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Resumo

Este texto é recorte de pesquisa iniciada em 2009, com corpus de 122 comerciais veiculados em TV
Aberta, que abordam a tematica LGBTQIA+. A pesquisa estrutura-se entre analise das representacdes
em TV e das repercussdes de parte desses comerciais na rede social Facebook. Aborda-se, neste
momento, mais especificamente, um recorte sobre o tipo de engajamento dos comerciais que tiveram
repercussdes nas paginas das marcas e que aludem a temdtica ou a personagens trans, a letra T da
sigla apresentada, num total de cinco comerciais. As pecas publicitérias, no geral, tiveram repercussao
positiva, gerando engajamento com seu publico, apesar de comentdrios que reagem negativamente,
com argumentos de cunho religioso em sua maioria, e outros com criticas afora da tematica em
questao.
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Introducao

No cendrio atual', numa visdo macro, percebemos alguns avancos significativos
nas conquistas de direitos civis para os sujeitos que tensionam o modelo hegemonico
da heteronormatividade que, por muito tempo, foram colocados a margem. Porém,
esses avancos ainda sao questionados por segmentos da sociedade que se impoem a
partir de modelos hegemonicos, a autorizarem falas e a colocarem aquém, nas relagdes
de poder, elementos que escapam e tensionam a diversidade de construgdes identita-
rias ndo normativas.

Essas identidades que escapam a modelos tomados como norma, em contradi¢io
a uma perspectiva social e histdrica, a partir da contribuicdo dos estudos de género,
foram silenciadas, até final do século XIX. Elas se mostraram timidamente no movi-

1 Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda, XVIIl Encontro dos Grupos de Pesquisas
em Comunicacdo, evento componente do 41° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.
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mento homofilo de inicio do século XX, ganharam félego com o avan¢o dos questiona-
mentos do movimento feminista, e culminaram na perspectiva politica da sexualidade
na virada para os anos 1970.

Contudo, essa visibilidade teria um capitulo perverso na histdria. Tempos atras,
décadas de 1980 e 1990, com o advento da AIDS, as praticas homossexuais ganharam
notoriedade, num primeiro momento para chamar aten¢do para o impacto dos que
manifestavam a doenga fisicamente, e num segundo momento para as formas de pre-
vengao através de politicas publicas do estado. De forma sem precedentes, a AIDS obri-
gou a sociedade a falar de sexo e, mais, de sexualidades nao normativas (TREVISAN,
2004). Nao obstante, a midia, que vinha, até entdo, timidamente traduzindo as vozes
marginais, teve em suas editorias a inser¢do da tematica que assolava o espago privado,
do que se tinha da familia monogamica heteronormativa como modelo.

Através de olhares de reprovacio, por um tempo, a doenga foi chamada de Cancer
Gay, referindo-se assim a uma camada da sociedade que por subsequéncia era enten-
dida como a disseminadora da doenca. Neste contexto, enquanto a sociedade “crucifi-
cava’” homens gays, travestis e profissionais do sexo, que eram os principais portadores
da doenga, na época chamados do grupo de risco - hoje entendido como comporta-
mento de risco - o Estado tentava entender e definir estratégias de como amparar essas
pessoas e parar o avanco da doenca. Por um lado, com a aproximagdo do Estado desse
publico vulneravel socialmente, diante desse cenario, comegaram a surgir discussoes
sobre os direitos sexuais dessas minorias.

Neste ano, esta acontecendo um dos eventos esportivos de maior visibilidade
mundial, a Copa de Mundo de 2018, em um dos paises onde os direitos das pessoas
LGBTQIA+? ainda sdo desrespeitados. A Russia é um pais em que a manifestacio pu-
blica homoafetiva ainda é passivel de punicdo, ndo obstante os turistas brasileiros fo-
ram alertados, pelo Governo Federal’, para nao demonstrar nenhum tipo de afeto que
pudesse ser entendido como nido normativo, pois as leis do pais sio extremamente
rigidas. O simples ato de sair carregando ou vestindo a bandeira do movimento LGB-
TQIA+ pode ser suscetivel a pena nas leis nesse pais.

A conjuntura social e politica do Brasil perante os direitos humanos dos LGBT-
QIA+ estd mudando aos poucos. E relevante que sejam ressaltadas algumas conquistas
a ampliarem a percep¢do da sexualidade na perspectiva da inclusio social e de respeito
a diversidade desde a possibilidade de adogao, protegida pela Constituicdo Federal de
1988 que ndo faz mengdo a orientagido sexual do adotando, a equiparagio da unido
civil estavel entre pessoas do mesmo sexo as unides entre homens e mulheres, apro-
vada pelo STF em 2011, assim como a retirada da Homossexualidade da Classificagao
Internacional de Doengas (CID) em 1990 e, a ultima conquista de grande repercussao,
a exclusdo da transexualidade da lista de doengas mentais na CID, neste ano. Essas

2 Asiglarefere-se a Lésbicas, Gays, Bissexuais, Trangéneros/Transexuais, Queers, Intersexo, Assexu-
ais/Agénero e + todas as outras orientacdes que escapam ao modelo heteronormativo, entendidos
como ndo normativos, minorias sexuais, e, em alguns momentos, tomados como sinénimos de ho-
mossexualidades, no plural.

3 Guia Consular do Tocedor Brasileiro - Copa do Mundo 2018 (https://tinyurl.com/y34p4s54).
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transformacdes se devem as lutas do movimento LGBTQIA+ que tensiona o Estado
para que hajam mudangas permanentes e condizentes para os direitos humanos e civis
dessas pessoas.

Nio muito distante, no contexto da midia, percebe-se que a publicidade com-
preende a diversidade social a incluir novos potenciais consumidores, e, a0 mesmo
tempo, entende que precisa representar essa nova parcela social - sem desagradar os se-
tores mais conservadores. Nesse meio, ficam os anunciantes e as agéncias de publicida-
de que enfrentam o desafio de falar para todos os publicos. Para analisar esse contexto
em que a publicidade encontra-se, a pesquisa compreende que os corpos, assim como
as identidades de género e sexuais, ndo sao condicionados apenas biologicamente; mas
sim, significados pela cultura e alterados continuamente por ela. Portanto, é necessa-
rio que se compreenda a complexidade das construgdes identitarias, para além de um
modelo tnico, tendo como referencial uma perspectiva pos-estruturalista que se vale
de um olhar desconstrucionista.

E, é nesse contexto que este trabalho esta inserido com o intuito de acompanhar
o discurso que aborda a tematica das minorias sexuais na publicidade televisiva e suas
repercussoes em redes sociais. Mais precisamente, neste artigo, os textos que discorrem
sobre a tematica Trans, porque interessa identificar como a publicidade, em texto e
imagem, se utiliza de representacdes sociais em suas estratégias mercadoldgicas nas
construgdes identitarias e sexuais dos que escapam ao modelo heteronormativo. A TV
Aberta é percebida como meio massivo que demonstra o que pode ser dito a sociedade,
e, de forma mais contemporanea, as redes sociais permitem identificar o engajamento
com a tematica do que foge a norma. Para isso, o artigo propde uma analise das re-
percussdes das transexualidades na rede social facebook dos anunciantes, através da
analise de quatorze comerciais veiculados na televisao aberta brasileira, analisado o
tipo de engajamento nesse ambiente dialégico e digital.

Este texto avanga, na pesquisa a seguir apresentada, sendo um recorte, e continui-
dade de texto apresentado no IX Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade
e Propaganda.*

Portanto, os objetivos deste texto se inserem nos da pesquisa e que se sintetizam
a seguir: identificar as representacbes LGBTQIA+ na publicidade veiculada em TV
aberta, sincronica e diacronicamente; evidenciar como essas representagdes, através
do texto publicitario, entram em disputa com o modelo hegemdnico; na segunda etapa
da pesquisa, no recorte deste texto, identificar o potencial de repercussio dessa tema-
tica na rede social Facebook dos anunciantes, a partir de material veiculado em TV
aberta, com expectativa de identificar o tipo de engajamento de publicos com anun-
ciantes. Metodologicamente, como referenciais, a produgao esta baseada nos Estudos
de Género e da Sexualidade, numa perspectiva dos estudos Queer, nas Representacdes
Sociais - dos Estudos Culturais e da Psicologia Social, no contexto da publicidade, e na

4 Trabalho apresentado no VIl Coléquio de Pesquisadores em Publicidade intitulado Quase ho-
mem, quase mulher: as representacdes do género e da sexualidade em personagens trans na publi-
cidade veiculada na televiséo aberta brasileira. Disponivel em http://www.abp2.org/copy-of-about-
-me acessado em julho de 2018.
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Andlise de Contetido das Representagdes, tanto na TV Aberta quanto na Rede Social
Facebook. Tem-se a expectativa de problematizar e compreender em que medida a
publicidade contribui para a visibilidade das representagdes trans, a partir do que se
percebe no tipo de engajamento dos usudrios de rede social, e quais os limites identifi-
cado num capital social construido em ambiente digital.

Neste contexto, o termo Trans se refere a tudo o que transcende o binarismo
sexual e de género, compreendendo transexuais, travestis, intersexuais, Drag Queen/
Kings e demais possibilidades de desconstrugdo que a todo momento nos desafiam a
pensar na pluralidade das identidades de género e sexuais.

A pesquisa: entre as representacoes e 0os engajamentos

Com os direitos LGBTQIA+ na pauta das discussdes contemporaneas, a publici-
dade percebeu, ou em muitos aspectos foi pressionada, nos ultimos tempos a ir além de
posturas comumente abordadas, fazendo com que as marcas estejam a cada dia mais
atentas e em sintonia com as mudancgas sociais.

De acordo com o estudo TodXS - uma analise da representatividade na publici-
dade brasileira realizado pela a agéncia Heads, em 2016, boa parte dos filmes publi-
citarios que rompem com os estere6tipos de género sio publicados em plataformas
digitais — onde estdo os individuos mais jovens e com tendéncias menos conservadoras
- ao invés de serem veiculados em TV aberta - onde ainda esta concentrada a maior
parte da populagdo. O resultado do estudo revela que a publicidade exibida tanto na
TV quanto nas plataformas digitais, de maneira geral, ainda reforca estereétipos e nao
representam a diversidade de raca, género e sexualidade da sociedade’.

Hoje os anunciantes contam com profissionais de pesquisas de mercado e pagam
precos significativos para seu comercial falar e mostrar nas telas dos lares da familia
brasileira - para além de uma novela ou programa de grande audiéncia - 1ésbicas, gays,
bissexuais e trans no espago comercial.

Nos tltimos anos, nota-se um crescente no nimero de pegas e campanhas publi-
citarias que abordam a questao das sexualidades ndo normativas, o que sugere pesqui-
sas que analisem os tensionamentos nos tipos de representagdes deste segmento da so-
ciedade. Na pesquisa iniciada em 2009, intitulada “Estudos de Género e da Sexualidade
na Publicidade e Propaganda Brasileira: as representacdes das homossexualidades em
anuncios publicitarios televisivos” iniciou-se uma analise sobre as pecas publicitarias
que tiveram como mote essa tematica.

A pesquisa, numa primeira etapa, tem como base o levantamento e mapeamento
dos comerciais, pois a partir deles pode-se obter um panorama das representagdes nao
normativas de género e da sexualidade, que acontecem ao longo desses anos na pu-
blicidade brasileira veiculada na TV Aberta que a pesquisa abarca, quase 04 décadas,
de 1979 até 2018. Dessa forma, como postado anteriormente, visa-se entender como
o discurso publicitario vem se apropriando e mediando culturalmente um grupo que

5 Disponivel em: <https://pt.slideshare.net/mediaeducation/todxs-uma-anlise-da-representativi-
dade-na- publicidade-brasileira> Acesso em outubro de 2017.
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adquire visibilidade social e na midia, aliado a conquistas de direitos civis.

O corpus da pesquisa é composto de 122 pegas publicitarias veiculadas em TV
Aberta, que abordam a tematica LGBTQIA+. Para estudo do corpus fez-se necessario
categorizar as pegas publicitarias, para uma primeira analise das representagdes, como
estratégia metodolodgica em dois grupos: Estereotipados, que reafirmam o modelo he-
gemonico e Desconstrucionistas, que tensionam o padrao vigente (Rodrigues, 2008).

Categorizados como Estereotipados identificam-se os comerciais que seguem a
conduta de estigmatizar uma parcela da sociedade, inserindo-a em uma relacao de
poder que a inferioriza e desvaloriza, acionando a inser¢do de esteredtipos. A desva-
lorizagao ou redu¢do a um atributo que entra em tensdo com a norma impede que
a homossexualidade entre em confronto com o elemento principal do modelo hege-
monico, com a norma heterossexual. Sendo assim, os personagens-mote sdo incorpo-
rados como participantes da logica da norma heterossexual ao reforcar esteredtipos
que delimitam o que é variante dessa norma, sendo inseridos sob a regulagio do que
dizem, pensam, vestem, pelo cenario, locugio, sons e interpretagio. O discurso reduz
esses personagens a elementos para chamar atengio, muitas vezes de maneira risivel,
ao mesmo tempo que garante as fronteiras da “normalidade”

Ja os Desconstrucionistas mostram novas vivéncias da sexualidade que néo se-
guem necessariamente enquadradas num modelo heteronormativo, mostrando for-
mas alternativas e superando expectativas do que ¢ visualizado entre os personagens
tradicionais. Mesmo que regulada sobre o que pode ser tornado publico das homos-
sexualidades, ha um tensionamento dessas representacdes, amparadas na alteridade
do que escapa da norma. Por isso, manifesta diferentes possibilidades de criagao dos
personagens-mote, amparadas nas alteragdes sociais provocadas por uma parcela da
sociedade que reivindica sua inser¢ao social.

As categorias utilizadas na pesquisa foram uma estratégia metodoldgica para que
permitam a leitura das pegas publicitarias. Contudo, admite-se que os comerciais po-
dem transitar entre um modelo e outro, ndo sendo, portanto, limitados a uma categoria
especifica.

Nesta primeira etapa também utiliza-se, para estudo dos comerciais, como técni-
ca de tratamento dos dados fichamento, descri¢cao, decupagem e analise de cada peca.

Através das fichas, é possivel identificar os profissionais envolvidos na produgio
dos filmes publicitarios; seguidas da descrigdo que, como o nome sugere, descreve as
pecas; acompanhado de decupagem que reforga e ilustra a descrigéo, e finalizada com
a analise propriamente dita dos comerciais (Rodrigues, 2008).

Uma vez que a pesquisa atinge um nimero significativo de analise das represen-
tagdes, mostrou-se relevante avangar para sua segunda etapa. Interessa-nos mapear o
nivel do que se considera, para esta pesquisa, engajamento® dos consumidores e das

6 Compreende-se engajamento como o resultado de Interagées Mutuas (PRIMO, 2003) entre duas
ou mais pessoas, em ambiente digital, seguidas da criacdo de Lagos Fortes que gerem Capital Social
entre as mesmas, ou seja, a troca de informagdes sobre assuntos de interesse em comum aos envol-
vidos (RECUERO, 2014). Ver mais em RODRIGUES, A. 1, TOALDO, M. M. Interacdo e Engajamento entre
Marcas e Consumidores/Usudrios no Facebook (2015).
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marcas no ambiente digital, com relacdo aos comerciais veiculados em TV Aberta,
posteriormente postados nas paginas das respectivas marcas. E a partir do ano de 2015,
com o langamento do comercial de Dia dos Namorados, da marca O Boticario, que os
comerciais analisados comecam a ser observados também em plataforma digital, na
Rede Social Facebook.

A metodologia aplicada nesta fase considera o nimero de visualiza¢des dos co-
merciais, os compartilhamentos, as reacdes e os comentarios. Com base nestes dados
avangamos para a montagem da tabela de Matriz de Interagentes e para o grafico com-
parativo de dados.

A Matriz de Interagentes é fundamentada, principalmente, nos estudos de Re-
cuero (2005, 2014) a fim de compreendermos os impactos e alteragdes da relagdo entre
marca e consumidor através da comunicagao via redes sociais, de forma dialdgica por
interagentes. Assim como compreender a formac¢io do engajamento por meio da for-
magao de lagos sociais e de capital social.

Os lagos sociais sao compostos por lagos fortes e lacos fracos, sendo respectiva-
mente, lagos fortes trocas mutuas e constantes, com relacionamento emocional envol-
vido, entre grupos conversacionais (interagdo mutua); ja os lagos fracos sao as relacdes
casuais sem compromisso com a troca de informagoes, de forma limitada ao prescrito
pela plataforma (interacio reativa). O capital social por sua vez é o resultado destas
transagdes juntamente com a discussdo de valores relacionada ao assunto, neste caso
o LGBTQIA +, ou seja, é o debate acerca das interagdes e dos lagos criados entre os
interagentes.

O grafico Comparativo de dados mostra de forma sucinta quais foram os prin-
cipais comportamentos, de cada publico, perante a publicagio da marca, nele sdo
confrontados os comentarios, os compartilhamentos e as rea¢cdes. Os comentarios e
reagOes sdo analisados de forma quantitativa, ou seja, o que importa sio os niimeros
atingidos em cada publica¢do da marca com a tematica.

Para analogia dos comentarios utiliza-se a categorizacdo de forma qualitativa,
pressupondo identificar quais comentarios sdo Desconstrucionistas, Estereotipados, ja
supracitados neste artigo, e No Armadrio, esta tltima surge para complementar a anali-
se, preenchendo as lacunas deixadas pelas categorias anteriores.

Comentarios classificados como No armario sao os que somente citam outras
pessoas, que nao geram nenhuma discussdo plausivel ou usam algum tipo de lingua-
gem (emoticons, memes, etc.) que ficam dubios para entendimento nas outras catego-
rias.

A quantas andam os engajamentos

A pesquisa conta com 14 pecas publicitarias’ que contemplam a letra T da sigla

7 Bombril - Quase de Graga 1999, Correios - Cartdes de Natal 2000, Snickers Brasil - Republica 2013,
Bom Negdcio - Cristaleira Rogéria 2014, Bob's - Favorzinho 2014, Ministério da Saude - Campanha
Contra AIDS 2014, Nova Schin - Maria Bonita 2015, CEDS Rio - A Aids ndo tem cara nem tem cura
2015, Snickers Brasil - Vestiario 2015, InstaLove Gang — 2016, Avon - True Base Liquida Matte 2017,
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LGBTQIA+, sendo o primeiro deles datado do ano de 1999. Hoje com as redes sociais
estes comerciais ganham mais forga, assim como atingem um publico cada vez mais
significativo. Destes catorze comerciais, cinco estao na rede social de suas respectivas
marcas e passaram pela primeira e segunda etapa da pesquisa, sendo eles: Gang Ins-
talove (2016); Avon True Base Liquida Matte (2017); Avon Mascara Supreme de 2017;
Doritos (2017); Tudo comeca pelo respeito - campanha contra a transfobia (2018).

Gang Instalove (2016) considerado pela pesquisa como Desconstrucionista, teve
mais de 60 mil visualizagdes, 90 compartilhamentos e 605 reacdes. O comercial trata
de maneira bastante natural relacionamentos que fogem do padrao heteronormativo
ao sugerir uma relacdo entre Roberto e Lucas, além de deixar clara sua posi¢io con-
traria aos estere6tipos de género através do personagem-mote® Lucas. A peca divulga
a promogao lancada pela Gang, na semana do Dia dos Namorados de 2016. Os casais
representam potenciais casais da vida real. De maneira jovem e descontraida, a pega
trata de maneira natural as questdes sobre sexualidade e identidade de género que, de
maneira positiva, quase nao se percebe.

Na publica¢do da marca aparecem muitos comentarios de pessoas marcando
outras, os denominados No Armario. Seguem-se os comentarios Desconstrucionistas
que apoiam a campanha da marca de roupas. Nesta publicacdo ndo houve nenhum
comentario Estereotipado.

A peca publicitaria Avon True Base Liquida Matte (2017) ndo pode ser feita a
devida analise de dados, pois a marca retirou de sua pagina na rede social, Facebook,
o video. Considera-se a pega como Desconstrucionista, pois, a partir da analise das
representagdes - primeira etapa da pesquisa - e mesmo sem os dados da rede social,
pode- se perceber que a marca tem o intuito de celebrar a diversidade feminina e enal-
tecer a coragem das mulheres que desafiam preconceitos, lancando assim sua nova
campanha com tema “Cara e Coragem”. A agdo lanca os produtos de maquiagem da
marca Avon True, e mostra a maquiagem como mais um elemento para as mulheres
valorizarem suas identidades e estarem seguras diante dos desafios do cotidiano.

Ja em sua peca Avon Mdscara Supreme (2017), que segue em sequéncia a pega
anterior, para apresentar outra maquiagem, desta vez o rimel, a marca convida as mu-
lheres a “enfrentar o mundo olhando para frente’, na campanha de langamento dos
produtos traz, mais uma vez, como uma de suas protagonistas a cantora transexual
Candy Mel. Em muitos comentarios, na postagem da marca em sua pagina, internau-
tas nem a percebem como trans. A publicacdo obteve 11 mil compartilhamentos, 93
mil reagdes e 4,8 mil visualizagdes.

O engajamento maior nesta publica¢do foram de comentarios No Armario, mui-
tas pessoas que comentavam estavam interessadas em saber quem vendia a mascara
de cilios, assim como percebeu-se muitas consultoras apresentando seu trabalho. Os
comentarios Estereotipados estavam relembrando uma postagem da marca na campa-
nha “Repense o elogio’, anterior a esta analisada, onde a Avon se posiciona para os pais

Avon - Méscara Avon Supreme 2017, Doritos - Rainbow 2017, Globo - Tudo Comeca pelo respeito
2018.
8 Personagem que tensiona e mobiliza a temética dos que fogem ao padrao heteronormativo.



100 fcone, 17(2)

Engajamento

B Period1

Descontrucionist
as

Estereotipados

No Armario

5 10 15 20
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Grafico 2 - Avon. Produzido pelo autor.
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em relagdo a forma como elogiam seus filhos. A postagem com a cantora Candy Mel
trouxe a tona lembrangas e criticas a postagem anterior, alguns internautas comenta-
ram que era “apologia a troca de sexo, por isso nao podiam mais chamar suas filhas de
princesas” alguns postaram que iriam boicotar a marca que é “contra a familia tradicio-
nal”. A maioria desses comentdrios foram alvejados pelo publico Desconstrucionista
através de discussoes e, até, de memes.

A marca de salgadinhos Doritos (2017), teve 113 mil reagdes, 9.209 compartilha-
mentos e 9,5 mil visualizagdes. Mostra um video que tem o claro intuito de trazer re-
feréncias historicas do movimento LGBT, quando busca resgatar as cores da primeira
bandeira do movimento criada em 1978 e traz na trilha sonora a musica True Colors,
que foi langada em 1986 pela cantora Cindy Lauper e que teve essa musica considera-
da durante muito tempo como um hino para a comunidade LGBT. Ao longo de todo
video, também nota-se como o conceito da campanha “Mais cores. Mais diversidade.
Mais empoderamento.” esta alinhado com o que é mostrado, para além da questio da
sexualidade. No inicio a campanha foi lancada, principalmente, para alcangar o pu-
blico da Parada LGBT de Sao Paulo e o Festival Milkshake, em que se pode notar que
questdes como raga e género também foram abordadas, o que ndo s6 demonstra a
pluralidade que ha dentro do movimento, mas também a importancia da represen-
tatividade e da visibilidade destes personagens estarem protagonizando a campanha.

Doritos teve grande repercussao dos comentarios Desconstrucionistas. Pode-se
perceber que grande parte do publico conhecia a Drag Queen que estava na pega. Os
comentarios No Armario pediam informacoes de cidades onde o produto era vendido
e os comentarios Estereotipados vinham com frases aludindo aos “bons costumes e
valores”, assim como, “boicote” a marca.

Por fim, dos ultimos comerciais levantados, a emissora de televisao, Rede Globo,
atingiu 15 mil compartilhamentos, mais de 10 mil visualiza¢des e 35 mil reagoes com
seu comercial intitulado Tudo comega pelo respeito - campanha contra a transfobia
(2018), que visa mostrar que pessoas trans possuem varias qualidades sublimadas pelo
preconceito e que é necessario conversar e respeitar a diversidade.

No mote do respeito a diversidade a publicagao da Rede Globo em geral foi bem
aceita perante o publico na sua rede social. Muitos comentérios Desconstrucionistas
elogiando a coragem da marca e fazendo alusdo a novela For¢a do Querer, novela das
21h que estava sendo veiculada na emissora quando a pega foi langada, com uma per-
sonagem trans. Os comentarios Estereotipados também relembraram a novela, porém
de forma depreciativa, muitos comentarios disseram ser contra a emissora e que sua
familia, na grande maioria citava apenas os filhos, ndo poderiam ver a novela pois nao
entenderiam o que estava acontecendo, no caso estavam falando sobre as mudangas da
personagem.

Ap6s analisar cada uma das pegas publicitarias individualmente, observando a
reagdo dos publicos envolvidos, pode-se chegar ao grafico abaixo em que se compara
os cinco comerciais de forma geral com base nos dados de Compartilhamentos, Rea-
¢oes, e Comentarios. Logo apos, mostra-se o grafico que compara de forma quantita-
tiva os cinco comerciais na perspectiva de engajamento nos comentarios, sendo assim,
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comparamos os Desconstrucionistas, Estereotipados e No Armario de forma geral. Os
dados quantitativos e qualitativos da pesquisa sao um resultado de uma semana de
coleta de informagoes na pagina de cada marca, na rede social Facebook. Limita-se a
sete dias desde a postagem do comercial pela marca.

Percebe-se nestes comerciais que ha um grande niimero de comentarios No Ar-
mario, principalmente na marca de cosméticos, de pessoas que nao perceberam a dis-
rup¢ao presente em cada frame do video quando mostra uma mulher trans usando
maquiagens e sendo alvo de olhares admirados perante formas alternativas de constru-
¢do identitdria a partir do género e da sexualidade.

A marca de alimentos e a rede de televisao mostram uma aceita¢do perante o
publico Desconstrucionista que comentam de forma positiva e, por muitas vezes, en-
tram em debate, nem sempre amigavel, com os comentarios do publico Estereotipado
que, por sua vez, reforcam a ideia de heteronormatividade. Nesse caso, os interagentes
demonstram um nivel de engajamento com construgio de capital social com o anun-
ciante.

Consideracgées Finais

Dos comerciais identificados para esta pesquisa compreende-se que cada um tem
seu publico distinto entre si, mesmo que as pegas tenham como pauta em comum a
diversidade. As estratégias de campanha e os diferentes segmentos impoem para cada
marca uma narrativa singular. Entende-se que a estratégia que algumas agéncias estio
tomando para incluir as varias formas de se construir para além de modelos heteronor-
mativos estd a contribuir para um tensionamento na sociedade, a repensar modelos,
pois percebe-se essa tensdo nos comentarios observados em cada postagem.

De maneira geral, os comentarios Desconstrucionistas sdo sempre carregados de
uma perspectiva de direitos humanos e civis, bem como, o apoio a diversidade. Em al-
guns comentarios identifica-se uma perspectiva do movimento LGBTQIA+ mostran-
do que todas as pessoas precisam ser respeitadas. Os comentarios Estereotipados, em
sua maioria, se embasam na ideologia religiosa, muitos escrevem citagdes biblicas para
corroborar seu pensamento contra as varias maneiras de se existir. Os No Armario sao
os comentarios que, de modo geral, ndo pendem para um lado nem para o outro. Sao
em sua maijoria marcagdes e em algumas marcas os questionamentos que fazem na
publica¢do fogem a temdtica demonstrando pouco ou nenhum interesse ao que esta
sendo mostrado.

A pesquisa entende que ainda ha avangos pertinentes para serem colocados em
pauta pela publicidade, porém nao ha como negar o progresso que se tem até o mo-
mento. Em uma sociedade que lidera o ranking de mortes a pessoas transexuais, onde
a cada 48 horas uma pessoa trans ¢ assassinada, estar na televisao e se mostrar como
parte de uma sociedade, que ainda relega a invisibilidade social, é uma significativa
contribuicdo com a critica a heteronormatividade imposta e tomada como norma pa-
drao de conduta.
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