de Drag Queens,
reforcado pelo ato de retocar a maquiagem e criando a sensacdo de estar prestes a entrar
em cena. Assim, a peca insinua novamente o humor, pois a funcdo da Drag Queen seria
entreter o publico ou causar graca para o telespectador, estando aquém de uma
possibilidade de construcdo de género ou da sexualidade.

O exagero nos trejeitos afeminados na fala e nos gestos contribui para um efeito
risivel no filme publicitario revelando a performatividade teorizada por Butler (2013).
Pode-se identificar inclusive uma postura machista, pois a personagem Drag Queen
performa estereotipando a mulher de maneira fragil, com gestos amplos, “tipicamente
femininos”. De acordo com Butler (2013), a performatividade é a reproducdo de tracos
caracteristicos de uma determinada identidade que ao serem repetidos acabam se tornando
parte do individuo. Como j& supracitado, por muitos anos, a publicidade retratou a mulher
como o “sexo fragil”, criando uma imagem de fraqueza e vulnerabilidade. Assim, a
performance que é reproduzida pelos individuos que fogem da norma esta adequada a essa
imagem socialmente construida.

Na peca audiovisual, é possivel identificar que a personagem Drag Queen reproduz
essas caracteristicas femininas, pois agora parece se identificar com o género feminino.
Desse modo, a publicidade se aproveita para exacerbar essas particularidades a fim de
torna-las engracadas. Mais uma vez, a publicidade se utiliza de uma figura que transcende
0s modelos considerados tradicionais para protagonizar um comercial e a0 mesmo tempo
servir como recurso humoristico. Assim, é possivel inferir a partir da analise, que a
publicidade busca se mostrar “divertida” para o grande publico - na entrega final do
produto audiovisual - e, durante o processo deixa resquicios do preconceito contido na base
da criacdo das pegas. A peca audiovisual reflete padrbes socialmente instaurados e gera
conflitos sociais por meio da figura de Alfredo. O riso é, a0 mesmo tempo que uma
estratégia para superar, resultado do desconforto do personagem estar performando o
género feminino, que ira frustrar as expectativas da ex-namorada Joana e que

impossibilitara o encontro ja que Alfredo, supostamente, transcendeu a norma.
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4.3.3 Comercial “Cara e Coragem” - Avon (2017)

O quadro 3, abaixo, pertence a decupagem da terceira peca que sera analisada.

Quadro 3 - Decupagem do comercial “Cara e Coragem”

Primeira Cena

Assinatura da Avon abre o comercial.

Em um cenario de estidio, caixas com
diversas tonalidades de cores terrozas,
salmons e nudes compdem o fundo preto.
Em frente a esses boxes, vemos seis
mulheres com diversas peculiaridades.
Algumas sentadas, outras em pé ou

apoiadas umas nas outras. Da esquerda

para a direita, vemos uma mulher branca,
magra com cabelos grisalhos, vestindo
roupas com a tonalidade de sua pele. Ao
lado dela, também sentada, ha uma mulher
trans com cabelos longos e cacheados,
vestindo roupas com a tonalidade de sua
pele. No meio e em pé, vemos uma mulher
branca e gorda, vestindo roupas com a sua
tonalidade de pele e cabelos ruivos. Ao seu
lado, ha uma modelo branca e magra, com
cabelos castanhos e roupas que se
aproximam do seu tom de pele. Na ponta,
h& uma mulher negra e magra, com cabelos
pretos e curtos, utilizando roupas com
cores préximas ao seu tom de pele, sentada
em um dos boxes. Sentada no chao, vemos

uma mulher branca e magra, também de
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cabelos curtos e roupas na tonalidade de
sua pele.

Som:
Trilha sonora instrumental continua em

todo o filme.

Segunda Cena

Locucéo em off:

Locucdo em off comeca a apresentar o
produto que sera destacado no comercial
[..] “Chegou a nova base da avon com

tecnologia Cor Fiel e efeito Segunda Pele”.

Enquanto a locugdo ocorre, vemos cenas
do produto e da aplicagdo do mesmo sendo
feita.
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Terceira Cena

Locucéo em off:

Locucdo em off afirma que ao ser aplicado,
0 produto se iguala a cor da pele de quem o
esta utilizando.

O fundo do cenéario agora é composto por
uma paleta de cores e em frente ha uma
modelo branca, vestida com roupas que
ttm o tom similar a sua pele. O fundo
comeca a tornar-se parecido ao tom de pele
da modelo e em seguida, surge uma
modelo negra ao centro da imagem. O
fundo se adapta dessa vez ao tom de pele
dela.
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Quarta Cena

A modelo negra segue como foco principal
e ao fundo € possivel ver uma paleta de
maquiagem com 0 mesmo tom de pele
dela.

NATURALMENTE

NATURALMENTE

MATTE

Natural.__ como uma segunda pele.

Quinta Cena

Locucéo em off:
Locucdo em off explica que o processo é
natural como uma segunda pele.

As duas modelos aparecem juntas olhando
fixamente para o espectador. Ao fundo é
possivel visualizar uma paleta de cores
mista, representando as variagOes de tons
de pele.

Sexta Cena

Ocorre uma transicdo com as caixas da
primeira cena, levando até 4 novas
modelos. O plano frontal revela diferentes
tipos de mulheres: uma mulher branca,
magra, com cabelos grisalhos e lisos, uma
mulher trans morena, com 0 corpo mais
voluptuoso e cabelos crespos, uma mulher
branca, magra e com cabelos castanhos
lisos e uma mulher branca, gorda, com




73

cabelos ruivos ondulados.

Sétima Cena

Mulher trans aparece sozinha em um plano
vertical visualizado na horizontal. O efeito
pode ser entendido como uma referéncia ao
tensionamento da norma com a presenca da
cantora transexual na peca; sugere também
uma nova possibilidade de leitura visual.

Oitava Cena

As trés mulheres da sequéncia anterior
aparecem amparadas umas pelas outras
olhando para o espectador.

Nona Cena

Muitas mdos com diversos tons de pele
aparecem segurando o produto.

Décima Cena

Locucéo em off:

Locugdo em off revela que o produto foi
feito para quem encara a vida na cara e na
coragem.

Em seguida, inicia uma sequéncia de closes
com todas as mulheres do filme.




74

Mais um lancamento perfeito pra vocé. que enfrenta o dia-»

com & cara @ & coragem
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Décima Primeira Cena

A MARCA N°1

Locucéo em off:

Locucdo em off assina o produto em pack
shot e revela que a marca Avon € a nimero
1 em maquiagem no Brasil.

Fonte: Rodrigues (2008)

O comercial “Cara e Coragem” se distancia das duas pegas publicitarias analisadas
anteriormente, pois aborda os atravessamentos de padrdes de beleza e género de maneira
ndo convencional. Com uma abordagem diferente do comum a Avon Global vem se
reposicionando desde o ano de 2015. Antes disso, a marca trabalhava com a representacao
da mulher por meio de padrées normativos de beleza. Para esse processo de mudancga de
posicionamento, a Avon Brasil, contou com o trabalho de consultoria do Nucleo de
Inteligéncia Feminina Think Eva®’ para incorporar o empoderamento feminino em seu
discurso de marca no pais. De acordo com o coletivo, a adaptacdo do discurso feminista ja
trabalhado pela marca no exterior foi um desafio grande devido as diferengas culturais
existentes. Ademais, o amadurecimento das discussdes de género e 0 momento vivido
pelas brasileiras no periodo — como supracitado na construcdo tedrica — fez com que os
estudos fossem trabalhados em trés frentes®: conteudo para plataformas digitais, educagio
por meio de workshops para times internos e parceiros; curadoria de contetido para o
evento de lancamento. A mudanga refletiu na imagem da marca que se tornou uma pioneira
na questdo do empoderamento feminino no Brasil.

A decupagem da peca publicitéria auxilia na anélise detalhada do tema abordado
pela marca de produtos de beleza. O filme divulga a nova linha de maquiagem, a Avon
True, que € acessivel para as diversas cores, estilos e tipos de mulheres brasileiras. A
presenca de diferentes mulheres na abertura do comercial j& € um sinal de que a
representatividade foi um dos pontos pensados para a criagcdo da pega. O texto inicial traz
especificacbes do produto, junto a imagens de aplicagdo do mesmo. No andamento da fala
da locutora em off, o espectador ¢ impactado pela seguinte frase “[..] Natural como uma
segunda pele”. O texto pode ser interpretado como uma forma fluida e simples de lidar

com a diversidade mostrada na pec¢a publicitaria. Ao contrario das andlises anteriores, 0

37,0 Think Eva é um coletivo feminino de consultoria que presta servi¢os para marcas brasileiras como
Avon, GNT, Grendene, ONU Mulheres, Google e etc.

38 Disponivel em: <http://www.thinkeva.com.br/cases/> Acesso em: 19 de novembro de 2017.
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texto publicitério representa de outra forma, o conflito ainda existente no contexto do tema
da pluralidade.

Ademais, a presenca da cantora transexual e ativista digital Candy Mel é tratada de
modo simples no que diz respeito a edicdo, cenario e na producéo da peca. No geral, sua
figura € trabalhada igualmente as outras mulheres com excec¢do do frame invertido do
vertical para a horizontal em que é gerado um certo estranhamento e desconforto, ou até
mesmo, dificuldade de leitura em relacdo as demais mulheres. Candy aparece como a
personagem que ja é reconhecida por parte do publico de internet, mas para 0s
telespectadores que ndo a conhecem ou ndo a reconhecem no comercial talvez ndo a vejam
como trans. Dessa forma, pode-se inferir que esta possa ser uma estratégia da publicidade
para atender os interesses dos telespectadores que se identificam sem gerar polémica com
0s que nem a reconhecem, mantendo uma certa invisibilidade. Ndo h& uma ruptura na fala
ou algum tipo de distin¢do para caracteriza-la como trans. A cantora aparece junto a outras
mulheres, com uma postura empoderada e vestindo roupas com cores proximas ao seu tom
de pele. O mesmo ocorre com a aparicdo de Jéssica Lopes, youtuber especialista no
universo plus size e Unica mulher que ndo segue os padrGes estéticos corporais
normatizados. O respeito a diversidade aparece na assimilacdo das diferencas por meio da
representacdo de suas peculiaridades. Joan Scott (2005) € referéncia ao afirmar que “a
igualdade s6 pode ser implementada quando os individuos sdo julgados como individuos”
(SCOTT, 2005, p. 13).

O texto publicitério se aproveita das peculiaridades de cada mulher representada
para valorizar o produto “[..] Mais um lancamento perfeito para vocé que enfrenta o dia
a dia assim, com a cara e a coragem”. O slogan “cara e coragem” parece Ser uma
estratégia adequada para referir-se a mulher brasileira; aliado a representatividade trazida
pela Avon, refor¢ca a identidade de suas consumidoras, abre caminhos a favor da
diversidade e para visibilidade trans. Se faz necessario trazer novamente o significado do
termo transexual, que diz respeito ao individuo que nédo se identifica com o género ao
qual foi designado ao nascer. Esse sujeito busca entdo fazer a transi¢ao para o0 género ao
qual se sente pertencente por meio de terapia hormonal e/ou intervencdo cirdrgica.
Alguns individuos preferem ndo passar pelo processo de redesignagdo sexual, optando
apenas pela administracdo de hormdnios. No pais em que travestis e transexuais sofrem
diariamente com a dificuldade ao acesso educacional, indisponibilidade de vagas no

mercado de trabalho, exclusdo do convivio social, preconceito e possuem a menor
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expectativa de vida no mundo®, a representacdo na midia, e, em especifico, na
publicidade veiculada em TV aberta, denotam o cumprimento do papel social da
publicidade. Candy Mel j& havia participado de antncios da marca no ambiente digital,
mas sua aparicdo em TV aberta representando a beleza, o poder, a forca e a atitude da
mulher transexual brasileira € um acontecimento importante para a comunidade trans.

O comercial pode ser classificado na categoria Disrupgdo, pois atravessa
construcdes normatizadas pela sociedade, reunindo mulheres brancas, gordas, negras, de
terceira idade e transexuais em uma Unica peca. O filme publicitario tensiona a norma ao
colocar em foco um individuo de sexualidade desviante, que transgride 0s arranjos
normativos tomados como norma pela sociedade. Segundo Louro (2008), na poés-
modernidade é necessario entender que o sujeito é difuso, complexo e plural, e, por isso, é
preciso pensar nas possibilidades de viver a diversidade de maneira mais ampla. A autora
declara que ja ndo é mais possivel lidar com as questes de género e sexualidade apoiadas
em esquemas binarios, sendo necessario compreender que as barreiras normativas pré-
estabelecidas na sociedade estdo em processo de desconstrucao.

A peca audiovisual da visibilidade a diversidade; possiveis construcdes de género e
da sexualidade com vivéncias de identidades e subjetividades possiveis. Se percebe no
contetdo textual, através da decupagem, que junto ao texto vendedor do produto, séo
inseridas mensagens de valorizacdo da pluralidade presente na peca. “Mais um langamento
perfeito para vocé que enfrenta o dia a dia assim, com a cara e a coragem” revela uma
abordagem diferente, apesar do texto ndo classificar cada tipo de mulher representada, o
visual define e caracteriza suas diferencas. Mesmo abrindo possibilidades de
representacdes, a peca audiovisual acaba impondo um tipo, sempre havendo um
tensionamento. Dessa forma, pode-se afirmar que “Cara e Coragem” possibilita aos
telespectadores o contato com modelos novos, diversos e plurais. O comercial tensiona a
norma e parece tentar provocar o rompimento do modelo hegemonico heterossexual e dos
padrdes de beleza pré-estabelecidos, trazendo uma nova abordagem quando comparado

com 0s comerciais anteriores.

39 Informag@es divulgadas pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em dezembro de 2016 revelam que
a expectativa de vida é de 35 anos, metade da média nacional, que é de 75 anos.
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4.4 Contribuigdes a partir de uma analise geral

Para uma analise geral da pesquisa, se faz necessario entender, por um corte
transversal, como as representacfes definem um conjunto, a partir de uma légica ou forma
de operacdo das praticas publicitéarias pelo recorte das trés pecas, de suas peculiaridades e
transformacbes ao longo das décadas em que se inserem. Se prople apresentar
contribuicdes as pecas analisadas, baseadas na compreensdo da totalidade contemplada
pela investigacdo. De forma linear, serdo retomadas as teorias, desenvolvendo sobre elas
desde o viés publicitario, passando pelos detalhes do audiovisual, suas estratégias de marca
e finalmente, pelo olhar desconstrucionista e critico dos estudos de género e sexualidade.
Logo depois, sera realizada uma leitura diacrénica e geral, relativa & compreensdo desses
aspectos através do tempo considerando as representacfes queer veiculadas em TV aberta.

Ao analisar o comercial “Quase de Graga”, do anunciante Bombril, percebe-se a
evidéncia da regulacdo da norma durante boa parte do filme publicitario. Rocha (2012)
afirma que as narrativas publicitarias estabelecem valores e desenham praticas sociais ao
tornarem publicos os significados dos bens de consumo, delimitando um conceito ou
imagem a respeito de determinado tema. Assim, a pec¢a publicitaria demarca a diferenca
entre um homem ou uma mulher “de verdade” e uma travesti. A constru¢ao do roteiro do
filme trabalha em torno do reforco da palavra “quase” a fim de delimitar a incompletude da
travesti que atravessa o binarismo de género, fugindo da norma. A palavra também é
associada ao pre¢o do produto criando mais um motivo para sua compra.

Para Garboggini (2005) as tendéncias de comportamento social séo reforcadas pela
publicidade de modo que as representacdes sociais estdo ancoradas em um grupo e um
sistema de valores que lhe sdo proprios. Desse modo, a representacdo tem um papel de
filtro e qualquer informacdo nova é entendida de acordo com os esquemas mentais pré-
existentes na sociedade nesse contexto. Logo, pode-se inferir que o filme corrobora o
reforco da conduta social da época que retrata a figura da travesti Rogéria de maneira
estereotipada e pejorativa.

A marca Bombril se aproveita da visibilidade possuida por Rogéria sobre o publico
para dar destaque a sua pega. A estratégia € sustentada pela popularidade da travesti que
chegou a ser chamada de “a travesti da familia brasileira”. Se faz necessario ressaltar que o
anunciante tem como publico-alvo as donas de casa, empregadas domésticas e mulheres

que além de trabalhar fora de casa fazem o trabalho doméstico.
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Quanto aos detalhes audiovisuais da peca, a partir da analise, é possivel
compreender a existéncia de um espectador-personagem ao qual Rogéria e o Garoto
Bombril dirigem suas falas. O olhar de ambos voltado para a cdmera passa a impressao de
um dialogo direto e a construcao de uma relacdo com o interlocutor. O plano sequéncia é
interrompido apenas para dar destaque ao codigo de barras do produto, mas, logo em
seguida, é retomado, garantindo a conexao entre o telespectador e a dupla de protagonistas.
McCracken (2007) relata que a imagem visual aliada a matéria verbal garantem a
construcdo do fazer publicitario. O texto ajuda a entender o que a representagdo visual
busca transmitir, amarrando concepgéo criativa da peca audiovisual.

Sob o olhar desconstrucionista dos estudos de género e de sexualidade, pode-se
inferir que a peca estd condicionada a norma, reforcando e reproduzindo estereo6tipos
socialmente construidos. Embora existam alguns momentos em que a presenca de
Rogéria se faca subversiva, ha também instantes reguladores que reafirmam a separagao
da personagem travesti do modelo normativo. A heterossexualidade compulsoria,
teorizada por Butler (2013), se faz presente pela afirmacdo constante do Garoto Bombiril
sobre sua masculinidade. De forma sutil, o personagem evidencia o desconforto e o
temor de ser assediado por Rogéria, demonstrando que a masculinidade hegeménica é
constantemente ameacada por uma personagem fora da norma. Por meio da reafirmagéo
pela negacdo do que ¢é “quase homem” e “quase mulher”, 0 Garoto Bombril se mostra
inseguro diante da possibilidade de ser beijado pela travesti. Ainda que com a negativa
da personagem sobre o suposto assédio, o personagem de Carlos Moreno permanece em
situacdo de desconforto até que Rogéria é conduzida pelo roteiro publicitario a oferecer
um beijo ao Garoto Bombril. Dessa forma, a publicidade soluciona o tensionamento
ocorrido entre a dupla de protagonistas, forcando uma situacdo de comicidade para o
publico, ou seja, com a negacdo do beijo, manteve-se a norma.

Pode-se compreender que existe na peca publicitaria uma relacdo de encontro e
confronto da norma versus o que atravessa os padrdes de género e sexualidade. Louro
(2008) afirma que em meio a esses dois momentos ha uma fronteira que separa e ao
mesmo tempo coloca em contato culturas e grupos diferentes. Para a autora, é nessa
fronteira que ocorrem os conflitos, muitas vezes evidenciados pela critica, contraste ou
parddia. A figura da travesti Rogeria representa o atravessamento dessa fronteira que

provoca desordem da norma e da ordem, sendo uma figura subversiva ao parodiar a
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construgdo do feminino, tomada como de uma ‘“natureza” e de uma norma pré-
estabelecidas socialmente. Rogéria demonstra que se trata de uma construgdo social,
resultado de uma performatividade cotidiana, ao se construir como mulher, como uma
travesti.

Assim como na peca do anunciante Bombril, ao analisar o filme publicitario
“Cartdes de Natal” também se percebe a presenca de estereotipias que buscam trazer
comicidade ao comercial. Silva (2000) afirma que a publicidade reflete a forma como os
padrdes estabelecidos socialmente s&o instaurados. Ela ndo cria conflitos sociais, mas sim
incita 0 consumo e vende produtos cada vez mais a um numero maior de pessoas.
Rodrigues (2008) revela que as representacdes das homossexualidades na midia e na
publicidade foram por muito tempo as de personagens humoristicos ou marginais. Segundo
0 autor, as poucas pecas que envolviam a questdo das minorias estavam dirigidas para o
humor, pois a marginalidade desses ndo era positiva para a venda de produtos. A pega
audiovisual em questdo antecede um momento de conflito entre um casal de ex-
namorados, Joana e Alfredo — que ndo chega a acontecer de fato na peca. Ao que tudo
indica, os dois foram namorados no passado, mas agora Alfredo ndo se identifica mais
como um homem heterossexual. Alfredo agora é uma Drag Queen que vive o dilema de
como contar sua nova realidade para a ex-namorada, uma vez que foi procurado por ela, e
talvez ndo venha a revelar sua identidade de género.

O roteiro cria, no inicio, um enredo romantico que busca envolver o0s
telespectadores, nomeando o personagem do outro lado da linha com um nome masculino.
O climax para quem esté assistindo ao comercial ocorre quando a figura de Alfredo é
revelada para o telespectador. H4 uma mudanca de camera, abrindo o plano e deixando os
bragos da personagem Drag Queen aparentes. Seus gestos exacerbados, sua caracterizacao,
maquiagem e cabelo denotam uma postura performativa que aparenta caracteristicas
femininas. Louro (2008), afirma que a Drag assume a transitoriedade sendo de mais de
uma identidade, mais de um género, ambigua em sua sexualidade e em seus afetos. Para
Sabat (1999) a publicidade tem um carater institucional e também gera e apresenta
significados. Logo, lidar com as representacOes de género e de sexualidade na publicidade
possibilita entender de que maneiras sdo socialmente construidos comportamentos, formas
de viver, modelos de corpos e valores representados.

O anunciante usa como artificio de venda o humor que é atrelado a figura da Drag

Queen. Essa forma de conexdo estereotipa a personagem, podendo ser considerada uma
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forma de regulacdo. Rodrigues (2008) afirma que o humor é uma maneira de simplificar a
aceitacdo do publico sobre determinada peca publicitaria. Logo, o efeito risivel pode
reproduzir estigmas e fortalecer o carater reducionista, partindo de julgamentos
preliminares que sdo retratados por preconceitos ou padrées normativos.

Sob um olhar desconstrucionista, se pode afirmar que novamente a publicidade traz
uma visdo simplificada sobre uma figura difusa e complexa. A presenca da Drag Queen
ndo ultrapassa a linha da personagem exdtica que aparenta ter uma fungdo cdmica na
configuracdo da peca publicitaria. Ademais, 0 humor pode ser compreendido como uma
forma de regulamentacdo a norma, pois acaba por oprimir a construgdo identitaria que a
personagem escolheu para si.

Ao analisar o terceiro filme publicitario “Cara ¢ Coragem” pode-se identificar a
busca por um processo de modificacdo no que diz respeito a diversidade na representacao
da pluralidade pela publicidade. Para Sabat (1999), a publicidade se utiliza de imagens
hegemonicas constituidas a partir de representacdes para vender os mais variados produtos.
Essas imagens carregam sentidos e denotam condutas que constituem identidades. Desse
modo, encontra-se nesse processo um campo de constituicdo dos sujeitos e uma grande
dimensdo educativa. Assim, a publicidade é capaz de regular e pautar assuntos, tendo a
possibilidade de trabalhar com questdes que possam romper com 0s modelos hegemonicos.

A peca audiovisual conta com uma locugéo em off, uma voz feminina, que narra o
texto com um viés ndo convencional. As modelos vao criando uma relacdo sutil com o
telespectador, mantendo sempre o olhar fixo para a cAmera. Parecem criar uma espécie de
conex&@o e cumplicidade ao longo do andamento das cenas e da locucdo em off. Ademais, a
diversidade presente no comercial € retratada por meio da ligacdo entre as cores dos
produtos e das peculiaridades de cada uma das modelos. A configuracdo do cenério
também dividido por cores e a disposi¢éo de cada bloco a cada cena, garante uma transi¢do
fluida com relagéo as cores da peca.

Assim como em “Quase de Graga”, 0 anunciante se utiliza de um personagem
conhecido pelo grande pablico para dar mais destaque & peca publicitaria e que podera
atuar como formador de opinido. Neste caso, ainda ha um atravessamento multiplataforma,
pois Candy Mel se notorizou para o publico da marca Avon primeiro no ambiente digital.
Como supracitado anteriormente, Candy foi a primeira mulher trans a estrelar uma
campanha do Outubro Rosa para a Avon. A peca audiovisual foi veiculada apenas nas
redes sociais da marca e obteve grande repercussdo. Assim, pode-se inferir que Publicidade

Multiplataforma teorizada por Rodrigues e Toaldo (2015) ocorre em sentido contrério,
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transpassando os moldes do ambiente digital para alcancar o modelo convencional de
midia, a TV aberta.

Sobre um olhar desconstrucionista dos estudos de género e sexualidade, é possivel
afirmar que o filme publicitario tensiona o modelo hegemonico e parece tentar provocar
possiveis construcdes identitarias e subjetivas. A peca d& visibilidade a pluralidade e revela
outras possibilidades de construgéo de género e da sexualidade. Neste caso, a publicidade
traz uma abordagem diferente quando comparada com 0s comerciais anteriores. Para
Goffman (1979), a publicidade pode funcionar como um agente socializador ao contribuir
para a confirmacdo de papéis estereotipados ou na desconstrucdo deles. Segundo o autor, a
publicidade pode ser produtora ou reprodutora de representacfes sociais sendo capaz de
colocar assuntos importantes em pauta e amplificar debates.

Por fim, se faz necessaria uma leitura diacrénica para compreender as mudancas
ocorridas durante as trés décadas analisadas na presente pesquisa: 1990, 2000 e 2010.
Através do tempo, pode-se considerar que as estratégias das representacdes do género e
da sexualidade foram se alterando de maneira significativa. E possivel fazer algumas
amarragdes por semelhanca de estrutura e periodo entre os comerciais “Quase de Graga”
e “Cartdes de Natal”, nos quais as figuras queer sao trazidas como personagens cOmicos,
que causam efeito risivel e garantem um resultado exdtico ao comercial. A proximidade
temporal denota uma semelhanca de representacdo, pois em ambas as pecas hd a
regulacdo da norma por meio de estereotipias que limitam um entendimento da
pluraridade identitaria de género e sexualidade desses personagens. Também se pode
encontrar conexoes na construcao das pecas “Quase de Graga” e “Cara e Coragem”, pois
ambas aliam o texto publicitario com a venda de produto, amarrando o argumento de
venda de maneira sutil no texto. Para influenciar a compra dos produtos anunciados, as
duas pecas utilizam o destaque de personalidades na midia para se valer de sua fama e
chamar atencdo para seus comerciais. Apesar da distancia temporal de 18 anos, nas duas
pecas € possivel identificar uma relacdo entre os personagens e o interlocutor por meio
do olhar fixo ou didlogo com a camera.

Com relagéo a ligagdo entre “Cartdes de Natal” e “Cara e Coragem”, fica nitida a
mudanca de estratégia e também a forma de representacdo utilizada nas pegas para 0s
individuos queer. O comercial mais antigo, estereotipa a figura da Drag Queen e a
coloca como uma espécie de “bonus” de efeito engracado no comercial. Ja a peca mais

atual, trata a figura da transexual como uma personagem que parece refletir a
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diversidade ¢ a for¢a da mulher trans “que enfrenta o dia a dia com a cara e a coragem”.

Por fim, quando o contetdo textual das trés pecas € analisado detalhadamente,
fica evidente a diferenca cronoldgica entre cada uma delas. Assim, pode-se inferir que
forma como as figuras que transcendem a norma séo descritas pelo texto publicitario se
modifica a cada década. Nos filmes das décadas de 1990 e 2000 é possivel identificar a
predominancia da estereotipia, com o reforco de estigmas sob a regulacdo do modelo
binério de género e sexualidade. No filme mais atual — da década de 2010 — é possivel
identificar a existéncia de um tensionamento da norma por meio de um texto publicitéario
que eleva a diversidade e permite a representatividade queer, de maneira disruptiva, em
TV aberta, ao estar alinhada com outras formas de se fazer mulher.

Pelas categorias de analise pode-se identificar um regime de representacdo e um
tipo de perfil delimitado dentro dessas classificagdes. Em Estereotipia, por exemplo, é
possivel reconhecer, a partir da decupagem e analise, um regime de representacdo limitado
dentro do universo plural que sdo os individuos queer, representados pela travesti Rogéria
e pela Drag Queen Alfredo. As duas personagens, pertencentes respectivamente a “Quase
de Graga” e “Cartdes de Natal”, sdo individuos que transcendem a norma, mas que nao tem
a oportunidade de explicar o que isso significa dentro do contexto das pecas em que estao
inseridas. Nao ha uma possibilidade de esclarecimento da complexidade de construcédo das
formas identitarias, de género e sexualidade de cada uma delas, o que as reduz como
individuos que possuem uma finalidade cémica no comercial. Assim, infere-se que o texto
sugere um contexto, em que, na época, 0s atravessamentos ainda eram vistos como meros
borramentos, incapazes de ameacar uma alteracdo do nucleo das representacdes, bem
protegido pelo binarismo de género. Ja em Disrupcdo, categoria na qual esta classificado
apenas o comercial “Cara e Coragem”, a personagem transexual, interpretada por Candy
Mel parece ter espaco para atravessar a norma dentro de uma construcdo publicitaria
diferente das citadas anteriormente. A peca configura um tipo de perfil plural e diverso que
atravessa 0s padrdes hegemonicos estabelecidos socialmente, refletindo as mudancas
ocorridas no contexto atual em que a peca esta inserida.

Assim, é possivel identificar através do tempo um avanco gradual no que diz
respeito a maneira como 0s personagens queer passaram a ser identificados e representados
nas pecas publicitarias. O processo ainda aparenta estar em desenvolvimento, pois o
numero de anunciantes que adota uma postura fora do convencional ainda é reduzido.

Ademais, 0 que se percebe € um movimento ainda superficial que parece ser realizado para
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preencher as lacunas de diversidade que agora sdo demandadas por alguns grupos da
sociedade. Tais mudancas foram dialogando com os contextos sociais das trés décadas
investigadas de diferentes maneiras, assim como o0s termos utilizados para cada uma delas.

Sob um olhar atual, pode-se afirmar que o termo travesti parece ser mais antigo e
muitas vezes utilizado de forma pejorativa por parcelas conservadoras da sociedade. O
termo Drag Queen, pertencente a década de 1990, foi retomado na atualidade pelo
surgimento do reality show americano RuPaul’s Drag Race. O programa € voltado para o
universo Drag e colocou o termo novamente em pauta. J& o termo trans, pode ser
compreendido como mais recente, pois engloba outras construgdes de género, sexualidade
e identidade. Como supracitado na base tedrica desta investigacdo, o termo transexual
refere-se ao individuo cuja identidade de género difere daquele designada ao nascer.

Pode-se perceber que ainda que se busque quebrar com normas de género,
sexualidade e identidade, os padrdes ainda estdo presentes na escolha dos atores e atrizes
que dardo vida aos personagens, geralmente retratados por configuragdes que mantém o
modelo binario de género ou os esteredtipos europeus dos individuos brancos, magros e
altos. De acordo com a pesquisa supracitada realizada no ano de 2016, pela agéncia
brasileira Heads, com o auxilio da ONU mulheres® o retrato do Brasil na publicidade
veiculada na TV aberta é composto por 90% da populacdo branca, na qual as mulheres se
dedicam principalmente aos cuidados com a casa e com a beleza. A agéncia monitorou
durante 6 dias, mais de 2,3 mil insercdes de 30 segundos exibidas em TV aberta nos
intervalos da TV Globo e o Megapix (canal incluso em pacotes basicos de TV por
assinatura). O resultado é tdo alarmante que ndo traz nos dados resultados sobre a apari¢do
de pecas que representem a comunidade LGBTQ.

Assim, é possivel afirmar que o espaco para questdes que buscam atravessar o
binarismo de género e sexualidade na TV aberta ainda é pouco explorado. Até o
encerramento desse capitulo foram registradas apenas 2 campanhas veiculadas na TV
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aberta brasileira no ano de 2017: “Tudo comeca com respeito ™", campanha contra a

transfobia realizada pela Rede Globo em func¢do do tema da transexualidade tratado pela
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novela do horério nobre e “Cara de Coragem ™, peca do anunciante Avon analisada na

pesquisa. Portanto, como ja supracitado, no estudo realizado pela agéncia Heads, em 2016,

40 Disponivel em: http://economia.estadao.com.br/blogs/radar-da-propaganda/na-publicidade-brasileira-mais-
de-90-dos-protagonistas-ainda-sao-brancos/> Acesso em: 20 de novembro de 2017.

4 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=0Jo9yZ2J7v0> Acesso em 28 de novembro de 2017.

42 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=J7Sublk_zhQ> Acesso em 28 de novembro de 2017.



http://economia.estadao.com.br/blogs/radar-da-propaganda/na-publicidade-brasileira-mais-de-90-dos-protagonistas-ainda-sao-brancos/
http://economia.estadao.com.br/blogs/radar-da-propaganda/na-publicidade-brasileira-mais-de-90-dos-protagonistas-ainda-sao-brancos/
http://economia.estadao.com.br/blogs/radar-da-propaganda/na-publicidade-brasileira-mais-%20%20%20%20%20de-90-dos-protagonistas-ainda-sao-brancos/
https://www.youtube.com/watch?v=OJo9yZ2J7v0
https://www.youtube.com/watch?v=J7Sub1k_zhQ
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TodXS - uma andlise da representatividade na publicidade brasileira®®, é possivel
identificar que os comerciais que buscam romper com 0s esteredtipos de género sao
publicados em plataformas digitais — onde estdo os individuos menos tradicionais e mais
jovens — ao invés de irem para a TV aberta — onde ainda esta concentrada a maior parte da
populacdo e consequentemente possiveis sujeitos mais conservadores e mais resistentes as
alteracdes sobre as representacdes de género e da sexualidade no contexto da diversidade.
No ambiente digital, € possivel identificar um nimero um pouco maior de pecas
que buscam romper com os padrdes normativos do género e da sexualidade. No dia 23 de

4 com trés

novembro de 2017, a marca Absolut lancou o filme "Absolut Art Resistence
mulheres trans. A peca divulgada apenas nas redes sociais da marca, tem como
protagonistas as cantoras transexuais Assucena Assucena e Raquel Virginia; a cantora
travesti Lin da Quebrada. O filme traz a tona dados sobre a violéncia sofrida pela
comunidade trans no Brasil, intercalando com depoimentos das cantoras que discursam
sobre o atravessamento dos binarismos de género e sexual, preconceito e resisténcia. A
peca parece revelar a busca por adequacdo e especializacdo das praticas publicitarias para
dar conta das expectativas dos consumidores e contribuir para as discussdes de género e
sexualidade.

Em suma, pode-se inferir que ainda ha um distanciamento entre os valores reais dos
individuos que transcendem a norma para o que de fato é representado nas pecas
publicitarias. Para uma transformacdo efetiva, se faz necessario buscar compreender a
pluralidade desses sujeitos para que a publicidade possa dar voz e visibilidade a eles. Dessa
forma, € preciso evidenciar que ainda existe a necessidade de um entendimento da causa
para que se possam abordar os assuntos com propriedade e informacdes verdadeiras. Para
isso, € de suma importancia que sejam realizados estudos analiticos sobre o movimento
LGBTQ e seu comportamento, a fim de entender a necessidade de se trabalhar com e para
esse publico. Ademais, a periodicidade de anuncios com tematicas LGBTQ precisa ter
maior volume para que essas pecas ndo sejam realizadas apenas em datas especificas da
causa, mas sim com uma frequéncia habitual nos mais diversos periodos. Para que a
publicidade possa dar conta de estratégias de representagcdes queer na TV aberta, se faz

necessario assumir uma postura disruptiva, tendo ciéncia da possibilidade de haver

43Dispom’vel em: <https://pt.slideshare.net/mediaeducation/todxs-uma-anlise-da-representatividade-na-
publicidade-brasileira> Acesso em: 23 de out de 2017

4 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=uungc97gexU> Acesso em 30 de novembro de 2017.



https://pt.slideshare.net/mediaeducation/todxs-uma-anlise-da-representatividade-na-%20%20%20%20publicidade-brasileira
https://pt.slideshare.net/mediaeducation/todxs-uma-anlise-da-representatividade-na-%20%20%20%20publicidade-brasileira
https://www.youtube.com/watch?v=uunqc97qexU
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represalias por parte de parcelas conservadoras da sociedade. Cabe a publicidade manter-se
firme com relagdo ao posicionamento elegido, a fim de sustentar a bandeira da diversidade.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A presente investigacdo se propds a identificar as formas como a publicidade
trabalha questdes de género, identidade e sexualidade, no que diz respeito as
representacdes queer veiculadas em comerciais publicitarios em TV aberta. Para tal, foi
realizada uma larga pesquisa, no formato de Anélise de Conteudo, sobre trés comerciais
veiculados em diferentes décadas a fim compreender como ocorrem 0s tensionamentos
qguando os personagens queer fazem parte do texto publicitario no recorte desta pesquisa.
Divulgado em 1999, a peca analisada “Quase de Graga”, é 0 primeiro comercial* com
mote travesti veiculado em TV aberta. O filme publicitario traz como protagonistas a
travesti Rogéria e o ator Carlos Moreno, como o Garoto Bombril. A segunda peca
analisada intitulada “Cartdes de Natal”, foi veiculada no ano 2000 e traz como
protagonista um casal de ex-namorados, Joana e uma Drag Queen - antes nomeada como
Alfredo. Por fim, a terceira peca analisada data o ano de 2017, “Cara e Coragem ” trazendo
como uma das personagens principais a cantora transexual Candy Mel.

Para que fosse possivel desenvolver uma perspectiva teoricamente fundamentada,
se fez necessario combinar questfes de género, identidade e sexualidade — a partir de uma
andlise historica desde o surgimento, a génese e a forma como esses conceitos foram
empregados no decorrer dos anos — com teorias que discorrem sobre publicidade para além
do viés comercial. Ao fazer tais amarracGes, pude compreender a publicidade ndo sé como
uma ferramenta mercadolégica, mas também como um espaco potencial para o
atravessamento de padrdes construidos e estabelecidos socialmente. Assim, percebi ainda a
repeticdo de modelos normativos ante a poucos esforgos e escassos comerciais efetivos que
buscam tensionar o modelo binério sexual e de género.

Pode se afirmar que, ao mesmo tempo que a publicidade se mostra a frente de seu
tempo, ela parece se afastar de movimentos que buscam romper com os padrdes
normativos estabelecidos socialmente ou trabalhar de maneira sutil, sem se comprometer
em levantar uma bandeira. Em um contexto cada vez mais globalizado, a publicidade e seu
poder hegemonico, parecem optar por comprazer a maioria da populagéo, do que dirigir
seus esforcos para evidenciar e dar visibilidade a uma determinada parcela da populacéo,
as minorias, enfrentando a complexidade das representacGes em seu conteudo veiculado na

midia.

® Segundo Rodrigues (2008) a peca publicitaria é a primeira a levar uma personagem com mote travesti para
televisdo aberta.
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No entanto, boa parte dos consumidores se mostram mais ativos e exigentes,
deixando o modelo de consumidor passivo no passado. Estes parecem requerer atencéo e
escuta por parte da publicidade; seus anunciantes que com o desenvolvimento e a
velocidade das midias digitais isso se torna possivel. Pude observar entdo, um movimento
inverso dentro da teoria da Publicidade Multiplataforma, idealizada por Rodrigues e
Toaldo (2015) em que os assuntos tratados no ambiente digital alcancam os modelos
convencionais de midia, como a TV aberta.

No decorrer das ultimas trés décadas investigadas, a publicidade avancou
significativamente no que diz respeito as representacdes queer, como foi possivel perceber
por meio da andlise diacronica realizada. Contudo, também fica evidente que no geral, ela
ainda representa o que foge de norma de maneira retraida e gradual, cumprindo
parcialmente seu papel social. Ademais, a publicidade possui um viés mercadoldgico e ao
assumir a diversidade, enfrenta uma parcela conservadora da sociedade que se coloca como
um dos fatores determinantes para o comedimento dessas mudangas.

E nesse momento que os estudos de género tém muito a acrescentar na publicidade,
pois aliados ao digital podem atingir os individuos que estdo dispostos a receber
mensagens plurais e diversas, possibilitando um movimento de busca pelo rompimento de
padrGes. Para isso, a publicidade precisa se posicionar para além das questdes
mercadoldgicas a fim de atravessar as regulacdes normativas do género e da sexualidade.
Como afirma Sabat (1999), a publicidade tem carater institucional e também produz e
reproduz significados. Dessa maneira, tem a possibilidade de comunicar de diversas
formas sem reproduzir e representar os individuos queer de maneira pejorativa e
estereotipada.

A pesquisa ajuda a pensar essas novas construcgdes e possibilidades, viabilizando a
sugestdo da presenca de estudos de género e sexualidade nas agéncias de publicidade e a
posterior transmissdo de conceitos e aprendizados para 0s anunciantes. Assim, se torna
possivel a construcdo de um pensamento geral — ainda que com variagbes de
entendimentos — sobre o tema que urge estar em destaque nas praticas publicitarias. E
necessario apontar também para um cuidado com a relacéo criada entre 0 assunto e 0 viés
mercadologico para que ndo sejam atribuidos valores errdneos as pecas que serdo criadas e
posteriormente veiculadas na midia.

Por fim, se faz necesséario retormar os objetivos levantados no principio dessa
investigacdo a fim de responder os questionamentos apresentados inicialmente. A

compreensdo da colaboracdo da publicidade para a visibilidade das representacdes na TV
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aberta foi possivel por meio da investigagdo dos comerciais veiculados em TV aberta nas
ultimas trés décadas. A partir da Andlise de Contetdo de trés pecas, junto a bibliografias
sobre o tema, foi possivel elucidar tensionamentos presentes em cada um dos comerciais e
identificar as estratégias utilizadas pela publicidade nas campanhas que buscam romper
com o0s modelos hegemdnicos. Assim, se puderam discutir os objetivos da publicidade que
atravessam o Vviés mercadoldgico, aproximando as questdes que transcendem o binarismo
de género da publicidade. Ademais, foi possivel identificar que ainda existem desafios a
serem superados quanto a abordagem das representaces de género e da sexualidade nas
pecas publicitarias, fazendo-se necessaria a inclusdo de embasamentos tedricos na

construcdo de campanhas que busquem atravessar 0 modelo normativo.
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ANEXO A — TRAVESTI, TRANSEXUAL, DRAG QUEEN, CROSS DRESSES.
QUAL A DIFERENCA?%

a)

b)

d)

LGBT: Essa sigla significa lésbicas, gays, bissexuais e transexuais e serve para
designar o grupo de pessoas que tém uma orientacdo sexual (LGB) ou uma

identidade de género (T) diferente da dominante.

Sexo bioldgico: Determinado pelos genitais, sistema reprodutivo, cromossomos e
horménios. Pode ser feminino, masculino ou intersexo (quando ha presenca de

determinantes tanto masculinos quanto femininos).

Identidade de género: E como a pessoa se V&, que pode ser como mulher, como
homem, como género neutro ou como bigénero. Na maioria das vezes, a pessoa se
identifica com o género correspondente ao seu sexo bioldgico, ou seja, nasce com
um corpo masculino e se sente homem (se identifica com o0 género masculino) ou
nasce com um corpo feminino e se sente mulher. Individuos assim s&o chamados de

cisgéneros. Mas, para algumas pessoas, nao acontece dessa maneira.

Transgéneros: Sao todos os individuos cuja identidade de género nédo corresponde
ao seu sexo bioldgico. De maneira geral, essas pessoas sentem um grande
desconforto com seu corpo por ndo se identificar com seu sexo bioldgico. Por isso,
tém a necessidade de adotar roupas caracteristicas do género com o qual se
identificam, se submetem a terapia com horménios e realizam procedimentos para a
modificacdo corporal, tais como: a colocacdo de implantes mamarios, a cirurgia
plastica facial, a retirada das mamas, a retirada do pomo de Ad&o. Na maioria das
vezes, desejam realizar a cirurgia de redesignacao sexual (cirurgia genital). O termo
também pode ser usado para todas as identidades ndo cisgéneras (transexual,

travesti, ndo binario, crossdresser).
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Disponivel em: <http://especiais.correiobraziliense.com.br/transexual-travesti-drag-queen-gual-e-a-
diferenca> Acesso em: 27 de outubro de 2017.
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Expressdo de género: E como alguém se mostra para os outros, diz respeito a
aparéncia. E possivel ter uma aparéncia feminina, masculina ou androgina (que

mescla elementos tidos como femininos e masculinos).

FTM: Sigla para female to male (feminino para masculino). Sdo os homens

transgéneros, aqueles que transicionaram do feminino para o masculino.

MTF: Sigla para male to female (masculino para feminino). Sdo os as mulheres

transgéneras, aquelas que transicionaram do masculino para o feminino.

Transexual: Esse termo deriva da classificacdo “transexualismo, transtorno de
identidade sexual”, descrita na Classificagdo Estatistica Internacional de Doencas e
Problemas Relacionados a Salude (CID-10), publicada pela Organizagdo Mundial
de Saude (OMS) e que ndo é atualizada desde 1989. Segundo a OMS, o
transexualismo ¢ “um desejo de viver e ser aceito enquanto pessoa do sexo oposto.
Esse desejo se acompanha em geral de um sentimento de mal-estar ou de
inadaptacdo por referéncia a seu proprio sexo anatémico e do desejo de submeter-se
a uma intervenc&o cirdrgica ou a um tratamento hormonal a fim de tornar seu corpo

tdo conforme quanto possivel ao sexo desejado.”

Disforia de género: E um classificacdo presente no Manual Diagndstico e
Estatistico de Transtornos Mentais de 2012 (DSM-5), editado pela Associacdo de
Psiquiatria Americana (APA). Segundo a APA, disforia de género é: “Uma forte e
persistente identificagdo com o género oposto (ndo meramente um desejo de obter
quaisquer vantagens culturais percebidas pelo fato de ser do sexo oposto). Um
desconforto persistente com seu sexo ou sentimento de inadequacdo no papel de
género deste sexo. A perturbacdo ndo é concomitante a uma condi¢do intersexual

fisica. A perturbacdo causa sofrimento clinicamente significativo ou prejuizo no
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funcionamento social ou ocupacional ou em outras areas importantes da vida do

individuo”.

j) Travesti: Termo tipicamente dos paises da América Latina, Espanha e Portugal.
E uma identidade de género feminina. O conceito de travesti ainda causa
divergéncia. Mas, para grande parte da comunidade LGBT, a travesti, ainda que
invista em roupas e hormonios femininos, tal qual as mulheres transexuais, ndo
sente desconforto com sua genitalia e, de maneira geral, ndo tem a necessidade de

fazer a cirurgia de redesignacdo sexual.

I) Nao binario: Ha ainda pessoas cuja identidade de género ndo é nem masculina
nem feminina, esta entre 0s sexos ou € uma combinacao de géneros. Essas sdo as

ndo binarias.

m) Crossdresser: Termo mais comum nos paises de lingua inglesa. E alguém que
gosta de usar ocasionalmente roupas caracteristicas do género oposto, geralmente

em ocasides especificas.

n) Drag queen: Sdo homens que se vestem como mulher de maneira caricata com o
intuito de realizar performances artisticas, que incluem canto e danca, geralmente

em festas e casas noturnas.

0) Drag king: S&o mulheres que se vestem como homem de maneira caricata com o
intuito de realizar performances artisticas, que incluem canto e danca, geralmente

em festas e casas noturnas.

p) Transfobia: E o preconceito, o 6dio e a violéncia dirigidas as pessoas
transgéneras.

g) Transgénero e orientacéo sexual: Muitas pessoas ainda confundem orientagéo
sexual/romantica e identidade de género. A primeira diz respeito ao interesse sexual
por outras pessoas. Pode ser por pessoas do mesmo  género
(homoafetivo/homossexual), por pessoas do género oposto
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(heteroafetivo/heterossexual), por ambos os géneros (biafetivo/bissexual) ou por
pessoas de ambos 0s géneros e pessoas ndo binarias (pan-afetivo/pansexual).

r) Identidade de género: ndo determina a orientacdo sexual de alguém. Assim, um
homem transexual (que nasceu com o corpo feminino e o transformou em um corpo
masculino) pode tanto ser gay (gostar de homens) quanto heterossexual (gostar de
mulheres) ou bissexual (gostar dos dois). O mesmo pode acontecer com uma
travesti. Se ela gostar de homens, ela sera uma travesti heterossexual. Se gostar de

mulheres, serd uma travesti lésbica.
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ANEXO B — TRANS MURDER MONITORING PROJECT TMM ANNUAL REPORT
2016%7

2,190 murders are only the tip of the iceberg -
An introduction to the Trans Murder Monitoring project

TMM annual report 2016

VT Publication Series Vol. 14 | October 2016
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4 Disponivel em: <http://transrespect.org/wp-content/uploads/2016/11/TvT-PS-Vol14-2016.pdf> Acesso
em: 24 de outubro de 2017.
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Map 1 | Trans Murder Monieding (TNM) - 1190 reparied cases of rans and gender diverse people musdered
between fanuary 2008 and |une 1018

Sawce: wwk.transrespect. argen/mapy/rrans-courder-maniteviog

© 2216 Transgender Ewope (TCEL)

The analysis of these 2,190 reported murders according to the years (see Table 4) shows
an enormous increase in the first § years, the stabilisation of numbers in the following years,
and a new rise in the first half of 2006. The peak ber of 311 dered trans and gend
diverse people in 2012 may directly relate to the monitaring situation in 20¢2, which was
characterised by an intensified effort in all three monitoring methods described in the
previous chapter. This year, TGEU's TMM research team faces a similar situation, which
might lead to the effect of having another peak reported for 2006 in early 2017,

Trans Murder Monitering results over the ye. (as of July

3

| Table 4

1. 2,190 repected murders are oaly the tip of the iceberg VM asnual repart 2ans
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A clozer analysis of the regions and the number of countries per regions (see Tahle §)
reveals an astonishing imbalance in reported murders and TMM covered countries across the
six world regions.
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The region of Central and South America (inclading the Caribbean) has yielded 1,70
reports of murdered trans and gender-diverss people in 23 different countries over the last
eight and a half years. This number accounts for mare than 78 % of all TM M reported murders
of trans and gender-diverse people worldwide. In contrast, there have been only 12 reparted
murders of trans and gender.diverse people in five countries across the entire African regian,
accounting for ©.5% of all reported murders worldwide.

This striking imbalance between world regions clearly demonstrates a correlation often
ohserved by the TvT research team: areas with high visibility of trans and gender-diverse
people (in society and public discourss), strong regional, national and local organising af
trans and gender-diverse people, and professional monitoring of LGET and trans murders are
the same areas that show the highest absolute numbers of reported murders. While this
oheervation may be somewhat ohvious, it is critical to draw attention to the fact that data is
likely missing from places where trans and gender-diverse people may be most at risk of hate
vialence, The impact this correlation has for the TMM, its results, presentations, and the
interpretation of thess results as outlined in the previous chapter, cannot be underestimated.

Similarly, the Morth American region yvielded reports of 151 murders of trans and gender-
diverse people in the last eight and a half years, accounting for almost 7% of all reparted
murders workdwide. In contrast, the Asian region, with mare than two thirds of the world
population, reparted merely @8 murders, accounting for ¢% of the murders reparted globalhy.
The Americas have a high visibility of trans and gender-diverse people and several professional
monitoring systems. As such, the Americas, where the most appropriate monitoring is
conducted, have been the setting for 85% of all reported murders studied by the TMM project,
even though they are home to only 13.5% of the world's population.

This correlation becomes even more siriking when examining the countries with the
highest absolute numbers of reported murders. Throughout all six world regions, the highest
absoluts rmmbers have been found in countries with a strong visibility, a strong organising aof
trans and genderediverse people’s communities, and trans/LGET organisations that do
professional monitoring: Brazil (868), Mexico {(255) Colombia (o), Venezuela {109), and
Honduras (86} in Central and Soath America, the United States (146) in Naorth America, Tariey
(43} and ltaly (30) in Europe, as well as India (58} and the Philippines (41} in Asia.
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This shows some of the Umiations of a global monioring system such as the Trans
Murder Monitoring project, as well as the need for the careful interpretation of results.
Knowing this, it is important to point out that TMM has caly limited capacity to access
information about the murder of trans and gender-diverse people in many parts of Asia and
Africa. The lack of data on murders in these regions should not suggest that hate viclence is
not present there. It means that &t is very likely that the so-called dark (or hidden) figure of
crime, i.e. the of ported and und; d murders of trans and gender-diverse
people is higher in Africa as it is in the Americas.

The six countries with the highest absolute and the highest relative numbers are in the
Americas, as shown in Chart 1. By ining the relati bers, it by clear that the

situation in countries such as eg. Honduras is even worse than in Brazil, which has the
highest absalute number of reported murders.

ASlA

Relstive rumbers
[remier of repoded murders pee mdiion whabitantl

"
0o

Chart + | 1192 reponed killings of rans and gender Gverse people i 65 counries werldwide Desween the 152 of
January 2008 and the 20th of june 2006
© 2216 Transgeader Ewope’s Traos Murder Monitariag
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Brazil
Mexico
Colombia
Venezuela
Honduras
Argentina
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Dominican Republic
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Ecuador
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Chart 2 | Trans Murder Manitaring results over the years (as of July 208)
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The stories of Alex, Erica, Vanessa, and the trans girl
whose name was not reported, are emblematic of many other
stories of violence collected by the TMM project. As shown in
Table 15 and Chart 4 on page 22, most murdered trans and
gender-diverse people (when the cause of death has been
reparted) were either shot (44 %), stabbed (24%), or beaten to
death {13%). The chart also shows that in the last eight and
half years, 37 trans and gender-diverse people have been
found dismembered or decapitated in the following countries:
Afghanistan, Argentina, Australia, Brazil, Ecuador, El
Salvador, Honduras, Indonesia, Mexico, Turkey, Uruguay,
USA, and Venezuela. In the same period, 28 trans and gender-
diverse people have been tortured to death in Argentina,
Brazil, Dominican Republic, Ecuador, El Salvador, Honduras,
India, Pakistan, Peru, the Philippines, Mexico, Uganda, and
Venezuela.

20-29

Chart 3 | Ages of victims fram
lanuary zood to June 26
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| Table 15

not reparted

ather

run-over by car 1.48%
burned 1.42 %

tortured

asphyxiation /smoke

inhalation / suffocated 1.01 %
throat cut 1.64 %
decapitated /dismembered
—I stoned

strangled / hanged 4.23%
beaten



