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RESUMO

A questdo norteadora deste trabalho é como os modelos do projeto Tem que Ter se
sentem representados a partir de sua participacdo no banco de imagens? Para isto,
analisam-se o contexto histérico em que a comunidade esta inserida e como 0s
modelos do banco de imagens Tem que Ter sentem-se ao participar do projeto. O
objetivo € discutir, a partir da vivéncia destes sujeitos, as possibilidades de
representacdo midiatica para a comunidade LGBTQ+ nas fotografias. Para isso,
foram alavancados quatro objetivos especificos que pretendem: a) contextualizar o
cenario dos bancos de imagens e do ativismo LGBTQ+; b) identificar a compreensao
dos sujeitos sobre a representacdo midiatica LGBTQ+; c) compreender as
motivacOes para a participacdo no Tem que Ter; d) discutir as possibilidades de
representacdo midiatica para a comunidade LGBTQ+. Apds uma contextualizagéo
do histérico da atividade LGBTQ+ no mundo e no Brasil (DOVER, 2007; ADELMAN,
2000; TREVISAN, 2018; BIMBI, 2017), bem sua representacdo na midia
(RODRIGUES, 2008; RODRIGUES; CARVALHO; 2015), os conceitos de fotografia
sdo abordados (ROUILLE, 2005; DUBOIS, 1990). Em seguida as definicbes de
bancos de imagens e representacdo (HALL, 2013), seguindo uma logica para a
representacdo em sociedade (FRANCA, 2004), enfim, uma discussao sobre
esteredtipos e 0 apagamento da comunidade (HALL, 2013). Apds, apresentou-se 0
banco de imagens Tem que Ter e 0 processo metodolégico utilizado para a
investigacdo dos objetivos especificos. Como estratégia metodoldgica utilizou-se a
abordagem qualitativa, com entrevistas em profundidade semiestruturada com cinco
sujeitos participantes do banco de imagens Tem que Ter. Dentro dos resultados,
podem ser destacadas a necessidade de sentir-se representados que os modelos
abordam, além da visibilidade que a participacdo no projeto permitiu a eles e a
comunidade LGBTQ+. A necessidade de se comunicar com a sociedade, pensando
na pluralidade que ela tem, também tem seu realce como resultado obtido.

Palavras-chaves: LGBTQ+, publicidade, banco de imagens, fotografias, Tem que Ter



ABSTRACT

The focus of this research is how the LGBTQ+ community is represented at the
photographs of image banks and advertising campaigns. Therefore, it was analyzed
the historical context in which the community is inserted, and how the models from
the image bank group Tem que Ter feel as part of this project. The purpose is to
discuss, based upon these subjects background, the potential ways to represent the
LGBTQ + in photographs for the media. So four specific objectives were defined: a)
contextualization of image banks scenario and LGBTQ+ activism; b) define the
subjects understanding about LGBTQ + media representation; c) understand the
reason to participate on Tem que Ter; d) discuss the alternatives to media represent
the LGBTQ+ community. After bring to context LGBTQ+ activity history in the world
and in Brazil (DOVER, 2007; ADELMAN, 2000; TREVISAN, 2018; BIMBI, 2017), as
well it's media representation (RODRIGUES, 2008; RODRIGUES; CARVALHO;
2015), photography concepts are discussed (ROUILLE, 2005; DUBOIS, 1990). The
image banks and representation definition follows (HALL, 2013), according to the
logic for representation in society (FRANCA, 2004), ultimately, the discussion about
stereotypes and the diminishment of the community (HALL, 2013). After, the Tem
que Ter image bank was presented, followed by the research methodology to
investigate the specific objectives. As methodological strategy was considered a
qualitative approach, by the means of semi-structured deep in-depth interviews, with
five subjects included in the Tem que Ter image bank group. Within the results, is
quite important to bring to light the need that models feel to be represented, in
addition to the visibility that the project brought to them and the LGBTQ + community.
The necessity to communicate with the society taking into account it’s plurality also is
an important obtained result.

Key-Words: LGBTQ+, advertisment, image bank, photography, Tem que Ter
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1 INTRODUCAO

A comunidade LGBTQ+ sofre diariamente com o preconceito e o discurso de
6dio, e essa realidade ndo esta apenas nas ruas’. Na midia, a representatividade é
por vezes ridicularizada e estereotipada, além de ser escassa®. Precisamos mudar
essa realidade através de iniciativas que modifiguem a forma como as minorias séo
representadas nos meios de comunicacao e na publicidade. Uma dessas iniciativas
€ 0 banco de imagens Tem que Ter.

O Tem que Ter é o primeiro banco de imagens brasileiro focado na
representatividade LGBTQ+, voltado em imagens para uso comunicacional livre de
esteredtipos e preconceitos. A iniciativa surgiu de um edital disponibilizado pela
ONG Safernet, o Saferlab, oferecendo bolsas para realizacdo de contra narrativas
contra o discurso de édio na internet.

Contando com um acervo de imagens, em versao beta, somente com
modelos LGBTQ+, o0 projeto propde-se a representar a diversidade da sociedade
através de fotografias de bancos de imagens, que demonstram diferente modelos
em situacles cotidianas. A intencdo é representar pessoas LGBTQ+ em diversas
circunstancias, sem que sejam estereotipadas e ridicularizadas, para deixar clara a
presenca de LGBTQ+s na sociedade.

A partir disso, foi definida a seguinte pergunta: Como os modelos do projeto
Tem que Ter se sentem representados a partir de sua participacdo no banco de
imagens? E com a determinacdo de responder a pergunta, um objetivo geral foi
configurado: Discutir, a partir da vivéncia desses sujeitos, as possibilidades de
representacdo midiatica para a comunidade LGBTQ+ nas fotografias.

Para contemplar o objetivo geral, quatro objetivos especificos foram
concebidos: a) Contextualizar o cenario dos bancos de imagens e do ativismo
LGBTQ+; b) Identificar a compreensao dos sujeitos sobre a representacdo midiatica
LGBT+; c) Compreender as motivagdes para a participagdo no Tem que Ter; d)
Discutir as possibilidades de representacdo midiatica para a comunidade LGBTQ+;

Para a fundamentacéo tedrica da pesquisa, foi realizado um estado da arte, a
fim de conhecer os trabalhos sobre a tematica que estdo disponiveis. As palavras

pesquisadas para realizacdo do estado da arte foram: LGBT, fotografia,

'Conforme discuss3o realizada no capitulo 2
2 A escassez de pecas com representatividade é discutida no capitulo 2 deste trabalho
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representatividade, publicidade e a busca foi feita nos repositorios digitais LUME;
TEDE - PUCRS; Repositério Digital da Biblioteca da Unisinos; Biblioteca Digital da
USP, CAPES, Repositorio UniToledo; RIUFF; e Manancial - UFSM.

A pesquisa inicial levantou resultados de 2015 a 2019. Levando em conta a
dificuldade de encontrar trabalhos de conclusdo de graduacdo com uma
aproximacdo com o tema, tendo encontrado apenas 8, fiz a procura a partir de
trabalhos de mestrado e doutorado, aumentando o periodo de 2010 até 2019, néo
encontrando, apesar, muita diferenca de numero para os TCCs.

Encontrei ao todo 16 trabalhos. Diversos focados na representatividade em
veiculos de midia, principalmente de jornalismo e entretenimento. Além de um
montante relatando realidades e contextos vividos pela comunidade LGBT+ na
sociedade. Os trabalhos focados em movimentos de luta e poder de compra de
LGBTs versus sua representatividade nos veiculos midiaticos conversam com a
introducéo e contextualizagcdo de minha proposta. Sao os trabalhos que conversam
de forma mais ampla com minha proposta: Darde (2012); Silva (2015); Flores (2019);
Quadros (2015); Bulgarelli (2017); Grillo (2019); Souza (2019); Vianna (2011);
Vicente (2016); Bognar (2018); Chagas (2016); Cassol (2016); e Teodoro (2018).

Além deles, vejo grande importancia de trés trabalhos. Séo eles Jesus (2017),
Lunardon (2018) e Luz (2011). No primeiro, a autora discorre diretamente sobre
bancos de imagens e a busca de representatividade de um grupo minorizado. Além
de ser um banco de imagens brasileiro, enfrenta realidade semelhante frente as
dificuldades de representacdo em veiculos midiaticos. O trabalho também utiliza
metodologias de pesquisa em profundidade.

Enquanto Lunardon (2018) aproxima-se da teorizacdo do construir o perfil
fotografico dos sujeitos representados no Tem que Ter, a qual quero mencionar.
Penso que a utilizacdo dos autores referéncia deste trabalho possam também ser
ateis a mim.

Da mesma maneira, a contextualizagdo de Luz (2011) me parece Util e trata
sobre uma organizagdo geografica da comunidade LGBT+ bastante parecida com a
abordagem do banco de imagens Tem que Ter.

Para atingir os objetivos mencionados anteriormente, foram utilizados alguns
procedimentos metodoldgicos, como pesquisa bibliografica (GIL, 2008) e documental

(GIL, 2008), nos capitulos 2 e 3, demonstrando os cenarios do ativismo LGBTQ+ e
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dos bancos de imagens. Essas pesquisas foram necesséarias para que pudesse
haver contextualizacdo do caminho percorrido pela comunidade LGBTQ+ até agora
em sua existéncia e luta, e para compreender o funcionamento dos bancos de
imagens.

No capitulo 2, foi apresentada a trajetéria da comunidade LGBTQ+ no mundo
através de Dover (2007) e Adelman (2000), entrando no histérico no Brasil com
Trevisan (2018) e discutindo os padrdes binarios e heteronormativos através de
Louro (2001) e Preciado (2014). Depois, comentou-se o carater social e cultural da
publicidade e propaganda e foram trazidas Piedras e Jacks (2006) para discutir 0s
estudos culturais e a publicidade e Scherer e Petermann (2018) e Rodrigues (2008)
para as relacdes de poder. Apontou-se, por meio de andlises, a falta de
representatividade e diversidade em pecas com Rodrigues (2008) e Carvalho (2015).
No fim do capitulo, realizou-se uma breve contextualizacdo da fotografia com Rouille
(2005) e Dubois (1990) e uma discusséao sobre o papel da fotografia na publicidade e
na sociedade.

No capitulo 3, relatou-se o0 que sdo os bancos de imagens pela oética de
Souza e Souza (2013), relacionando com a semidtica das imagens publicitarias em
Santaella (2005), o sentido de representacdo em Hall (2013) e a representacdo em
sociedade com Franca (2004). Enfim, foram trazidos novamente Hall (2013) e Knoll
(2007) para a discussdo acerca de estere6tipos e 0 apagamento desta forma de
representar nas imagens publicitarias causado na comunidade LGBTQ+.

J& no capitulo 4, o banco de imagens Tem que Ter foi apresentado, desde
sua ideia inicial e as motivacdes para sua construcdo, até o desenvolvimento do
projeto. Apds, explicou-se o processo metodologico que levou a investigar 0s
objetivos especificos b, ¢, e d. Este processo foi o de entrevistas semi-abertas,
realizadas online com sujeitos que posaram em producdes fotogréaficas do Tem que
Ter, como modelos. Foram entrevistados cinco voluntarios cujos nomes ficticios®
sao: Carmilla, Hilda, King, Luana e Pabllo Vittar.

O capitulo 5 é composto pela analise dos resultados das entrevistas e sua
conexao com o referencial tedrico presente nos capitulos anteriores. Os resultados

dos objetivos b, ¢, e d podem ser encontrados no capitulo 5 também. Por fim, no

% 0 anonimato dos participantes foi preservado, conforme explicado na se¢cdo metodolégica do
trabalho.
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capitulo 6 tem-se as consideracg@es finais, onde as conclusfes acerca da pesquisa
podem ser encontradas.
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2 A (IN)VISIBILIZACAO LGBTQ+

Este capitulo tem funcdo contextualizadora e introdutoria das questdes
principais deste trabalho. Através de breves histéricos e discussfes acerca da
presenca de LGBTQ+s na sociedade brasileira e mundial, o papel de veiculos de
comunicacgdo e da publicidade na luta por uma sociedade igualitaria sera debatido
conforme os conceitos apresentados. Além disso, um aprofundamento sobre a
fotografia publicitaria para possiveis atuagcdes em uma comunicacao representativa

encerra o capitulo.

2.1 Breve contexto historico e social da comunidade

O primeiro subcapitulo sera iniciado por uma contextualizacdo histérica do ser
LGBTQ+ no mundo e especificamente no Brasil através de eventos que marcaram
épocas e povos. Passando pelas obras de Louro (2001 e 2006) e Trevisan (2018),
discutirei brevemente a vivéncia LGBTQ+ em nosso pais, desde os primeiros
momentos do Brasil-colonia até finalmente aprofundar nos mais recentes anos de
lutas, redescobertas e ativismo.

A comunidade LGBTQ+ data desde antes de seus primeiros registros oficiais
na historia, existem relatos de relacionamentos homossexuais, principalmente entre
homens, até mesmo na biblia*. Segundo Dover (2007), na Grécia Antiga 0s exércitos
com maiores éxitos incentivaram uma relacao afetiva entre seus guerreiros - sendo
todos os integrantes do exército de sexo masculino biolégico -, para construir
pelotbes mais leais e fortes, a exemplo do vitorioso Batalhdo Sagrado de Tebas.

O relato de Dover é um dos poucos em que a pratica homossexual ndo era
condenada pela sociedade, havendo um maior niumero de relatos até o inicio da
Idade Média, quando a pratica denominada como sodomia foi regularmente
caracterizada como crime e pecado®. Ao passo em que as décadas passaram, a
sociedade criou um molde heteronormativo - bem definido por Preciado (2014, p 28)
como um “...conjunto de instituigdes linguisticas, médicas e domésticas que

produzem constantemente corpos-homem e corpos-mulher.” -, religioso e patriarcal,

“Na biblia, varias passagens condenam o ato sexual entre dois homens, chamando de toevah, que
significa impureza ou ritual improprio. Apesar disso, o proprio livro cristdo menciona atividades
homossexuais, como em Romanos 1:27.

°0 Cddigo de Justiniano de 533 d.C. tornou ilicita a relagao intima entre pessoas do mesmo sexo.
Além do grande papel da igreja cristd, que sempre condenou a relacdo homossexual pois dela ndo se
poderia haver procriagéo.
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consequentemente contrario aos pecados impuros e relacbes fora do casal
tradicional dentro das normas.

A partir de entéo, a vivéncia LGBTQ+ passou a ser um afronte a natureza do
ser humano. Na mesma ldade Média, a Inquisicdo perseguia, além de judeus,
bruxas e hereges, pessoas que praticavam a “inversao”. Os homossexuais eram
chamados de invertidos pois acreditava-se que realizavam uma inversao de papel,
de homem para mulher e vice-versa. Em Adelman (2000) vé-se que no inicio do
século XIX a expressdo homossexual veio a tona, junto com novas abordagens
médico-cientificas, que enquadraram o comportamento homossexual como uma
patologia psiquica. Entre questdes psiquiatricas e criminais, o cédigo penal alemé&o®,
antes e durante o periodo nazista, dedicava um paragrafo inteiro a detalhar atos
indecentes entre homens que poderiam levar a prisdo por até 10 anos ou até mesmo
retirada dos direitos civis.

Um evento marcante para a comunidade LGBTQ+ em todo mundo foi a
Revolta de Stonewall, que em 28 de junho de 1969 viu uma mudanca de
posicionamento dos norte-americanos LGBTQ+ frequentadores do Stonewall Inn,
em Nova York, frente a rotineira repressdo exagerada da policia nova-iorquina. Ao
deparar-se com novas tentativas de prisées e suborno, o publico do bar ndo cedeu e
resistiu as acdes dos policiais.

A resisténcia durou a madrugada do dia 28 e as quatro noites posteriores, como
ressalta Colling (2011) Foi uma batalha travada por homossexuais, incluindo
travestis e garotos de programa, a qual teve um imenso grau de violéncia, onde o0s
homossexuais, além, de ressaltar uma grande e inusitada fdria contra seus
opressores, também vociferavam palavras de ordem como: ‘Poder Gay’, ‘Sou
bicha e me orgulho disso’, ‘Eu gosto de rapazes’, etc. As travestis marcaram
presenca, com grande forca nessa batalha (CALIXTO, 2015, p.18)

A revolta foi o estopim para que comunidades LGBTQ+ de varias partes do
mundo pudessem se inspirar e travar a luta contra o preconceito e a repressdo. A
partir dai, ser LGBTQ+ era também um ato politico. Mais ainda uma década apds,
gquando o mundo enfrentou a epidemia da AIDS e chamou-a de “peste gay”, como
escancarou a manchete do jornal Noticias Populares em 1983’.

A sociedade pouco nos via como seres naturais, principalmente com as

religides cristds e suas crencas, que muito influenciavam nos modos de vida da

o) Paragrafo 175 do Cédigo Criminal Germanico de 1871 dividia-se em duas clausulas acerca do
relacionamento entre homens. Este paragrafo ficou conhecido como “Paragrafo Gay”

Imagem disponivel em: ttps://empoderadxs.com.br/2018/12/01/a-epidemia-do-preconceito-a-
trajetoria-do-hiv-aids-no-brasil/



https://empoderadxs.com.br/2018/12/01/a-epidemia-do-preconceito-a-trajetoria-do-hiv-aids-no-brasil/
https://empoderadxs.com.br/2018/12/01/a-epidemia-do-preconceito-a-trajetoria-do-hiv-aids-no-brasil/
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sociedade (e ainda influenciam). As concepcdes biblicas de rela¢des entre pessoas
do mesmo sexo como impuras abriram precedentes para a interpretacdo das
diversas instituicdes religiosas, considerando a sodomia como uma aberracdo®. Sob
o pretexto de uma “ordem divina” , a persegui¢cao a sujeitos desviantes do padrao
patriarcal e heterossexual foi instaurada em uma sociedade regrada pelos preceitos
da religido. O 6dio gerado é tdo profundo, que representantes de igrejas, mesmo nos
dias de hoje, se esforcam pelo direito de perseguir homossexuais, como Bimbi
(2017) aponta o arcebispo Silvano Tomasi que, em 2012, denunciou a persegui¢cao
que os homofdbicos estavam sofrendo por perseguirem os LGBTQ+, em plena
convencgao da ONU.

Porém, a comunidade LGBTQ+ esta acordada, e temos algumas coisas a
festejar, vagarosamente. Aquela Alemanha que criminalizava homossexuais, hoje
garante direitos igualitarios a todos e autoriza o casamento homoafetivo, além de
possibilitar o registro de “sexo diverso” na certiddo alema, para intersexuais®.
Depois de mais de dois mil anos, o mundo comeca a visualizar a diversidade como
uma regular ocorréncia na sociedade, e o ser LGBTQ+ ganha um pouco de espaco
e de direitos.

No Brasil, seres LGBTQ+ estdo presente nos primeiros relatos da colonia
brasileira, desde sua descoberta, em 1500. Ao chegar em terras brasileiras, 0s
primeiros navegadores encontram 0s entdo habitantes destas terras na pratica do
“pecado nefando”, também chamado de “sodomia” ou “sujidade”, para referenciar a
relacdo homossexual, como aponta Trevisan (2018). Trevisan aponta falas de
pesquisadores que, por diversos séculos, viajaram e acompanharam as rotinas das
tribos, testemunhando praticas semelhantes em varias regides brasileiras. Relatos
mais vagos de mulheres indigenas em papéis de homens e casadas com outras

mulheres:

O padre Pero Correa escrevia, em 1551: “Ha c& muitas mulheres que assim
nas armas como em todas as outras coisas seguem oficio de homens e tém
outras mulheres com quem sé&o casadas”. (TREVISAN, 2018, p 65)

& No capitulo 18 de Levitico, muitas atividades foram mencionadas como teovah, como “um homem
deitar-se com um homem”. Apesar da tradugéo literal de teovah ser impuro, muitos paises traduziram
a palavra como “abominac¢éo”, trazendo a conotagao de algo que deve ser combatido, destruido.

® A Lei de Tratamento Igualitario torna crime qualquer discriminacdo o e garante direitos basicos a
todos os aleméaes.
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Pouco se tem relatos dos primeiros séculos desde o descobrimento do Brasil,
além do grande numeros de atividades de prostituicdo, desde as maiores cidades
até em pequenas colbnias mais ao interior. Trevisan (2018) ndo se esquece de
mencionar que em todos esses 4 séculos, muito pouco se fala de histérias de
mulheres, e ele atribui essa falta ao “...rechago patriarcal ao lesbianismo...” (p 103),
somente em finais do século XX é que conhecemos as histdrias femininas, como a
de Bishop e Lota™.

No ambito cultural, a presenca de mulheres em palcos e bastidores foi
proibida por um decreto de 1780 (TREVISAN, 2018), a partir dai e por muitos anos,
as pecas de teatro continham elenco totalmente masculino, mesmo que com
diversos personagens femininos. Ai nasciam os travestidos, que mais a frente
abriam caminho para os transformistas e entdo, mais ao fim do século XX, para Drag
Queens. Na politica, o processo de aprovacdo da Nova Constituicdo de 1988 visava
incluir o item que proibia a discriminacdo pela orientacdo sexual, mas foi derrubado
com grande esfor¢o e vantagens para os conservadores.

A comunidade LGBTQ+ brasileira também teve de enfrentar o periodo de
censura e terror na Ditadura Militar, que foi marcada por ideais conservadores. A
necessidade de enfrentar dia a dia uma repressdo violenta e incansavel, a
comunidade LGBTQ+ teve de encontrar forcas, fundando coletivos de apoio e
resisténcia. Juntamente com diversas outras minorias perseguidas pelos militares,
0s coletivos de resisténcia da repressado militar foram os pioneiros e consolidaram o0s
movimentos identitarios no Brasil. Apesar de ndo haver sequer nenhuma lei que
criminalizava a atividade LGBTQ+, os seres “subversivos” eram perseguidos,
torturados e mortos, com grandes esforcos na busca de travestis (QUINALHA,
GREEN, 2018)

A medicina que apontava a homossexualidade como patologia psiquica
também atuou incansavel no pais. Trevisan aponta casos em que a medicina e 0
direito criminal mantiveram presos/internados individuos com comportamentos
homossexuais, durante sua vida inteira, mais do que uma pena maxima prevista na

lei da época.

19 Elizabeth Bishop e Maria Carlota Costallat de Macedo Soares tiveram uma intensa relagéo
amorosa entre 1951 e 1967, o fim definitivo de sua relacdo com a morte de Lota. Seu amor foi
descrito em poemas e autobiografias por Bishop, entre depoimentos de amigos do casal. O romance
s6 tornou-se popular no Brasil na década de 90, quando periddicos traziam a publico o amor entre
elas.
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No final do século XX, com os avanc¢os dos veiculos de midia, personagens
LGBTQ+ tiveram algum espago em programas de TV, filmes e novelas. Em uma
analise a telenovelas de 1970 a 2013, Silva (2015) aponta que as personagens
LGBTQ+ em sua maioria eram homens homossexuais, sem muita participacdo na
trama e, frequentemente em inferiores posi¢cées econdmicas e sociais. Esse espaco
também escancarou um grande problema: o estere6tipo, sobre o qual falarei mais
adiante. Os personagens LGBTQ+ somente atraiam a atencéo do publico se o gay
fosse afeminado e fofoqueiro, se o casal Iéshico fosse de mulheres com tracos
masculinos e frustradas no amor com homens. Como as apari¢gdes de Clodovil, em
suas diversas propagandas repletas de esteredtipo e preconceito (TREVISAN, 2018,
p 294).

Estas visualizagcdes do publico contemplam os pensamentos de uma légica
binaria que Louro (2001) afirma como o modo de operacdo do mundo ocidental.
Para utilizacdo neste contexto: a logica binaria exige que se uma pessoa possuli
caracteristicas femininas, ela deve ser feminina. Desse modo, 0 homem gay quer ser
mulher.

Um programa de TV com grande publico em que os participantes sao
cidaddos comuns é o reality show Big Brother Brasil, da TV Globo. O BBB, como é
chamado, é realizado nos primeiros meses do ano, desde 2002, e promete ao
vencedor uma boa quantia em dinheiro. Os participantes ficam confinados com
cameras 24h por dia. Na quinta edicdo, em 2005, o vencedor foi o jornalista Jean
Wyllys, declaradamente gay. Apés o reality, o Brasil p6de acompanhar a realidade
do vencedor, que entrou para a politica e vem sendo Deputado Federal desde 2011.
Jean é destaque na politica por sua luta pelos direitos LGBTQ+, ele foi considerado
uma das 50 personalidades que mais lutam pela diversidade no mundo pelo The
Economist*.

Apesar disso, a figura publica de Jean sofre desde seu aparecimento na
televisdo aberta, por sua sexualidade e posicionamento politico. Sempre ameacado
e personagem de polémicas na politica, Wyllys viu-se obrigado a renunciar sua
legislatura no inicio de 2019, sob a justificativa de estar correndo risco de vida, em
decorréncia do assassinato de Marielle Franco, vereadora da cidade do Rio de

! Resumo da vida publica de Jean Wyllys disponivel em: https://gauchazh.clicrbs.com.br/cultura-e-
lazer/tv/noticia/2019/12/campeao-do-bbb5-jean-wyllys-entrou-para-a-politica-abriu-mao-de-mandato-
e-hoje-vive-na-alemanha-ck42yuzc004yf0lrza2l84nqgy.html



https://gauchazh.clicrbs.com.br/cultura-e-lazer/tv/noticia/2019/12/campeao-do-bbb5-jean-wyllys-entrou-para-a-politica-abriu-mao-de-mandato-e-hoje-vive-na-alemanha-ck42yuzc004yf01rza2l84nqy.html
https://gauchazh.clicrbs.com.br/cultura-e-lazer/tv/noticia/2019/12/campeao-do-bbb5-jean-wyllys-entrou-para-a-politica-abriu-mao-de-mandato-e-hoje-vive-na-alemanha-ck42yuzc004yf01rza2l84nqy.html
https://gauchazh.clicrbs.com.br/cultura-e-lazer/tv/noticia/2019/12/campeao-do-bbb5-jean-wyllys-entrou-para-a-politica-abriu-mao-de-mandato-e-hoje-vive-na-alemanha-ck42yuzc004yf01rza2l84nqy.html
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Janeiro, LGBTQ+ e companheira de partido de Jean Wyllys. O jornalista esta exilado
na Alemanha, enquanto espera seguranga em seu proprio pais.

Uma midia que ganhou forca no fim do século XX adiante, a Internet trouxe
uma velocidade de informac¢des nunca antes vista, e oportunizou ao cidaddao comum
maior visibilidade. Com a popularidade de redes sociais como Facebook, Twitter e
também canais de videos como o Youtube, a qualquer momento podem surgir sub-
celebridades e influenciadores digitais. A vida pessoal de muitas celebridades,
mesmo as mais timidas, também vem a publico, mostrando a existéncia de diversas
personalidades LGBTQ+ e trazendo um novo olhar para a comunidade.

O debate social também tomou novas propor¢des a partir da virada do século.
Debater sobre direitos de grupos minorizados e a realidade de nossa sociedade é
um ponto importante dentro e fora do ambito digital. A partir disso, personalidades
LGBTQ+ importantes se destacam, como o jornalista Hugo Gloss, com um blog
referéncia da cultura pop; Spartakus Santiago e sua posicdo didatica sobre o
movimento negro e a vivéncia LGBTQ+. A musica assume uma dinamica diferente,
através da imagem do idolo musical como referéncia de luta, como com as Drag
Queens Gloria Groove, Lia Clark e Pabllo Vittar, bem como a transsexual Linn da
Quebrada.

Todos os personagens mencionados atuam com intensidade no ambiente
digital, em prol da (des)constru¢cdo de género e sexualidade. Ainda reféns de
preconceito, como a cantora Pabllo Vittar, icone queer, que recebeu em seu
Instagram diversas ameacas em comentarios*?, e Linn da Quebrada, ameacada de
morte ao sair de seu show em um festival para o publico transgénero em 2018, em
Belém, como ela mesma relatou em seu Twitter™>.

A insercdo de representacdes LGBTQ+ nos ambientes digitais online e offline
€ um grande passo na luta por direitos e liberdade. O alcance de influéncia e
sucesso auxiliam em conquistas de espacos e ajudam a combater o preconceito,
através da visibilidade de uma comunidade real e nem um pouco inferior. Ao
visualizar personagens LGBTQ+ em situacdes de sucesso e sentir-se representado,

0 sujeito andénimo é motivado em sua propria vivéncia.

12 Comentarios de um post no Intagram com a legenda “eu resisto” no perfil @pabllovittar disponivel
em: https://www.instagram.com/p/BpfkJvehyD7/?utm_source=ig _embed

13 Relato sobre 0 ocorrido no Twitter da artista disponivel em:
https://twitter.com/linndaquebrada/status/1058416392121270273



https://www.instagram.com/p/BpfkJvehyD7/?utm_source=ig_embed
https://twitter.com/linndaquebrada/status/1058416392121270273
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A velocidade das informacgdes na Internet e a dinamica das redes sociais
proporcionaram maior alcance e discussfes sobre os estudos queer e as normas
binarias-heteronormativas. A teoria rapidamente foi acolhida pela comunidade
LGBTQ+, por definir sujeitos da sigla e também englobar algumas de suas lutas.
Desprender-se da binariedade aponta uma liberdade de género e sexualidade da
qual Louro menciona j& existir nos pensamentos de Foucault. O preconceito e

esteredtipo séo caracteristicas da sociedade que ainda fixam-se a esse dualismo.

Mais ainda, em uma segunda argumentacédo, especialmente intensa a partir
de 1993, Butler se esforca para redefinir a performance teatral em termos de
performatividade linguistica. Assim, conclui que os enunciados de género,
desde aqueles pronunciados no momento do nascimento, como "é um
menino" ou "é uma menina", até os insultos, como "bicha" ou "sapatao”, ndo
sdo enunciados constataveis, ndo descrevem nada. Sdo mais enunciados
performativos (ou realizativos), isto €, invocagdes ou citagfes ritualizadas da
lei heterossexual. (PRECIADO, 2014, p 92)

Preciado aponta, no trecho acima, a predisposicdo a qual somos impostos por
essa sociedade normativa heterossexual e de género dualista. A performatividade
que o autor define através de Butler reitera conclusées do comportamento do ser a
partir de uma norma pré-definida (e discriminatoria). Essa construcdo social se
reflete na maneira que as marcas se comunicam com seu publico, como falarei mais
a sequir.

A teoria queer, mostrou um novo e maior desafio a comunidade LGBTQ+,
guando sequer os antigos desafios estavam vencidos. Em uma midiatizacéo de drag
qgueen, travestis, bissexuais, lésbicas, etc. dentre famosos, pessoas publicas e
pessoas anbnimas, além da “vida real” que também segue sendo punitiva aos
“transgressores da moral”, os estudos performativos de género escancaram uma
regra fixa. Aos sujeitos queer, género e sexualidade ndo estdo acondicionados a
caracteristicas essenciais e sim uma reiteracdo de sua performatividade (BUTLER,
1990). Butler (2004) reflete diversas vezes sobre as interpretacbes dualistas de
género e sexualidade, compreendendo que 0s sujeitos que questionam a fixacao
binaria podem n&o ser consideradas humanas. Desse modo, a incompreensao

reitera o preconceito.
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2.2 Publicidade pra quem?

As seguintes laudas discutirdo sobre o carater cultural da publicidade e da
propaganda, passando por seus objetivos de representacdo midiatica de uma
sociedade, para além de sua construcdo movida pelo capital e pela regente
heteronormatividade. Um breve apontamento sobre estudos culturais e a publicidade
trara referéncias a Piedras e Jacks (2006). As questbes de poder econdmico e
estrutural serdo recorrentes em Scherer e Petermann (2018) e Rodrigues (2008). E
também, comentarei analises de pecas publicitarias e a falta de diversidade e
representatividade presentes novamente em Rodrigues (2008 e 2015) e Carvalho
(2015).

As pecas publicitarias tém a liberdade de representar situacdes fora de
qualquer realidade. Como um sistema de comunicacdo que tem a intencdo de
chamar a atengéo e conquistar seu publico-alvo, pecas abertas ao imaginario fazem
sucesso e se destacam em muitas ocasides, como é o caso do famoso comercial
“Poéneis Malditos™* da Nissan, em que p6éneis aparecem no motor de um carro
considerado inferior ao ofertado na peca, fazendo a alusédo de inferioridade também
aos cavalos do motor. As cenas, que misturam realidade e fantasia, fizeram sucesso
e renderam uma campanha continua da marca, além de muitas parddias com o0s
divertidos poneis malditos.

Essas formas de representacdo permitem ao publico uma viagem no
imaginario e, de certa maneira, uma fuga da realidade enfrentada, e assim, 0s
produtos oferecidos nas pec¢as publicitarias atraem os consumidores com essa nova
ideia. Podemos entender as razdes pelas quais o imaginario publicitario nos atrai em
Rocha (2006):

Estudar publicidade é algo urgente e necessario. Através dela podemos
conhecer a nés mesmos, como quem assiste, na tela, as nossas vidas
reproduzidas em fragmentos. E muitos deles sdo curiosas cenas que
permitem exercicios de imaginacdo, embaralhando limites, questionando
precarias diferencas entre os pdlos da ilusdo e da verdade. Nos anuncios,
nossa perplexa razdo contempla seres humanos perfeitos, produtos que
dancam, ou animais falantes. Como maquinas do tempo, néo
envelhecemos, existimos sem dores em uma terra sem males. E ndo € nem
um dialogo de loucos nem uma fantasia infantil. Esses fragmentos revelam
nosso modo de ser, nossos afetos e, sobretudo, nossas praticas de
consumo. (ROCHA, 2006, p 12)

4 Comercial disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=BZ-rGoTOESE



https://www.youtube.com/watch?v=BZ-rGoTOESE
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Como mencionado no trecho acima, a publicidade pode assumir uma posi¢cao
de representacao de nossas proprias vidas e nosso modo de ser. E por isso vemos
uma grande presenca de pecas que tentam representar o real, como uma estratégia
de gerar identificacdo do publico com a situacdo apresentada, resultando em
simpatia e fidelidade ndo apenas com a peca mas também com a marca.

Vemos na comunicagdo publicitdria uma grande oportunidade de avancar na
luta contra o preconceito, uma vez que seu alto alcance poderia influenciar grande
parte da populacédo através de pecas que representem a populacdo brasileira com
sua diversidade de cor, género e sexualidade. As marcas e agéncias tém procurado
veicular suas pecas e campanhas, principalmente, na TV e na Internet, sendo a TV
(aberta) predominante em 88% da populacédo e a Midia Digital em 83%, segundo o
Midia Dados em 2019%. E importante ressaltar os resultados que apontam também
que as midias sociais alcancam no Brasil mais de 80%*° da populacéo, enquanto a
média mundial é de 63,1%.

Apesar do grande potencial transformador da publicidade, a nossa sociedade
ainda segue um padrdo conservador. Como visto no subcapitulo anterior, a
comunidade LGBTQ+ esta em constante luta por seus direitos, e ndo é diferente na
luta por uma comunicacdo representativa. H4 de se reconhecer que houveram
mudancas positivas, ainda que pequenas e que encontremos bastante resisténcia
contra 0s avangos sociais.

Acompanhando esses esforcos dos movimentos sociais em prol dos direitos
de grupos minorizados, algumas marcas comecam a perceber uma necessidade de
incluir e visibilizar a comunidade LGBTQ+, dentre outras minorias.

Esta percepcdo faz parte de uma compreensdo mercadolégica de
representacdo do contexto social, um olhar para além da intencdo do que se quer
comunicar, mas para e sobre quem. Nesse contexto, Piedras e Jacks (2006)

apontam:

Isso significa partir do cenario das dimensdes do mundo social com as quais
a publicidade se articula, e ndo somente dos meios de comunicagao,
explorando o0s contextos das praticas de recepcao e producdo, que
concretizam o processo comunicativo, deflagrado pela circulacdo dos
anuncios. (PIEDRAS e JACKS, 2006, p 7)

BA pesquisa Midia Dados de 2019 utilizou dados sobre a presenca e penetracdo dos veiculos de
midias em periodos de 30 dias. Sendo a TV aberta a mais presente na vida do brasileiro, sendo
seguido pela midia out-of-home, e em terceiro a midia digital.

'® A presenca em midias sociais no Brasil é de 83,5%, segundo o Midia Dados 2019.
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Nesse cenario cibercultural, as representagcbes da publicidade moldam
influéncia da mesma maneira que tornam-se influenciadas através das diversas
novas formas de se comunicar. As pecas publicitarias atingem seu publico, mas
também recebem reacgdes, respostas e questionamentos do mesmo, “Nesse sentido
€ que se observa que o debate sobre a real preocupacdo das marcas, ou com
qualquer agente que lucre com a comunidade LGBT, vem ganhando notoriedade”
(SCHERER e PETERMANN, 2018, p 128).

Este debate em prol da comunidade LGBTQ+ partindo de marcas e
instituicbes gera outra pendéncia acerca dos profundos interesses dos “aliados” da
comunidade. Diversas pesquisas pelo mundo apontam na comunidade um grande
poder aquisitivo'”. No Brasil, o consumo de cidaddos e turistas LGBTQ+ injeta na
economia do pais muitos bilhdes de délares'®. O interesse das empresas vé-se claro
diante desta “atragdo”, e a comunicagdo vinculada as pautas da comunidade

LGBTQ+ da origem a uma nova categoria: o pink money.

O termo Pink Money (ou dinheiro-cor-de-rosa) se refere ao dinheiro advindo
dos consumidores LGBT’s. E utilizado, também, de maneira critica para se
referir & segmentacéo do publico LGBT, apenas pelo carater mercadoldgico,
sem procurar de alguma forma apoiar as pautas do movimento para além do
lucro financeiro. (SCHERER e PETERMANN, 2019, p 127)

A critica ao apelo inusual para com a comunidade LGBTQ+ refere-se aos
inimeros casos que presenciamos ano apds ano em nosso pais. E o caso, por
exemplo, da empresa Uber, que em no més de julho de 2018 realizou diversas
campanhas em apoio a comunidade LGBTQ+, através de cases de representantes e
influencers da comunidade. Além disso, patrocinou e acompanhou diversas paradas
de orgulho LGBTQ+, divulgando também em redes sociais, e langcou o projeto
“UberPride” em que a marca incentivou e levou 60 casais LGBTQ+ para firmarem
casamento durante o més.

A cobertura das campanhas foi nacional e amplamente divulgada nas redes,
além de posicionar-se como aliado das comunidades minorizadas. Apesar do

posicionamento, menos de um més apdés as campanhas, a cantora Linn da

" Em 2015, a Out Leadership estimou que o poder de compra do publico LGBTQ+ no mundo era de
mais de 3 trilhdes de ddlares.
18 Disponivel em: https://outleadership.com/countries/brazil/.



https://outleadership.com/countries/brazil/
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Quebrada denunciou sofrer transfobia por um motorista da plataforma®® em seu
Twitter. Segundo a cantora, o motorista recusou-se a deixa-la entrar no carro por ver
gue a mesma era travesti. O tweet ndo teve resposta da empresa, mas ao G1 a Uber
apontou que entrou em contato com a cantora para resolver a situacao.

Neste ano a Uber novamente langcou uma campanha colocando-se ao lado da
comunidade LGBTQ+, consolidando o nome UberPride. O site® da plataforma
ganhou uma area com depoimentos de representantes da comunidade, calendarios
de paradas LGBTQ+ pelo Brasil e grandes cidades do pais receberam outdoors com
dizeres como “Nao respeita dois homens se beijando? A Uber n&o é pra vocé!”.

O posicionamento da empresa mostrou-se claro, porém nao tardou para
capturas de tela de grupos no Facebook de motoristas da plataforma circularem
pelas redes sociais. Nas postagens, motoristas claramente contrarios a campanha,
chegando até a acusé-la por “viés ideoldgico”. Percebe-se, entdo, uma ruptura entre
0 posicionamento da Uber e de seus colaboradores.

Os exemplos e o conceito de pink money evidenciam este cenario
contemporaneo ao qual a publicidade, e a sociedade, encontram a sua frente.

Cenario este, explicado em Wottrich (2017):

A profusdo das tecnologias, aliada a expansdo do mercado consumidor
brasileiro, modificou e ampliou as vias de escoamento das criticas: antes
restritas aos ambitos institucionais do Conar, CBDC ou outros 6rgaos, ou
situadas em espacos de sociabilidade de pouco alcance, como a esfera do
lar, a escola, o trabalho ou o bairro, agora ganham as vias digitais, a partir
das quais os receptores podem estabelecer outras modalidades de relacéo
com o campo publicitdrio em um espago publico renovado. A atuacéo
desses receptores gera indisposi¢cdes do campo publicitario, que, ao ter
suas praticas questionadas, sente que estdo em xeque 0s elementos
fundantes de seu habitus, a capacidade de estabelecer conex8es com o0s
consumidores. (WOTTRICH, 2017, p 124)

O caso da recente campanha da Uber e a repercussao entre seus motoristas
colaboradores, e que também sédo consumidores - pois escolhem colaborar com esta
plataforma por diversas vantagens que outras tantas plataformas disponiveis nao
oferecem - demonstra a indisposicao que dificulta a criagdo de conexdes com 0s
consumidores mencionada acima. A posicao de aliada que a empresa Uber se
coloca frente a comunidade LGBTQ+ € oposta ao que os consumidores se deparam

ao pedir uma corrida pelo aplicativo.

19 Matéria disponivel em: https://gl.globo.com/pop-arte/noticia/2018/08/21/linn-da-guebrada-

denuncia-motorista-de-uber-que-a-barrou-no-carro-por-ser-travesti.ghtmi
2 Area pride da plataforma disponivel em: https://www.uber.com/br/pt-br/pride/



https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2018/08/21/linn-da-quebrada-denuncia-motorista-de-uber-que-a-barrou-no-carro-por-ser-travesti.ghtml
https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2018/08/21/linn-da-quebrada-denuncia-motorista-de-uber-que-a-barrou-no-carro-por-ser-travesti.ghtml
https://www.uber.com/br/pt-br/pride/
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Essas situagOes denunciam posicionamentos superficiais e que, apesar de
trazerem confianga em mudancas escancaram o padrdo conservador ao qual
enfrentamos diariamente. O nicho mercadoldgico atrativo para as marcas é o de
poder de consumo, e como aponta Rodrigues (2008) “a divisdo desigual das
relacbes de poder no que tange a orientagdo ndo é colocada em discusséo...”
(RODRIGUES, 2008, p 50). A demanda dos movimentos minorizados exige

posicionamentos que as grandes marcas ndo estao dispostas a assumir:

A representacdo das minorias sexuais entra em disputa com o modelo
hegeménico, podendo revelar as contradicdes dessa representacdo no
discurso publicitario. (RODRIGUES, 2008, p 51).

Ao dialogar com os consumidores sobre diversidade, as marcas produzem
conteudos com a intencdo de trazer normalidade nos sujeitos “diferentes”, mas
sempre com cuidado de “pensar estrategicamente na criacdo de anuncios e
campanhas para que ndo sejam recebidos de maneira negativa pelo publico

conservador...” (SPIERING, 2019, p 26). Desse movimento, alguns resultados
acabam estereotipando a comunidade LGBTQ+ e outras minorias.

A partir dai € que Rodrigues (2017) contextualiza os impactos que as
reivindicacbes e abordagens disputantes ao modelo hegemdnico sdo capazes de
oferecer a cultura da sociedade. Através de uma extensa pesquisa, Rodrigues
chegou a duas formas de representatividade LGBTQ+ na publicidade brasileira:
estereotipadas e desconstrucionistas. A primeira forma atende as pecas em que a
insercdo das minorias é presente de forma que refor¢ca os preconceitos definidos
pela sociedade heteronormativa. Ja a publicidade desconstrucionista dialoga de
formas mais atrativas as reivindicacbes da comunidade LGBTQ+, pois ajuda na luta
contra os preconceitos.

Estas formas de representacdo estdo presentes e facilmente sao
identificadas, notando que detalhes pequenos derrubam uma peca que aparenta ser
desconstrucionista, como por exemplo na campanha de 2015 da marca Sonho de
Valsa “Pense Menos, Ame Mais”, veiculada em TV aberta e na Internet, com um
video de 60 segundos de varios casais beijando-se, incluindo um casal de duas
mulheres. O Conar recebeu 4 dendncias formais sobre o conteldo supostamente
“contra os principios morais e éticos”, e rejeitou o pedido de retirada do ar, e a marca

se pronunciou alegando valorizar todas as diversidades.
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Mas em reagcdo a repercussdo negativa de parte do publico-alvo, a marca
lancou uma versdo menor do video inicial, de 30 segundos, excluindo o beijo
homossexual, que teve maior veiculacdo a partir dai. O casal LGBTQ+ do video
também atende aos esteredtipos heteronormativos, tendo uma mulher bastante
feminina e uma com visual “mais masculino”, como aponta Rodrigues (2015)?!. As
mudancgas realizadas pela marca e os pequenos detalhes da presenca do casal
lésbico no comercial reforcam esterestipos e preconceitos acerca da comunidade
LGBTQ+.

Percebemos, dessa forma, avancos na insercéo de LGBTQ+s na publicidade.
Apesar da maior presenca, ainda sdo muitos os desafios contra os estereoétipos e a
reacao negativa das camadas conservadoras. Ha uma conclusédo de que a presenca
do pink money ndo é de todo negativa, uma vez que atrai atencdo para a

comunidade e possibilita 0 debate com a sociedade.

Como forma de reivindicacéo de espacos e visibilidade de agendas, no caso
dos LGBTIs, eles e elas acabam de alguma forma se aproveitando do pink
money, e da legitimagdo por meio dos discursos midiaticos criados sobre
este poder de consumo, como uma forma de resisténcia e de se fazerem
ouvidos. De um lado percebemos o mercado tentando expandir sua oferta e
buscando novos publicos consumidores de produtos e servi¢os e de outro o
publico-alvo que abre este espaco e se coloca a disposi¢do, mas que em
troca, exige uma maior representacéo, se aproveitando destes lugares para
dar visibilidade as questdes e lutas, como por exemplo, as diversidades, a
violéncia sofrida e as oportunidades de educacdo e trabalho da
comunidade. (MONTEIRO DIAS, 2019, p 58)

As insercBes em comunicacao vao trazendo uma nocéo de pertencimento em
uma sociedade que historicamente né&o reconhece a comunidade LGBTQ+. A
representacdo em pecas visuais € muito importante para a identificacdo dos
consumidores com as marcas, e por isso a fotografia atua como uma grande
ferramenta na comunicacéao publicitaria.

Essa discussédo a respeito da importancia de uma fotografia que provoque
reconhecimento por parte da sociedade estara presente no proximo capitulo,
apresentando alguns pontos importantes na histéria da fotografia para sua atuacéo
na publicidade. Com isso, discutiremos a importancia da representatividade nestas

fotografias.

2L A andlise referente a continuidade da pesquisa “As representagdes das homossexualidades na
publicidade e propaganda veiculadas na televiséo brasileira: um olhar contemporaneo das Ultimas
trés décadas”. Disponivel em: https://www.ufrgs.br/questaodegenero/2015/10/01/sonho-de-valsa-
pense-menos-ame-mais/



https://www.ufrgs.br/questaodegenero/2015/10/01/sonho-de-valsa-pense-menos-ame-mais/
https://www.ufrgs.br/questaodegenero/2015/10/01/sonho-de-valsa-pense-menos-ame-mais/
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2.3 A fotografia publicitaria e a representacédo LGBTQ+

A secdo a seguir trara discussdes acerca do papel da fotografia na
publicidade e na comunicacdo com a sociedade. Através de uma pequena
contextualizacdo da expresséao fotografica com Rouille (2005) e Dubois (1990), uma
introducdo sobre a utilizacdo de fotografias em bancos de imagem. Apds, o texto
debatera sobre o papel da fotografia para a comunicagdo no mundo atual, seguindo
o realismo na fotografia em Dubois (1990).

Ao longo de progressos e descobertas histéricas, a fotografia instaurou-se
como um processo visual bastante presente na sociedade contemporanea. Rouille
(2005) tem os conceitos de fotografia-documento e fotografia-expressédo, ao
mencionar as mudancas tecnoldgicas da sociedade e os movimentos da fotografia
com a situacdo. Para o autor, a fotografia-documento ndo acompanha as novas
ferramentas de informacao e deixa de ser essencial a atualidade, perdendo seu elo
com o mundo (p. 139).

Ao sentido da fotografia-expressao que pbde-se atribuir a representacdo do
que e de como se quer fotografar. A insercdo da pessoalidade do fotografo abre

espaco para a fotografia como expressao artistica.

Logo se manifestou uma reagéo contra o ilusionismo do espelho fotogréfico.
O principio de realidade foi entdo designado como pura “impressao”, um
simples “efeito”. Com esforgo tentou-se demonstrar que a imagem
fotografica ndo € um espelho neutro, mas um instrumento de transposicao,
de andlise, de interpretacdo e até de transformacao do real, como a lingua,
por exemplo, e assim, também, culturalmente codificada. (DUBOIS, 1990, p
26)

Capaz de interpretar e transformar o real, a fotografia atua como um
instrumento de rapido impacto, atingindo o cérebro humano através de um caminho
de neurdnios bem menos complexo que uma leitura, por exemplo (FREEMAN, 2014,
p 40). Neste caminho, a comunicacao publicitaria utiliza a fotografia de diversas
formas, atingindo com impactos rapidos e explorando seu perfil transformador.

De acordo com Dubois (1990, p. 42) “todos os homens n&o sao iguais diante
da fotografia” (apud SEKULA, 1981, p. 454). Essa afirmagao entra em contato com
outra, jA mencionada, que o sentido da fotografia esta sujeito a sua cultura, e ambas
reforcam a importancia de veicular, por exemplo, para um publico consumidor no
Brasil, pegas que representem visualmente também o povo brasileiro.

Neste sentido de uma representacdo verossimil, a fotografia é uma

ferramenta de grande utilidade para a comunicagdo publicitaria, uma vez que
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segundo Dubois (1993, p. 50) a fotografia precisa fixar-se em sua referéncia, “no fato
de que ‘para que haja foto, & necessario que o objeto mostrado tenha estado ali num
determinado momento do tempo’ (cf. Barthes)”.

A expressdo autoral em uma fotografia, inserida ou ndo em contextos
histéricos, pode torna-la atemporal. E o caso de um dos diversos cliques famosos de
Charles Ebbet, “Almogo no arranha-céu”, que mostra diversos operarios almogando
tranquilamente em uma viga que seria do 64° andar de um prédio sendo construido
em plena recessdo americana, no século XX. Mesmo fotografada em 1932, até os
dias de hoje marcas realizam releituras da cena em pdsteres promocionais e

propaganda.

Fotografia 1: “Almogo no arranha-céu’

Fonte: Charles Ebbet
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Fotografia 2: “Friends no arranha-céu”

Fonte: Photo Bank/Getty Images

Surpreendentemente, muitos anos apos a repercussao inicial da fotografia de
Ebbet, foi descoberto que essa cena e outras do mesmo local foram produzidas
como uma jogada de marketing para promover o edificio que estava sendo
construido®. Ao fim, a fotografia funcionou como expressdo do artista mas também
como ferramenta publicitaria, levando ao entendimento de que elas podem, e
devem, co-depender para uma comunicacdo de sucesso.

Para a luta da comunidade LGBTQ+, uma expressao pessoal como a da
fotografia no exemplo acima, que pode atingir publicos e influenciar de alguma

maneira, € bem vinda como aliada, pois:

O significado de uma fotografia, como o de qualquer outra entidade, esta
inevitavelmente sujeito a uma definicdo cultural. Trata-se aqui de definir e
abordar criticamente aquilo a que poderiamos chamar de “discurso
fotografico”. Pode definir-se um discurso como um campo de intercAmbio de
informacdes, ou seja, um sistema de relagdes entre partes envolvidas na
atividade de comunicacdo. (SEKULA, 2013, p 387)

Dessa forma, o discurso fotografico parte de um interlocutor e atinge a
interpretacdo do receptor. Este discurso pode comunicar derrubando estere6tipos e
refutando preconceitos acerca da comunidade LGBTQ+, como em duas fotografias
gue, mesmo sendo realizadas em épocas diferentes e ndo sendo fotografias

publicitarias, levantaram um tipo de campanha organica com o intuito de derrubar

22 Informages disponiveis em: https://jornalggn.com.br/fotografia/foto-famosa-de-charles-c-ebbets-2/



https://jornalggn.com.br/fotografia/foto-famosa-de-charles-c-ebbets-2/
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um dos preconceitos mais comuns contra a forma de agir de LGBTQ+s. As fotos,
postadas por Nicholas Cardello nas redes sociais, mostram ele e seu marido nas
passeatas de orgulho LGBTQ+ nos Estados Unidos em 1993 e 2017.

Fotografia 3: “E s6 uma fase”

. Fonte: Facebook

Ao refutar o pensamento de que LGBTQ+s estédo vivendo apenas uma fase,
as fotografias que comprovam um longo relacionamento entre dois homens viralizou
rapidamente tendo mais de 24 mil compartiihamentos no Facebook no ano da
postagem e atingiram grande visibilidade no Twitter ao acompanhar a legenda “E s6

uma fase”?

, tornando-se uma ilustracédo didatica de que nado é algo que deve durar
alguns dias ou meses, é parte de cada um e assim sempre vai Sser.

Apesar de desconectada com a publicidade, a repercussdo das fotos
assemelha-se a uma campanha, através da chamada “ndo é s6 uma fase”, a
divulgacéo da existéncia de um amor LGBTQ+ que dura anos pdde debater com a
comunidade nas redes sociais. Sdo imagens que chamam a atencdo e trazem
informacdes.

Na publicidade, a imagem desempenha uma dupla funcdo, uma vez que
existe uma dicotomia entre o que é recebido e o que é percebido. No campo
do recebido, a publicidade tem de se impor aos olhos. JA& o campo do
percebido remete para a inteligibilidade da imagem, na medida em que a
fotografia publicitaria visa divulgar uma existéncia comercial. (CORDEIRO,
2006, p 11)

23 Disponivel em: https://brasil.elpais.com/brasil/2017/06/20/internacional/1497941687 898143.html|


Disponível%20em:%20https:/brasil.elpais.com/brasil/2017/06/20/internacional/1497941687_898143.html
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Com a colocagéo, Cordeiro amplia a leitura da fotografia sobre uma intencéo
comercial. Nela, as intencdes do que se quer ser fotografado sdo claras e planejadas
desde o pensamento inicial, “na fotografia publicitaria nada é feito ao acaso”
(CORDEIRO, 2006, p 10), e através dessa afirmacédo € que podemos pensar nas
intencdes da representacdo nestas fotografias.

Ao entendermos que uma producéo fotografica € minuciosamente pensada
para que atinja seu publico aos minimos detalhes, ndo podemos deixar de pensar
que as demandas do publico consumidor sdo extremamente relevantes para o
planejamento da campanha. E neste sentido que percebemos os recortes que a
comunicacao publicitaria faz da sociedade a qual se comunica.

Nestes recortes € que vemos onde a comunidade LGBTQ+ esta inserida na
sociedade. Seja com a ajuda do pink money, explicado anteriormente, ou através de
um planejamento inclusivo e orgéanico, a presenca do sujeito LGBTQ+ em
campanhas e pecgas visuais que refletem o publico-alvo insere essa comunidade
minorizada em um patamar de igualdade.

Uma campanha pela diversidade da marca Zim Color, que fabrica p6 colorido
biodegradavel e ndo tdxico para eventos sociais ou de lazer, ilustra um pouco dessa
insercdo. Na campanha, trés fotografias com casais®* - um de duas mulheres, um de
dois homens, e um de um homem e uma mulher - 0s casais estdo pintados cada
pessoa de uma cor, com o0 uso do po6 colorido, e 0s pontos de contato entre eles
mancha com as cores do outro. Com o slogan “O amor é colorido” as pegas nao
trazem distincdo nenhuma sobre os casais, além das cores utilizadas e as
caracteristicas das proprias pessoas, € nao apresenta esteredtipos, trazendo uma
leitura positiva sobre todos os casais das fotografias.

Apesar de a marca nado reforcar-se como aliada, a campanha inseriu uma
visdo positiva do amor LGBTQ+, e trouxe visibilidade para a comunidade. Pecas
como esta reforcam a necessidade de uma representacdo da diversidade social
desde os planejamentos iniciais de uma campanha fotogréfica para a publicidade.

Para uma peca ou campanha publicitaria, sdo feitas producdes fotograficas,
gue normalmente sdo de produtos, gastronomia ou de moda, atendendo a diversas
subcategorias dentre elas. E comum que modelos estejam utilizando ou interagindo

com os objetos centrais das producdes. Para que elas sejam bem sucedidas, um

24 Disponivel em: https://followthecolours.com.br/art-attack/zim-color-mostra-em-campanha-pela-

diversidade-que-o-amor-e-colorido/



Disponível%20em:%20https:/followthecolours.com.br/art-attack/zim-color-mostra-em-campanha-pela-diversidade-que-o-amor-e-colorido/
Disponível%20em:%20https:/followthecolours.com.br/art-attack/zim-color-mostra-em-campanha-pela-diversidade-que-o-amor-e-colorido/
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planejamento bem definido de como, onde, quando e de que maneira as fotografias
serdo produzidas. Esse planejamento exige uma equipe definida, local bem
escolhido (que pode ser em estudio, em um local especifico ou ao ar livre) e uma
pré-producdo. Todos esses itens geram um custo financeiro para a agéncia ou
marca responsavel pela campanha.

No entanto, nem sempre € necesséaria a realizacdo de uma producdo com
custos elevados para a obtencédo de um pequeno numero de imagens: em um banco
de imagens ha fotografias publicitarias e varias outras categorias de fotografias
disponiveis para download, com valores mais atrativos.

Nos bancos de imagens, as fotografias disponiveis podem representar cenas
rotineiras e comuns, como refeicbes, cuidados com o corpo, festas, lazer com a
familia, etc. Para poder ser inserida em uma das estratégias da comunicacdo
publicitaria, que € a identificacdo do publico com as pecas veiculadas, a fotografia
deve ter identificacdo com a cena apresentada. Através dela que o consumidor deve
sentir-se representado.

Pode-se dizer, dessa forma, que a fotografia publicitaria representa os
sujeitos aos quais ela quer se comunicar? E ainda, como a comunidade LGBTQ+ vé
suas representacdes nas fotografias de bancos de imagens? Sobre estas pergunta
tentarei discutir mais adiante, mas posso adiantar que a comunidade LGBTQ+ né&o
tem boas referéncias sobre a comunicacao publicitaria, ja que de um modo geral

nem 1% da comunidade sente-se representada na publicidade brasileira®.

= Pesquisa realizada pela Todxs em 2017 apontou que no segundo semestre de 2017 a

representatividade LGBTQ+ na publicidade chegou a 0,33%.
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3 REPRESENTATIVIDADE, A VALIDA(;AO DE UMA EXISTENCIA

A seguir discutirei as fungbes de bancos de imagens na publicidade e o perfil
representativo das imagens veiculadas. Inicio através da definicdo das plataformas
de bancos de imagens em discussdo com Souza e Souza (2013), seguida de uma
breve introducdo da semiotica de Santaella (2005) das imagens utilizadas em
publicidade. Finalmente, introduzo o vinculo da fotografia publicitaria, que inclui a de
bancos de imagens, com as intencbes dos anunciantes publicitarios para a

representacdo em uma sociedade plural e diversa.

3.1 O que sdo bancos de imagens e como operam na publicidade

No subcapitulo a seguir, farei uma breve explicacdo sobre o que sdo as
ferramentas conhecidas por banco de imagens, como é seu funcionamento para a
publicidade e como essas plataformas organizam suas produgdes e veiculagdes de
conteudos.

A publicidade cada vez mais precisa estar presente na rotina da sociedade
consumidora, e por isso mais conteldos sdo produzidos, para diferentes tipos de
veiculos de comunicacdo. Como ja vimos anteriormente, fotografias sao utilizadas
sem limites para representar diversas situacfes em comunicacdes publicitarias, e
uma das ferramentas que facilita e diminui os custos de tantas imagens publicitarias
sao os bancos de imagens. Mas o que exatamente sdo bancos de imagens e como
eles séo utilizados por marcas e agéncias de publicidade?

Os bancos de imagens produzem e disponibilizam fotografias a partir de
demandas de seus potenciais clientes, que s&o veiculos independentes de
comunicacdo e massivamente agéncias de publicidade. A grande maioria das
plataformas vendem essas fotografias e remuneram os fotégrafos colaboradores a
partir de royalties - porcentagens que sao pagas ao proprietario original de um bem
por suas comercializacdes -, tendo assim um sistema colaborativo de abastecimento
das imagens.

As diretrizes, briefings e demandas para as imagens sao definidas pelas
plataformas e seguem editorias em frequéncias que variam de banco para banco. Os
bancos de imagens mais reconhecidos, e pagos, sao: Shutterstock; Adobe Stock;
Getty Images e iStock. Além destes, diversos gratuitos sdo bastante utilizados,
como: Pixabay; Unsplash; Freepik e Pexels.
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As principais diferengas entre os bancos de imagens gratuitos e pagos séo a
qualidade, tamanho e numero de fotografias disponiveis, além dos termos de
reproducdo das mesmas. Alguns dos bancos possuem versdes gratuitas e pagas na
mesma plataforma, como o Freepik, que oferece assinaturas onde a principal
vantagem é n&o ser necessaria a reproducao com créditos?®.

Sendo a maioria das atuacdes dos bancos de imagens a nivel internacional, a
disponibilidade de imagens deve ser vasta, exigindo um grande numero de
fotégrafos e profissionais colaboradores. As plataformas possuem, desse modo,
secbes para seus colaboradores, que seguem regras especificas de cada
plataforma, e alimentam o portfélio dos sites, tendo direito a porcentagens por
direitos autorais.

Estes métodos colaborativos de abastecimento dos sites permitem a
participacdo de fotdgrafos profissionais e amadores de diversos lugares do mundo,
possibilitando uma diversidade regional, racial e cultural. Essa diversidade nos
tracos visuais das fotografias € muito importante, uma vez que presenciamos
diariamente uma grande pluralidade de pessoas em nosso mundo e até mesmo em
NOsso pais.

O recrutamento dos modelos que ilustram as fotografias também é
responsabilidade de cada fotégrafo colaborador, permitindo a manifestacdo de
pluralidades sociais, regionais e raciais, quando varias nacionalidades e
caracteristicas regionais podem ser representadas nas imagens veiculadas. Sendo a
veiculacdo das fotografias em bancos de imagens permitida para uso comercial,
cuidados especificos devem ser tomados ao fotografar pessoas e recrutar modelos
para suas producdes, que podem ser remunerados ou voluntarios.

Caracteristicas importantes da fotografia publicitaria que sdo também levadas
para as fotografias de bancos de imagens sdo a manipulacédo e o tratamento das
imagens. Afinal, para que uma fotografia seja disponibilizada para venda e
veiculacdo em um anudncio publicitario de uma marca, por exemplo, ndo seria
coerente que outra marca ou detalhes indevidos estejam presentes na imagem. O
perfil das fotografias de bancos de imagens nédo é especifico, qualquer fotografia

pode ser utilizada em qualquer tematica de comunicacgéao.

2 Disponivel em: https://br.freepik.com/



Disponível%20em:%20https:/br.freepik.com/
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Atraveés disso, as fotografias sdo generalizadas, ou seja, sdo produzidas para
multiplas utilidades, desde a pré até a pés-producao. Na pos-producéo, detalhes que
remetem a marcas devem ser apagadas, particularidades de méveis, objetos e até
locais geralmente ndo podem ser mostrados. Como este também é um nicho de
mercado, atencao aos detalhes torna as imagens mais atrativas para uso.

Definido o funcionamento das plataformas de comercializagdo de imagens
para comunicacdo, veremos sua funcionalidade e importancia para a publicidade,
gue atua em uma interpretacdo positiva do receptor e possivel consumidor de uma

marca ou produto, como menciona o trecho abaixo:

Uma vez que o publicitario € um pesquisador de imagens que integra uma
comunidade de usuarios cuja caracteristica é a busca por fotografias que
atendam o objetivo da mensagem publicitaria, as imagens fotogréficas
produzidas e disponibilizadas pelos bancos de imagens atendem a
demanda desse profissional por apresentarem qualidades signicas
diferenciadas que permitem diferentes caminhos interpretativos,
possibilitando uso e reuso em contextos variados. O tratamento da imagem
fotogréafica pressupfe a analise de métodos, técnicas e instrumentos de
representacéo, que consistem em a¢des de organizagdo e controle, a serem
adotados pelos bancos de imagens. (SOUZA, SOUZA, 2013, p 2)

Um recente exemplo e de bastante repercusséo de fotografia de banco de
imagens utilizada em publicidade foi a do pdster de langamento da campanha “Pro-
Brasil” do Governo Federal. A imagem de um grupo de criangas chamou a atencao
por ja ter sido utilizada em diversos sites e campanhas pelo mundo®’ e esta

disponivel gratuitamente no Freepik?®.

Fotografia 4: Langcamento da campanha “Prd-Brasil” do Governo Federal

21 Disponivel em: https://revistaforum.com.br/noticias/governo-bolsonaro-usa-foto-de-banco-de-

imagem-publicada-por-site-arabe-para-campanha-pro-brasil/

B imagem esta disponivel gratuitamente sob a necessidade de atribuir os créditos a plataforma.
Através da licenca premium, a atribuicdo de créditos ndo é necesséaria. Imagem disponivel em:
https://br.freepik.com/fotos-gratis/grupo-de-criancas-posando-juntos 3606925.htm



https://revistaforum.com.br/noticias/governo-bolsonaro-usa-foto-de-banco-de-imagem-publicada-por-site-arabe-para-campanha-pro-brasil/
https://revistaforum.com.br/noticias/governo-bolsonaro-usa-foto-de-banco-de-imagem-publicada-por-site-arabe-para-campanha-pro-brasil/
https://br.freepik.com/fotos-gratis/grupo-de-criancas-posando-juntos_3606925.htm
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Fonte: Veja/Abril.com

Além disso, o poster foi duramente criticado por apresentar apenas criancas
brancas, uma realidade bem diferente da popula¢gdo de nosso pais, o que gerou um
debate sobre a representatividade na comunicacdo visual de empresas e
instituicbes, mais ainda por se tratar de um érgdo publico. Este exemplo ilustra a
importancia da diversidade de tracos culturais nas fotografias de bancos de imagens,
uma vez que a representacgao visual diverge em cada nacionalidade e caracteristicas
sociais.

Sédo diversos os estudos tedricos que abordam as propriedades signicas
citadas por Souza e Souza (2013), mencionadas na pagina anterior, e suas
interferéncias tanto na comunicacao pela fotografia, através de Barthes (1984), como
na comunicacao publicitaria, com Santaella (2005). Embora este trabalho néo tera
aprofundamentos nas teorias dos autores, é importante mencionar os efeitos
semiodticos da interpretacdo das mensagens para Santaella (2005), que divide os
efeitos no receptor em trés tipos: emocionais, reativos e mentais (p 60). A partir da
definicAo da autora, entendemos os efeitos emocionais despertam determinados
sentimentos, que normalmente sao pretendidos pelos anunciantes, e trazem
familiaridade ao receptor. Ja os efeitos reativos estimulam agfes a partir do que se

vé, enquanto os mentais influenciam a reflexdo em decorréncia das pecas.
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Esses efeitos auxiliam os signos ao direcionar as interpretacbes de suas
mensagens, provocando estas reacfes que atingem o receptor em diversos niveis
de sua consciéncia. O receptor é acionado de diversas maneiras para que O
resultado final da mensagem que chega a ele seja 0 mais proximo possivel da
intencdo inicial do emissor, passando também pela relacdo entre signo e
interpretante, uma etapa decisiva no processo interpretativo da mensagem.

Para Santaella (2005), a relacdo dos signos da mensagem com O
interpretante € essencial, porém é um momento em que as disposi¢des anteriores do
receptor interferem em sua leitura final da mensagem. Esse momento é como um
lembrete de que a leitura dos receptores deve ser levada em conta na insercao de

cada signo em uma mensagem, para facilitar a orientacdo de uma interpretacao:

Mas é preciso lembrar que o signo tem uma autonomia relativa em relagdo
ao seu intérprete. Seu poder evocativo, indicativo e significativo nao
depende inteiramente do intérprete. Este apenas atualiza alguns niveis de
um poder que ja esta no signo. E por isso que analisar semioticamente
significa empreender um dialogo de signos, no qual n6s mesmos somos
signos que respondem a signos. (SANTAELLA, 2005, p 43)

Através do trecho acima, a autora da énfase a influéncia que nossa bagagem
intelectual tem sobre a interpretacdo de mensagens. Desse modo, a objetividade e
clareza de uma mensagem Sao essenciais para sugerir interpretacdes coerentes
com as intencdes do emissor, quanto mais o signo se aproximar de uma referéncia
real, palpavel, mais facilmente o receptor a entendera assim.

Pode-se dizer que todos os efeitos interpretativos indicam questdes que
certamente devem ser levadas em conta nas discussodes feitas até agora no que se
refere a representatividade nas pecas. Todavia, os efeitos emocionais conectam-se
a uma definicdo de sociedade que permite a identificacdo e ao sentimento de fazer
parte da realidade que esta sendo reproduzida.

Essa identificacdo é a qual estou considerando como uma das mais
importantes caracteristicas em uma publicidade que inclui e representa uma
sociedade diversa e plural, visto diversos fatores apresentados no capitulo anterior.
E é a partir disso que temos uma ligagdo direta entre os acervos disponiveis em
bancos de imagens e a comunicagao publicitaria que faz uso destas fotografias.

As diferencgas de perfis étnicos e sociais entre diversas nagoes, ja citadas na
pagina 33, como entre nagbes e culturas, sao tratadas por Hall (2013) como

essenciais, porque s6 pode haver uma linguagem quando ha troca de diferentes
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informacdes com o outro (p 155). Nesta troca € que possivelmente poderemos ver a
identificacdo de um individuo com o0s tragos representados e o0 sentimento de
pertencimento a uma sociedade ou comunidade. O indispensavel sentimento de
representacdo, que permite ao individuo sentir-se parte importante de algo.

Sentir-se pertencente a uma comunidade e ver-se presente em
representacfes de diversos veiculos é um reforco da existéncia de varios grupos
que enfrentam apagamento e sdo minorizados na sociedade atual. Este
pertencimento e representacdo estdo ligados ao poder simbdlico que vemos
diariamente manifestar-se nas diferencas de classe, raga, género, sexualidade, etc.
As relacbes de poder ndo apenas se manifestam através de relacbes de
superioridade, mas também, como explica Hall (2013), através de discursos,
conhecimentos e praticas (p 197).

O debate acerca da representacdo estd além das caracteristicas estéticas dos
modelos nas fotografias, todos os aspectos de uma fotografia interferem na sua
interpretacédo, e a “linguagem visual carrega alguma semelhanga a coisa real ou
“‘parece com ela” de alguma forma.” (HALL, 2013, p 39). Neste sentido, a
representacdo pode influenciar positiva ou negativamente a interpretacdo do
receptor, além de reforcar ou quebrar estereétipos. Por tratar de condi¢cbes
importantes na fotografia publicitaria, essas discussdes terdo espaco nos préximos

subcapitulos.

3.2 Representacdes nas fotografias

As caracteristicas das fotografias em seu papel representativo serdo
debatidas e abordadas neste item. Através dos principais conceitos de
representacdo em Hall (2013), busco introduzir as discussdes do perfil
representativo da linguagem, seguidas de reflexbes acerca da complexidade da
representacdo na sociedade através de Franga (2004).

Representar alguma coisa ou alguém através de fotografias é uma tarefa
complexa. Segundo Hall (2013) representar €& “utilizar a linguagem para,
inteligivelmente, expressar algo sobre o mundo ou representa-lo a outras pessoas.”
(p 31), levando em conta que a linguagem reune diversos signos, e que estes podem
ser visuais. Em uma ideia geral, Franga (2004) afirma que “s6 vivemos em uma

sociedade quando compartilhamos quadros de sentido, compreenséo e ideias que
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organizam e d&o coeréncia a vida social.” (p 16), elevando o sentido da
representacao a atributos comuns aos sujeitos participantes de uma sociedade.

Conforme mencionado no subcapitulo anterior, qualquer mensagem €
composta por diversos signos. Estes signos trabalham como componentes de uma
linguagem, e buscam formas de representar objetos que ja reconhecemos. Para Hall
(2013), representar é descrever ou retratar algo, mas também simbolizar alguma
coisa, de modo a por-se em seu lugar (p 33). A partir destas definicbes, o autor
afirma que ha sentido nos objetos e coisas da nossa realidade por meio da
linguagem, utilizando ferramentas como textos e imagens.

As imagens de representacdo sédo produzidas e veiculadas em um mesmo
contexto social e histérico, desse modo acabam influenciadas desde sua producéo
até a interpretacdo do receptor final. Os momentos que uma sociedade enfrenta
repercutem diretamente em uma representacdo visual destes, através de
comportamentos, vestimentas, simbolos e até tecnologias. Por isso reconhecemos
com uma certa clareza fotografias de diferentes periodos historicos da humanidade.

Algumas destas fotografias transbordam os limites de seu tempo e ilustram
épocas e contextos sociais, 0 que as torna complexas e mutaveis, como explicado a
seqguir:

...quando falamos de representa¢éo, ndo falamos de algo claro, objetivo e
identificavel, mas, ao contrario, de um fendmeno que, na sua dupla natureza
(instauracdo de sentidos, inscricdo material), sofre permanentes alteracfes
tanto na sua dimensdo simbdlica quanto nas suas formas concretas de
manifestacdo (aparicdo sensivel). (FRANCA, 2004, p 18)

A representacdo através de uma imagem visual como uma fotografia € um
importante elemento de comunicacéo, seja publicitaria ou ndo. Através de uma cena
que parece palpavel, a fotografia sobrevive ao passar dos anos, como é o caso das
diversas fotografias icbnicas e atemporais mencionadas por Franca (p 17), e entrega
a mesma mensagem para diferentes receptores em distintas interpretacdes.

Em uma imagem fotografica, a representacdo de uma pessoa ou uma
paisagem € aquilo que esta ali, em algum momento. E claro que o olhar de quem
estd fotografando, o angulo e diversos fatores influenciam no resultado, além da
manipulagdo que pode ser feita em uma fotografia e até unir duas ou mais para criar
uma imagem final. Mas em uma fotografia com a intencdo de retratar um momento
real, como a de um casal, por exemplo, em que este casal deve estar na mira de

uma camera, existe um senso de realidade presente, e, como jA mencionado
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anteriormente neste trabalho (p 28), através de Dubois (1990), “para que haja foto, &
necessario que o objeto mostrado tenha estado ali num determinado momento do
tempo”.

Esta realidade se vé necessaria na fotografia publicitaria, principalmente a de
bancos de imagens. O discurso publicitario que busca estimular uma identificacdo do
consumidor com a peca veiculada faz uso destas imagens que representam rotinas,
cotidianos e situacdes proximas de uma realidade em nossa sociedade. Nestes
discursos, as fotografias sdo muito mais que ferramentas de ilustracdo, e, como ja
mencionadas anteriormente, sdo instrumentos de linguagem, e abordam situacdes a

serem interpretadas.

Dizemos que ha certas narrativas que falam por imagens, ou que
certos objetos sdo a imagem metaférica de algo que ndo esta dado (como
o relégio, por exemplo, pode ser a imagem do tempo na modernidade).
(SANTOS, 2000, p 64)

No trecho acima o poder de expressdo de uma imagem e seu potencial
representativo sdo abordados. A autora ainda comenta a capacidade tanto de
instrumento como de resultado da imagem, e que sao reforcados no discurso
publicitario. Essa capacidade permite que a fotografia como comunicacdo de

publicidade possa transformar-se e adaptar-se, de acordo com Santos (2000):

A fotografia publicitaria ira apresentar caracteristicas muito singulares em
sua relacdo com o espectador (aqui se entenda como consumidor). Talvez
sua grande especificidade seja a repeticdo — repeticdo de uma idéia, de um
modo e estilo de vida. Assim, a possibilidade de produzir propagandas
subliminares da-lhe o poder de atuar no nucleo da subjetividade humana,
ora criando, ora se apropriando do que esta colocado na sociedade,
legitimado como verdade. ( p 67)

A partir do trecho acima, entendemos que esta repeticdo € uma forma de
normalizar um comportamento, colocando-o em um padrdo da sociedade. A
reproducao de determinados tracos e caracteristicas proporciona essa legitimidade
gue é mencionada pela autora, e aborda uma naturalizacdo do que estd sendo
reproduzido continuamente.

E nesta percepcdo que os bancos de imagens podem ser compreendidos
como ferramentas de atuacéo social na publicidade, ao abordar pluralidades a partir
de uma oOtica que legitime grupos minorizados, que represente e normalize sua
presenga em nossa sociedade.

Entendemos, entdo, que a fotografia € uma poderosa ferramenta de

informacdo e formacdo. Como um instrumento de representacdo, a imagem
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fotogréfica se destaca pelo aspecto visual e pela reproducdo de uma realidade,
permitindo contextualizacao e identificagédo por parte do receptor.

3.3 Esteredtipos e visibilidade

Este seguinte item abordara a utilizacdo de esteredtipos em imagens
publicitarias e a generalizagdo e apagamento que esta maneira de abordar
comunidades minorizadas provoca. Como forma introdutéria, 0s conceitos de
esteredtipos a partir de Knoll (2007) e Hall (2013), seguidos de analises de bancos
de imagens que reforcam as ideias abordadas. Por fim, a importancia de uma
representacao livre de esteredtipos e realista é debatida, também com Knoll (2007).

Anteriormente pudemos ver a importancia de se representar uma realidade
pensando na sua diversidade e pluralidade, abordando as diferencas étnicas e
sociais que estao presentes em nossas rotinas. Apesar disso, percebemos que as
relagbes de poder que também enfrentamos no dia-a-dia dificultam a disperséo de
mensagens representativas a sociedade, que mostrem comunidades minorizadas,
como a LGBTQ+, de uma forma livre de preconceitos. Nas fotografias de
publicidade, e principalmente as de bancos de imagens, encontramos formas de
preconceitos que muitas vezes passam despercebidas, e que estdo relacionadas

aos estereotipos.

Os esteredtipos sdo, portanto, decorrentes de generalizagfes que
consistem nas associacdes de comportamentos, caracteristicas, valores,
enfim, significados que um ou algumas pessoas possuem, a todo um grupo
ou categoria social (¢6 como uma metonimia social, em que se toma a parte,
um individuo, pelo todo, o grupo em que ele se insere). (KNOLL, 2007, p 66)

No trecho acima, a autora define esteredtipo seguido de exemplos de género,
todos baseados em um comportamento desprovido de intelectualidade da mulher,
como “toda mulher loira é burra” (p 66). Fica clara a definicdo deste que se passa
normalmente por um detalhe que representa principalmente minorias através de
generalizagoes.

Ja em uma abordagem politica, a definicdo para Hall (2013) enfatiza o
aspecto opressor de representacoes estereotipadas de comunidades minorizadas. O
aspecto binario e caracteristicas especificas estimulam a presenca de uma visédo
padronizada, normativa e comum, enquanto o “outro lado” torna-se estranho,

diferente e, portanto, néo é facilmente aceito.

Hall argumenta que o esteredtipo € uma forma hegemadnica e discursiva de
poder, tipica de um regime racializado de representacdo. Nesse texto, ele
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salienta novamente o poder cultural e simbdlico que as representacdes
possuem para marcar, classificar e hierarquizar o mundo em oposi¢ces
binarias, separando e excluindo tudo que ¢é diferente. (ZUBARAN,
WORTMANN e KIRCHOF, 2016, p 31)

Na publicidade, diariamente nos deparamos com estas particularidades que
estereotipam principalmente grupos minorizados. Desde comportamentos
escrachados e exagerados, como o ja citado Clodovil, na pagina 18, até os
pequenos detalhes como na peca, também ja citada na pagina 25, da marca Sonho
de Valsa que representou um casal lésbico através de um padrao heteronormativo
(com uma delas de cabelo curto, aproximando-se ao visual de masculinidade).

A fotografia pode ser ainda mais repleta destas generalizacdes, afinal, em
uma imagem sem movimento e sem falas, para se deixar claro o que esta ocorrendo
no momento do clique da camera é necessario empenho e visdo. E facil deixar-se
cair em generalizagbes no processo de producdo de uma imagem, afinal elas sé&o
entendidas pelos consumidores.

Uma procura rapida em bancos de imagens fomenta as afirmacdes acerca da
ocorréncia de esteredtipos em fotografias: ao procurar por “casal lésbico” no site

Shutterstock Brasil?®

poucos séo os resultados que efetivamente demonstram duas
mulheres que aparentam ter uma relagdo amorosa, mas destes, a maioria
representa um casal formado por uma mulher que reforca um comportamento de
feminilidade e outra que reforca uma masculinidade, através do cabelo curto e
roupas largas. Outro detalhe importante € a presenca de diversas fotos que
escondem parte ou a totalidade do rosto de uma ou das duas modelos, o que pode

remeter ao medo de mostrar-se para o mundo.

29 Disponivel em: www.shutterstock.com/pt/



http://www.shutterstock.com/pt/
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Fotografia 5: Resultado de “casal lésbico”
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Fonte: shutterstock.com

S&0 muitos outros os aspectos que reforcam comportamentos tomados de
preconceitos em fotografias de bancos de imagens. No caso da comunidade
LGBTQ+, os ja mencionados trejeitos que deixam o casal lIésbico “mais adequado” a
heteronormatividade também ocorrem em casais gays, assumindo que um dos
membros do casal seja mais feminino.

Anteriormente citei como uma das principais vantagens da publicidade a
identificagédo do publico consumidor com as pecas (p 23), que junto dos conceitos de
representacdo debatidos nos subcapitulos acima exprimem a importancia de uma
identificacdo que seja realista e positiva, tanto para o discurso publicitario que busca
provocar essa identificacdo, quanto para a luta contra o preconceito por parte da
comunidade LGBTQ+ e suas aliadas.

Esta representacdo realista e positiva permite um protagonismo de grupos
minorizados. Através do protagonismo livre de estereétipos, preconceitos sao
refutados e mensagens com influéncias positivas acerca destes grupos chegam aos
consumidores, 0 que pode gerar reconhecimento e pertencimento & comunidade, e
auxiliar a derrubar as amarras conservadoras da sociedade. A este protagonismo
podemos dar o nome de visibilidade, e vemos porque € tdo importante, nas palavras
de Knoll (2007), a seguir:

A importancia dos discursos de midia na definicdo de identidades na
atualidade é semelhante a importancia da cultura. Na realidade, a midia
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pode ser situada dentre as instituicdes culturais, uma vez que € difusora em
massa de bens e produtos culturais, meio ou “local” para praticas sociais
gue caracterizam a cultura. ( p 65)

Em outras palavras, a publicidade pode influenciar massas e moldar
sociedades através dos discursos que veicula. Por isso é importante a presenca
frequente de mensagens que questionem preconceitos e estere6tipos, é essencial
dar visibilidade a comunidade LGBTQ+ como ela é.

Ha muitas possibilidades na geracdo de conteudo diverso e plural através dos
bancos de imagens, além de facil acesso e uso por parte de marcas e agéncias. Por
isso este tipo de plataforma pode e deve ser aliado de grupos minorizados, como a
comunidade LGBTQ+, em producdo de conteddo que represente a sociedade
incluindo suas pluralidades e sem preconceitos. A partir destas discussoes,
apresentarei no proximo capitulo o banco de imagens Tem que Ter.
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4 O BANCO DE IMAGENS TEM QUE TER

O capitulo a seguir apresentard o projeto Tem que Ter, objeto de estudo
deste trabalho, inserindo também as motivacdes da realizagdo do banco de imagens
frente as problematicas apresentadas nos capitulos anteriores e 0s objetivos da
pesquisa. Posteriormente, as discussdes metodolégicas que resultaram na
metodologia utilizada para investigar os objetivos especificos e enfim possibilitar as

analises finais do trabalho.

4.1 O projeto

Neste item, o banco de imagens Tem que Ter sera descrito, desde as
informacdes principais e especificas da plataforma até o processo de criacdo e
execucao do projeto.

Frente aos diversos desafios que encontramos na luta pela liberdade e contra
0 preconceito com comunidades minorizadas, como a LGBTQ+, a reinvencdo e
mudanca de abordagens é essencial em meio as novas tecnologias. Através dessa
necessidade de atualizacéo, diversas instituicdes, marcas e coletivos renovam suas
iniciativas em busca de um mundo melhor. O banco de imagens Tem que Ter,
idealizado por mim e mais 4 colegas universitarias, € um exemplo deste discurso.

Em uma plataforma em verséo beta, o Tem que Ter atua com a proposta de
combater o preconceito e o estere6tipo contra a comunidade LGBTQ+ na fotografia
de bancos de imagens para a comunicacdo, tornando-se o primeiro banco de
imagens focado na representatividade LGBTQ+ do Brasil. Podendo ser encontrado

através das URLs www.temqueter.org e www.temqgter.org. O banco de imagens

possui, até a data de 04/09/20, 474 fotografias, representando sujeitos LGBTQ+ em
diversos momentos rotineiros, evitando esteredtipos nas imagens. As fotografias
estdo disponiveis no site para download gratuito, sob a licenga CC BY-NC-SA 4.0%,
que permite o uso, adaptacdo e compartiihamento desde que os créditos sejam
apropriadamente atribuidos e as mudancas devidamente apontadas, a atual licenca
também ndo permite a utilizacdo comercial das imagens (dificultando a utilizacdo
publicitaria das mesmas) por se tratar de uma versdo beta do projeto, reunindo

fotografias produzidas com modelos e fotografos voluntarios.

%0 Creative Commons Atribuicdo-Nao-Comercial-Compartilhalgual 4.0 Internacional


http://www.temqueter.org/
http://www.temqter.org/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/deed.pt_BR
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/deed.pt_BR
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Fotografia 6: pagina inicial do site “Tem que Ter”
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Fonte:temqueter.org

As producdes para as primeiras fotografias da plataforma Tem que Ter foram
realizadas através de recrutamento voluntario nas redes sociais das idealizadoras,
ou através de contatos com conhecidos das mesmas, como no caso das fotografias
realizadas em S&o Paulo, também contando com o auxilio da ONG Safernet Brasil.
O recrutamento de modelos e fotografos teve os cuidados em abordar e selecionar
sujeitos LGBTQ+s ou fotografos engajados com a luta da comunidade, com
vivéncias reais e dispostos a protagonizar novos discursos através de suas
representacfes imagéticas.

As fotografias do site sdo organizadas por tags>!, tendo uma estrutura padréo
de bancos de imagens. O site possui uma secdo onde parceiros do projeto sdo
apresentados, o que busca incentivar instituicbes, marcas, fotografos e quaisquer
pessoas a apoiarem 0s movimentos das comunidades minorizadas, comegando por
sua colaboracéo, da forma que for possivel, com o Tem que Ter.

Em processo de crescimento, 0 Tem que Ter busca se instalar enquanto uma
ferramenta de debate contra o preconceito, através das fotografias e das mensagens
que elas podem transmitir. O objetivo do grupo é que em um futuro proXimo sejam
produzidas fotografias que possam ser utilizadas em publicidade, a fim de estimular

cada vez mais a diversidade em nosso dia a dia.

%l Tags sdo tematicas ou componentes presentes nas imagens e que tornam o encontro das
fotografias mais rapido e facil.
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A execucdo do Tem que Ter foi possivel através da ONG Safernet Brasil®?,
que executa o projeto Saferlab®, um laboratério que apoia o protagonismo de jovens
em projetos que dialogam com a sociedade em busca de mais respeito a
diversidade. Com a realizacdo de editais, a ONG convoca cada vez mais grupos a
compartilhar e desenvolver ideias contra os discurso de ddio na internet.

Em 2018, o edital “Chama pra conversa” encorajou grupos de jovens a
desenvolverem contra narrativas aos discursos de 6dio, e a partir dessa iniciativa
nasceu o coletivo Viva Voz, formado por mim e outras 4 meninas engajadas em
participar de um projeto que incentiva o respeito a diversidade, passando por
diversas etapas online, até termos a oportunidade de uma imersédo presencial com
diversos outros grupos até entéo classificados na regido Sul, em Curitiba-PR.

Nesta imersdo pudemos conhecer, entender e compartilhar uma diversidade
de ideias inimaginaveis, e apds ricas trocas e profundas analises sobre o potencial
do grupo, percebemos que era possivel que o Viva Voz desenvolvesse narrativas
vinculadas a estrutura da comunicacao publicitaria, percebendo que muito pequena
é a participacdo de grupos minorizados em pecas veiculadas pela publicidade®*.
Saimos da imersdo com um ideia de banco de imagens bem definida, com
incertezas sobre a segmentacdo (sabiamos que nao poderiamos comecar
abracando o mundo), portanto foram realizadas buscas nos bancos de imagens mais
populares.

Com a realizacédo destas buscas e as vivéncias que ja carregamos conosco,
foi-nos reforgcada a importancia de uma comunicacdo diversa e uma oferta de
ferramentas que melhor possibilitem essa diversidade, como em bancos de imagens.
Por uma familiaridade maior na luta LGBTQ+, percebemos que levar adiante o
projeto com foco na insercao de LGBTQ+s seria uma segmentacao inicial adequada,
sendo possivel que outras comunidades minorizadas sejam também representadas

no desenvolvimento do projeto.

%2 Disponivel em: https://new.safernet.org.br/

3 Disponivel em: http://saferlab.org.br/

¥ Na pagina 21 deste trabalho, menciono que menos de 1% da comunidade LGBTQ+ sente-se
representada em pecas publicitarias no Brasil.



https://new.safernet.org.br/
http://saferlab.org.br/
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Fotografia 7: resultados para “couple” no Getty Images
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Fotografia 8: resultados para “couple” no ShutterStock
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Ao longo do andamento da verséo final do projeto, a ser apresentado a fim de
concorrer a bolsa para execucao no edital “Chama pra conversa”, contamos com
mentorias de profissionais. Ao fim, o coletivo Viva Voz foi ganhador de uma bolsa e
pdde executar o projeto do banco de imagens Tem que Ter. Havendo a possibilidade
da execucdo do projeto, passamos para a realizacdo das producbes e passos
necessarios para apresentar o Tem que Ter ao mundo.

Em 25 de julho de 2019, houve a apresentacao oficial da plataforma beta do
projeto, o site entrou no ar a partir desta data e repercutiu em varios veiculos de

midia. Em sites como Universa, Brainstorm9, diversos jornais e outros veiculos, a
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repercussao regional e até nacional do primeiro banco de imagens focado na

representatividade LGBTQ+ do Brasil levou reconhecimento a plataforma.

Fotografia 9: Matéria no site B9

doimagons LGBT+ do Brasi

CRIATIVIDADE 29 jul.2019

Tem Que Ter, o primeiro bancode
imagens LGBT+doBrasil

Desenvolvido pelo coletivo gaticho Viva Voz, essa é a primeira plataforma de imagens LGBT+ do pais livre de
estere6tipos

por Soraia Alves

Fonte: b9.com.br

Fotografia 10: Matéria no site Universa

WHIVERSA
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Fonte: uol.com.br/universa
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As imagens veiculadas até hoje na plataforma do Tem que Ter foram
utilizadas de diversas formas, sendo a maioria em postagens de redes sociais.
Houve também veiculacdo de uma imagem em matéria para o caderno Donna ZH,
parte da edicdo do fim de semana do renomado Jornal Zero Hora, utilizando uma
fotografia de um casal de mulheres, sob o titulo “(In)visibilidade lésbica”, e aborda o
apagamento da comunidade lésbica, bem como a LGBTQ+, frente a sociedade
atual.

Utilizacdes das imagens produzidas e disponibilizadas no Tem que Ter sao
formas de, além de reforcar a necessidade de representatividade e enfrentamento
do preconceito contra sexualidade e género, dar visibilidade a iniciativas que tomam

a frente na luta das comunidades apagadas.

Fotografia 11: Fotografia veiculada no Instagram @betinapsicologia
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pra pessoas negras trans, gays,

LUTA |ésbicas, bissexuais?
an fl iracé I sta st e A
Qv M

Curtido por aymonebetina e
outras 108 pessoas

/g// /// /A, /, //; /? d @betinapsicologia

Adicione um comentario..

Fonte: instagram.com/betinapsicologia
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Fotografia 12: Fotografia veiculada no Instagram @sitelgbt

WWW.LGBT.COM.BR | SITELGBT.ORG ) bt - segindo

ONG LGBT+ do Brasil

sitelgbt Por: @maridrlima 8 &
SAIBA MAIS PELO LINK NA BIO EM':
WWW.LGBT.COM.BR ou 0 mesmo em:
sitelgbt.org

Ou copie e cole:
http://sitelgbt.org/governo-federal-
canadense-apresenta-legislacao-para-
criminalizar-a-terapia-de-conversao-
sexual/

#onglgbt #ong #ongsitelgbt #sitelgbt
#Igbt #Igbtplus #Igbti #Igbtq #Igbtqi
#|gbtqgia #hlgbt #hétero #lésbica #gay
#homoafetivo #homossexual
#bissexual #transexual #travesti
#queer #brasil #paradalgbt
#diversidade #casalgay #casallesbico

Qv N
Governo federal canadense apresenta @ Dkl ot Eobyano
legislacao para criminalizar a terapia de

conversao sexual [ EE———

Fonte: instagram.com/sitelgbt

A partir desta repercussao na midia e pela potencial importancia do Tem que
Ter no discurso contra 0 preconceito na comunicacao publicitaria, o coletivo Viva
Voz (idealizador da plataforma) entrou para a lista anual de jovens talentos com
iniciativas inovadoras e inclusivas na comunicacéo, no ano de 2019°°. A lista é uma
iniciativa do coletivo Papel & Caneta, comandado por André Chaves, e busca dar
visibilidade a projetos que néo estdo no holofote de grandes prémios, mas que sao
construtivos e importantes para a visibilizacdo de comunidades minorizadas.

Estas iniciativas ganham espaco na luta contra o apagamento LGBTQ+ na
publicidade, e tém a intencdo de que as pessoas ali retratadas sintam-se
confortaveis com sua forma de representacdo. Por isso, nas laudas a seguir serdo
exploradas as repercussdes da veiculacdo destas fotografias para os sujeitos que

representam comunidades e também s&o representados em suas proprias imagens.

% Lista disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2019/12/11/papel-

caneta-apresenta-jovens-de-destaque-em-2019.html



https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2019/12/11/papel-caneta-apresenta-jovens-de-destaque-em-2019.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2019/12/11/papel-caneta-apresenta-jovens-de-destaque-em-2019.html
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4.2 Processo metodoldgico

Para investigar os objetivos neste trabalho, utilizei a pesquisa exploratoria,
pois obedece as descricbes de Gil (2008, p.27) sobre a finalidade e pretende
esclarecer ideias a partir de um tema ainda pouco explorado no ambito da
comunicacdo, como mencionado no estado da arte, presente na introducao deste
trabalho. O processo da pesquisa exploratdria auxilia em uma melhor compreenséo
das repercussbes do projeto Tem que Ter para 0S sujeitos participantes das
producdes fotogréficas.

A pesquisa teve meétodo qualitativo, visto que conforme Prodanov, Freitas
(2013) a pesquisa qualitativa “considera que ha uma relagdo dinédmica entre o
mundo real e o sujeito, isto €, um vinculo indissociavel entre 0 mundo objetivo e a
subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em numeros.” (p. 70). Ao
abordar diferentes personalidades, busquei o foco na interagdo dos sujeitos com as
tematicas referidas e os significados nestes dialogos.

Pode-se definir entrevista como a técnica em que o investigador se apresenta
frente ao investigado e lhe formula perguntas, com o objetivo de obten¢cédo dos
dados que interessam a investigagdo. A entrevista €, portanto, uma forma de
interacdo social. Mais especificamente, é uma forma de dialogo assimétrico, em
que uma das partes busca coletar dados e a outra se apresenta como fonte de
informacéo. (GIL, 2008, p 109)

Por estar em harmonia com o trecho acima, esta pesquisa foi realizada por
meio de entrevista. A realizacdo de entrevista semi-aberta se deu com 5 sujeitos que
participaram de producdes fotograficas para o Tem que Ter, como modelos,
alcancando uma diversidade de personalidades e informac¢des para uma completa
analise dos resultados.

Seguindo proposta de Duarte e Barros (2005), a entrevista teve estrutura
semi-aberta por sua flexibilidade e seu aprofundamento na exploracdo das
informacdes obtidas, planejada de forma que o roteiro fosse composto por poucas
guestBes centrais, acompanhado de diversas amplificacdes que permitiram maior
profundidade nas questbes. Esta forma de entrevista é “conduzida, em grande
medida, pelo entrevistado, valorizando seu conhecimento, mas ajustada ao roteiro
do pesquisador.” (DUARTE, BARROS, 2005, p 66).

A estrutura da entrevista deu-se de maneira a responder o0s objetivos
especificos da pesquisa, iniciando por conhecer o entrevistado e sua trajetoria
enquanto sujeito LGBTQ+, seguido por entender sua percepg¢do acerca da

comunicacado publicitaria e a presenca de representatividade da publicidade em sua
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rotina. Por conseguinte, verificou-se seu conhecimento sobre o banco de imagens
Tem que Ter e suas motivagBes para a participacdo nas producgdes fotograficas da
plataforma, obtendo respostas ao objetivo especifico de item c. Por fim, uma
investigacdo sobre as perspectivas do sujeito sobre a fotografia e a comunicacéo
publicitaria para melhores representacdes da comunidade LGBTQ+ nestas
ferramentas, discutindo o Ultimo objetivo especifico deste trabalho.

O roteiro organizou-se da seguinte maneira:

ROTEIRO DA ENTREVISTA

1. Dados iniciais: nome, idade, raca, género e orientacao sexual

2. Conte sobre sua trajetéria enquanto sujeito LGBTQ+.

3. Como vocé percebeu sua orientacao sexual/de género?

4. Qual foi sua aceitacao frente a essa situacéo?

5. Como vocé percebe as pessoas ao seu redor com sua orientagdo?

6. Vocé atua em algum coletivo ou projeto de luta pelos direitos LGBTQ+?

Para vocé, qual a importancia de coletivos na luta pelos direitos LGBTQ+s?

8. Para que vocé acha que serve a publicidade?
Como vocé percebe a atuacao da publicidade para a sociedade?

10. Vocé lembra de alguma peca publicitaria com representacdo LGBTQ+? Alguma te marcou
por gostar ou odiar a forma de representacio?

11. Essa pega teve representacdo positiva ou negativa?

12. Como vocé avalia a presenca de LGTQ+s na publicidade?

13. Como vocé conheceu o Tem que Ter?

14. Vocé sabe o que sdo bancos de imagens?

15. Vocé acha importante a representacdo em bancos de imagens para a publicidade?

16. Quais foram suas motivacdes para colaborar com o projeto?

17. Como sujeito LGBTQ+, qual foi a importancia de sua participagdo no banco de imagens

Tem que Ter?

18. Como vocé acha que poderiamos ter melhores representacbes na fotografia e na
comunicacao publicitaria?
19. Quais iniciativas bancos de imagens poderiam ter em prol de melhor representatividade?

20. E as marcas e agéncias?

5 A REPRESENTATIVIDADE PARA OS SUJEITOS NAS FOTOGRAFIAS
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Em cinco entrevistas semi-abertas, puderam ser obtidos os resultados que
serdo analisados e comentados nas préximas laudas. Contatados através de redes
sociais, houve grande disponibilidade dos sujeitos abordados para marcar 0s
encontros online, e as entrevistas foram realizadas pela plataforma Zoom, com
duracdo de 30 a 45 minutos. A escolha dos participantes se deu por uma breve
triagem dos modelos que tiveram o minimo contato comigo nas producdes, além de
construir um grupo de entrevistados oriundos de diferentes comunidades dentro da
sigla LGBTQ+, possibilitando-me obter resultados e discussfes diversas.

As entrevistas aconteceram entre os dias 04 e 15 de setembro de 2020. Os 5
entrevistados colaboraram com diversas respostas ricas em informacdes e debates
excepcionais, alcancando os objetivos da pesquisa ao investigar as percepcdes de
sujeitos LGBTQ+s acerca da representatividade em fotografias e comunicacdes
publicitarias.

Os participantes foram contatados e aceitaram participar da pesquisa
mediante assinatura de um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE),
gue consta no apéndice deste trabalho. Conforme informado aos participantes no
TCLE, seus nomes verdadeiros foram preservados, utilizando nomes ficticios
escolhidos pelos préprios participantes de modo a preservar o seu anonimato. Dessa
forma, uma tabela foi criada para conhecer e entender o perfil de cada entrevistado,
contendo o nome ficticio, idade, raca, identidade de género e orientacdo sexual, a

partir das informacdes fornecidas por eles.

Quadro 1: Informacgdes dos entrevistados
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NOME IDADE RACA IDENTIDADE ORIENTA(;AO
DE GENERO SEXUAL
Carmilla 23 anos branca mulher cis lésbica
King 45 anos preto homem trans | hétero
Luana*® 23 anos branca - -
Hilda 21 anos negra mulher cis lésbica
Pabllo Vittar 24 anos negro homem cis gay

A partir deste quadro, pode-se organizar descricdes e sintetizacbes acerca
das respostas dos entrevistados, que serdo comentadas nas proximas péaginas.
Dessa forma, a analise a seguir esta estruturada segundo o formulario de entrevista

gue esta conectado com 0s objetivos especificos.

5.1 Trajetorias e vivéncias

Conforme o roteiro das entrevistas, foi solicitado aos entrevistados que
contassem sua trajetéria, desde sua descoberta como sujeito LGBTQ+ até sua
aceitacdo e das pessoas ao redor. Quatro dos entrevistados afirmam que
comecaram a perceber sua orientacdo sexual desde a infancia, entendendo sua
forma de ser no decorrer da adolescéncia, de maneira diferente ao “comum” que
sempre foi apresentado, em suas criacdes e aos seus arredores. Para King, sua
identidade de género discordante do género biolégico tornou-se uma questdo na
adolescéncia, levando muitos anos de duvidas.

Para 4 dos 5 entrevistados, as percepcdes sobre a orientacdo sexual e
identidade de género passaram por perguntas, respostas e muitas descobertas para
gue houvessem certezas sobre seus modos de ser e viver, engquanto sujeitos
LGBTQ+.

E muita aquela coisa que todo mundo fala, né? Tipo, basicamente a gente
sempre sabe desde crianca, entdo desde crianca eu entendia que tinha

alguma coisa, entre aspas, “errado” comigo, porque era completamente
diferente de como era minhas amigas, de como era 0s meus primos, as

% A entrevistada Luana preferiu ndo mencionar, na entrevistas, essas duas dimensdes.
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minhas primas. Mas tu € muito novo, né? Entéo, tipo, tu vai seguindo a vida.
(HILDA)

No trecho acima, a entrevistada afirma que “vai seguindo a vida”. Muitas
vezes, por medo de preconceito, essa € uma forma que os sujeitos LGBTQ+ agem,
como Pabllo Vittar, que afirmou: “era 0 meu medo de que isso transparecesse e que,
claro, € um resultado de uma pressao, né? De uma opressao, né?”. Por outro lado,
Carmilla teve um entendimento de sua orientacdo tranquilo, tanto por sua parte
quanto por seus familiares.

Grandes motivos pelos quais as descobertas de uma orientacdo sexual ou
identidade de género diferente do padrdo foram tratadas como tabus pelos
entrevistados, s80 a opressdo e 0 preconceito que estas formas de ser passam na
sociedade. Como discutido no subcapitulo 2.1, a forma de viver da comunidade
LGBTQ+ sempre foi vista como pecaminosa e errada, conforme Dover (2007) e
Bimbi (2017). E o passar dos anos pouco mudou a forma de pensar da sociedade,
exigindo tentativas de ocultar ou até apagar orientacdes e identidades dos individuos
LGBTQ+s.

Para modificar a realidade de opressdo que vivemos, todos os participantes
consideram que a existéncia de coletivos e projetos de luta é muito importante.
Fazendo sua parte nessa luta, Pabllo Vittar participa de coletivos como G8-
Generalizando e faz parte da organizacdo da Parada Livre de Porto Alegre. King
coordena um projeto que atua em prol dos direitos LGBTQ+, enquanto Carmilla atua
nas redes sociais e na divulgacdo do projeto CINESAPA*'. Luana também atua em
diversos pilares em relacdo a diversidade, principalmente para impulsionar a
participacédo da pessoa com deficiéncia.

Estas iniciativas que Iutam contra o preconceito e buscam melhores
condi¢cBes para a comunidade LGBTQ+ sdo de imensa importancia, uma vez que
tém potencial de transformar pensamentos da sociedade, como o exemplo da
resisténcia de 1969 no Stonewall Inn, descrita por Calixto (2015) na pagina 15.
Esses movimentos tornam-se essenciais na luta pelos direitos LGBTQ+.

Posto isso, através das ferramentas midiaticas como a Internet, torna-se
muito mais facil fazer com que narrativas atinjam maiores quantidades de pessoas,

como descrito na pagina 19. Os movimentos em prol da comunidade LGBTQ+, desta

37 Coletivo de cinema e eventos sobre lesbianidade, em Porto Alegre.
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forma, também funcionam como possibilidades de representacdo midiatica, visto que
entregam discursos a diversos publicos e influenciam em novas formas de pensar da
sociedade.

Quando perguntados para que serve a publicidade, Carmilla afirmou haver
dois focos: a venda e uma segunda camada que “...molda a sociedade, a forma que
tu vai vender um produto, tu vai entrar na cultura daquela sociedade...”. Enquanto
King também afirma que serve para consumo, mas também para tendéncia, mas
que tudo gira em torno de capital. Luana ja afirma que a publicidade vem da
comunicacao, e que independente de uma forga de capital, a comunicacgéo existe e a
publicidade serve para conectar narrativas, que sdo necessidades humanas. “Ui,
capitalismo” é a visado principal de Hilda, que também entende que a publicidade
aproxima as marcas dos clientes, que se identificam com elas. Por fim, Pabllo Vittar
considera o sentido literal da palavra e vé como um ato de tornar publico, é a
comunicacdo entre uma organizagao e seu publico.

Todas as respostas, mesmo que pessoais, concordam com 0s sentidos de
publicidade trabalhados na pagina 21 através de Rocha (2006), quando assumem o
poder de comunicar a diversos publicos que a publicidade tem, além de representar
realidades, buscando gerar identificacbes. Sobre a atuagdo da publicidade
atualmente na sociedade, de uma forma geral, os participantes percebem uma
pequena mudanca na forma de alinhar-se as comunidades com as quais a

publicidade quer dialogar:

Hoje eu acho, e ai olhando bem pro cenario atual, t&? Porque ainda assim a
publicidade, o objetivo dela € vender e ponto. Mas eu acho que a
publicidade ela t4 passando por um grande desafio de se reinventar, né?
Porque até entdo a gente trabalhava, a gente criava coisas em cima de
personas que ja, enfim, ja estabelecidas. E hoje ndo, o que a gente ta
procurando é pessoas reais, né? Inspirar e criar em cima de pessoas reais
(LUANA)

Sobre a presenca de pecas publicitarias com representacdo LGBTQ+ que 0s
marcou, os entrevistados tiveram dificuldades em lembrar e precisaram de algum
tempo para pensar. Pabllo Vittar ndo recorda de nenhuma comunicagéo publicitaria,
na contrapartida de Carmilla, que recorda de uma peca do ano anterior de uma
operadora de telefonia, que mostrava diversos casais, mais tarde a entrevistada
lembrou-me de que a peca na verdade era da marca Converse*®, King lembra de

uma peca feita por um amigo sobre paternidade de homens trans, de cerca de dois

3 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=vsb981yAMBI
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anos atras. Enquanto Hilda recorda de pecas como a recente de dia dos pais da
marca Natura®® e o polémico comercial de dia dos namorados de O Boticario*, de
um ou dois anos atras. Luana menciona 0s comerciais mais recentes da marca Skol.
Os entrevistados também apontam uma representacdo positiva das pecas que

recordam. Como pode ser visto nos trechos abaixo:

Ah, extremamente positiva. Mesmo quando é pra surtir efeito de, pra gerar
opinido no publico, né, é aquele tiro no, aquele tiro no escuro com bala de
borracha que a marca d&, né, ricocheteando tudo, batendo em todo mundo,
pra ver, pra néo ter, pra ndo ter alvo, né? O alvo é a cabeca das pessoas,
na verdade, sabe? E a livre ideia do pensamento, assim, pra opinar. I1sso é
legal, sabe, nas pecas publicitarias. (KING)

Eu achei positiva, eu realmente achei muito massa. Eu olhei e senti uma
verdadeira representatividade ali. (HILDA)

Foram lembrados alguns programas televisivos e de auditorio no lugar de
pecas publicitarias:

Ver a Vera Verao na Praga é Nossa, ver [...] a Roberta Close na TV, ver a
Nany People na TV, isso me marcou mais do que determinadas campanhas

publicitarias. (PABLLO VITTAR)

Todas as mencdes de pecas com representatividade LGBTQ+ s&o de poucos
anos atras, indo ao encontro a citacdo de Luana na pagina anterior que aponta as
reinvencdes que a publicidade passou a ter recentemente, na necessidade de
conversar com personas fora do padréo social até entdo determinado, uma tematica
discutida por Scherer e Petermann (2018) na pagina 23. Apesar disso, ainda é
pouca a representatividade LGBTQ+ na publicidade, na visdo de todos os
entrevistados.

Completando o objetivo especifico b) identificar a compreenséo dos sujeitos
sobre a representacdo midiatica LGBTQ+, a discussao acerca da representacdo
midiatica que encontramos atualmente também foi levantada nas paginas 23 e 24,
com Scherer e Petermann (2018), juntamente de questdes como a mudanca dos
interesses das marcas, que acompanham as novas exigéncias da sociedade.
Entendendo como pecas midiaticas sdo exibidas a sociedade hoje, diversas
viabilidades entram em debate para maior presenca de representatividade e serdo

discutidas nas proximas laudas.

% Mais sobre a campanha em: https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2020/07/27/com-

thammy-miranda-e-babu-santana-natura-lanca-campanha-para-dia-dos-pais.htm?2
a0 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolDI&feature=emb _title
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5.2 As motivagdes com o Tem que Ter

Nas entrevistas, indaguei aos participantes como eles tomaram conhecimento
do banco de imagens Tem que Ter. Luana disse que é amiga de uma das
idealizadoras, portanto conheceu o projeto ainda no inicio de sua construcao,
fazendo parte do primeiro ensaio fotografico. Pabllo Vittar conheceu por meu convite
a ele e seu namorado a participacdo de uma producéo, enquanto Hilda e Carmilla
foram marcadas em uma postagem em rede social convidando por participantes
voluntarios para as fotografias, bem como King, que posou para fotos através de
convites de amigos que também foram convidados, por contato das idealizadoras, e
conheceu o projeto durante a producéao.

Entender as motivacdes para a participacdo € um dos objetivos especificos
desta pesquisa, por isso questionei o0s voluntarios sobre. O que motivou a
colaboragéo de todos foi a visibilidade e a necessidade de representagéo, enquanto
Luana também viu a importancia de sua representacdo e visibilidade como pessoa
com deficiéncia, por acreditar na mudanca estrutural e enxergar essa possibilidade

no projeto. Para Hilda, suas motivacdes foram as seguintes:

As minhas motivacdes, com certeza, foi que eu, por muito tempo, senti a
necessidade de me ver representada em pecgas, sabe? Nao so6 por fato de,
digamos, usando um exemplo, uma peca de dia dos namorados, ver um
casal LGBT, ver duas mulheres ali se beijando ou se fazendo um carinho,
gualquer coisa. Nao s6 esse fato de que eu tinha essa necessidade e esse
desejo de me ver representada, mas também pelo fato de que, saber que eu
vou estar participando de um negdcio muito incrivel que alguém, vendo a
minha foto, pode talvez se sentir mais confortdvel e talvez se entender
melhor sobre a sua sexualidade e conversar com isso sobre alguém.
(HILDA)

A importancia de uma maior representatividade ressaltada pelos entrevistados
foi discutida anteriormente nesta pesquisa através dos conceitos de representacdo
em Hall (2013), e com Franca (2004), que abordam a representacdo como uma
construcdo que busca se aproximar da realidade, como o exemplo da sociedade que
é constituida de diferentes comunidades sociais e deve ser representada com a
diversidade que a compde.

Quando pensamos a comunicagdo com uma sociedade mdltipla como a
nossa, imediatamente devemos pensar também na multiplicidade de sua
representacdo. A representatividade € uma questdo de identificacdo do publico com
as narrativas as quais este publico deve se reconhecer, e este reconhecimento abre

precedentes para melhores entendimentos dos sujeitos LGBTQ+s sobre si.
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Ao serem questionados sobre a importancia de sua participacdo no projeto,
Luana afirma que foi muito importante, e que chegou a postar em suas redes sociais,
mostrando sua até entdo escondida deficiéncia, e que “da um sentimento de
pertencimento, né, uma coisa que quem € minoria hormalmente ndo sente, se sente
excluida”.

Para King, a visibilidade para ele como artista também €& extremamente

importante, além de considerar:

Eu acho que a gente tA em todos os espacos, entdo é extremamente
interessante e bacana, assim, ter um banco de imagens mostrando o dia a
dia, né? (KING)

E por estar em todos os lugares é que ver-se na fotografia e sentir-se
representado € tdo importante:

Na época a gente saiu em muitas fotos, muitas matérias que foram

divulgadas, na repercussédo, tava a gente, e foi muito legal mostrar pras

pessoas “ai olha s6 mae to na zero hora”, e achei muito interessante ver o

alcance que teve e de certa forma como eu tava podendo ilustrar isso, sabe.
(CARMILLA)

Ah, eu acredito, entdo, a importancia da minha participacao foi de fato poder
ver pecas e me sentir representada, digamos que 100%, porque eu vou
estar me vendo ali. Mas néo sé isso, mas também entender o impacto que
essa foto pode gerar em outras pessoas. Outras pessoas me verem com a
minha namorada pode gerar um impacto na vida delas muito positivo, delas
se olharem e se sentirem representadas. (HILDA)

Os trechos acima ilustram as necessidades de representatividade nas
fotografias e comunicacfes publicitarias para a comunidade LGBTQ+. Em debate
com as discussdes com Monteiro Dias (2019), a presenca de discursos midiaticos
com representacdo LGBTQ+ abre espacos para que a comunidade utilize dessa
visibilidade e atraia atencédo as suas necessidades dentro da sociedade brasileira,
como a quebra de preconceitos e o respeito ao ser LGBTQ+.

Perguntei a todos se sabem o0 que sdo bancos de imagens, obtendo resposta
positiva de todos. Também indaguei se eles acham importante a representacdo em
bancos de imagens para a publicidade. Todos acham extremamente importante e
King acha que é necessério ter mais bancos com representatividade, concordando
com Carmilla. Hilda, Pabllo Vittar e Luana mencionam quase nunca encontrar
imagens representativas, além de Hilda mencionar que “seria muito mais
interessante se a gente tivesse bancos brasileiros que representassem o Brasil de

fato”.

Entdo eu vejo que é super necessario, porque as vezes tu quer fazer um
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post, tu quer fazer uma campanha, e tu simplesmente ndo acha imagens de
boa qualidade pra poder apresentar pra um cliente. (HILDA)

Eu trabalhava com criacdo, e as vezes vocé quer representar, mas vocé
entra nos bancos de imagens e ndo tem ninguém, assim, da forma que, né,
gue nao seja, enfim, fotos j4 usadas ou fotos super estereotipadas, entao
sim. Porque a gente, é onde a gente bebe, né, pra criar. Entdo acho que pra
vocé mudar o que é produzido, vocé vai precisar mudar a matéria-prima, e
um banco de imagens hoje em dia € uma matéria-prima pra publicidade,
entéo sim, com certeza. (LUANA)

As falas dos entrevistados evidenciam uma analise anterior deste trabalho. A
auséncia de imagens representativas foi demonstrada na pégina 48, através de
resultados de pesquisas em bancos de imagens para a palavra “couple”, que
significa casal em inglés, e mostrou poucas imagens com diversidade de género e
orientacao sexual.

Além disso, as considera¢cfes dos entrevistados retomam as discussdes com
Santos (2000) na pagina 40, que cita a atuacado da fotografia como uma narrativa e
uma ferramenta de linguagem, que ganham forca no discurso publicitario. Também
em Souza (2000) a naturalidade é construida a partir da repeticdo das cenas
fotografadas, normalizando o que se vé com mais frequéncia.

A representatividade escassa em bancos de imagens foi avaliada pelo Tem
gue Ter no processo de construcdo do projeto, sendo uma motivacao a necessidade
de mudanca desse cenario. Ao visitar sites de bancos de imagens percebe-se o
padrdo que é entendido como natural: heteronormativo. A existéncia do Tem que Ter
€ uma tentativa de demonstrar que este ndo é o padrdo da nossa sociedade, e a
repeticdo de imagens de sujeitos LGBTQ+s tenta inserir este conceito de

normalidade e quebrar esse padréo ja ultrapassado.

5.3 As possibilidades midiaticas

Neste topico serdo demonstradas as discussfes acerca de possibilidades
midiaticas em prol da diversidade. Em continuidade ao roteiro das entrevistas
realizadas, as ultimas perguntas referiam-se a iniciativas que bancos de imagens,
marcas e agéncias poderiam tomar em busca de representatividade em fotografias e
pecas publicitarias. As questdes estavam conectadas com o objetivo especifico d)
discutir as possibilidades de representacdo midiatica para a comunidade LGBTQ+.

“Como vocé acha que poderiamos ter melhores representacdes na fotografia

e na comunicagao publicitaria?” foi a primeira da ultima seg¢do de perguntas da
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entrevista. Para Luana, as fotografias e campanhas publicitarias devem ser feitas por
pessoas diversas, “porque normalmente quem comanda um ensaio fotografico, e
guem encomenda esse ensaio fotografico e quem produz uma campanha publicitaria
€ sempre um homem branco, idade média, hétero” (LUANA), ela vé a necessidade

de varios olhares diversos para conseguir comunicar para todo mundo.

P&, por que que ndo ouve primeiro a comunidade, como ela quer ser
representada, e ai, a partir disso, produz, né? (LUANA)

King concorda e afirma que as produgdes devem ser feitas “estando dos dois
lados da moeda”, ele afirma que LGBTQ+s precisam ter espa¢co no mercado, ndo
apenas na publicidade, e também menciona que o ramo publicitario € onde mais tem
participacdo LGBTQ+, mas na hora do “vamos ver’ ndo se vé: “Tem que ter espacgos
pra todo mundo”. Ja Carmilla pensa que tudo deve partir de uma visdo de que é
importante representar, que assim o profissional vai sair da zona comum, bem como
Pabllo Vittar, que “...diria que o primeiro passo € escutar, o primeiro passo & prestar

atencao no que as pessoas tao pedindo...”.

Quando tu tem essa visdo de que é importante representar e que ta teu
papel como comunicador, como fotégrafo, como artista, representar uma
parcela da sociedade, eu acho que tu muda um pouco teu foco, e tua viséo,
e tu se torna realmente mais, mais dedicada a essa tarefa. (CARMILLA)

A partir das colocacdes dos entrevistados, € possivel concluir que as
producbes devem ser pensadas, além de comunicar para comunidades minorizadas,
por essas comunidades. A insercdo de profissionais de dentro da comunidade
LGBTQ+ e a abertura para suas opinides € tdo importante quanto levar narrativas
para esses sujeitos. E importantissimo prestar aten¢&o e ouvir 0s sujeitos LGBTQ+,
e estes precisam estar tanto no publico consumidor, como também dentro das
empresas e agéncias, como King e Luana mencionam.

Os entrevistados foram posteriormente indagados quais iniciativas os bancos
de imagens deveriam ter em prol da melhor representacao, e Carmilla levantou uma
iniciativa que alterou os algoritmos de pesquisa no Google da palavra “Iésbica”, que
ocultou resultados pornograficos na busca pela palavra, mencionando também que
através de algoritmos as minorias pudessem ter algum tipo de destaque em
resultados de buscas. Luana também acha importante a acessibilidade em sites e
redes sociais: “porque pra mim nao faz sentido falar de diversidade se as pessoas

nao podem consumir esse conteudo.” (LUANA), e também retoma a necessidade de
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ouvir pessoas LGBTQ+ para produzir conteddos que representem a comunidade.
Pabllo Vittar também enxerga uma necessidade em representar a comunidade
LGBTQ+ em diversas situacdes, e utiliza o exemplo de nem sempre ter que utilizar a

bandeira para ilustrar essa representacao.

Por que a imagem de uma pessoa trabalhando num escritorio vai ser essa?
Branca, magra, né? E heterossexual, presumidamente. Por que que né&o
uma pessoa, uma mulher trans negra, representando também uma pessoa
trabalhando nessa posicdo, né? Eu acho que é uma sensibilidade
importante de se ter pra produzir esses materiais, porque vao ser de uso
multiplo e de diversas formas em diversos lugares. (PABLLO VITTAR)

Hilda também fala de acordo com essa visao:

Tipo, se tu olha aquela foto, tu ndo sabe se, tipo, se elas sdo um casal ou
se elas ndo sao, se elas sdo amigas, se ela é bi, se ela é Iésbica, mas ta ali.
Se ela se olhar, ela vai se sentir representada. Se outra pessoa olhar, vai se
sentir representada. Seja pela forma que ela usa o cabelo, ou a roupa, ou 0
Oculos, tanto faz, sabe? Mas eu acho que a coisa que mais pode agregar é
realmente isso, pegar pessoas diversas fazendo ac¢des muito especificas,
gue se usa muito de banco de imagens dentro da publicidade, e cada vez
agregar mais. (HILDA)

Neste mesmo sentido, King ainda completa que devem haver chamamentos
para profissionais LGBTQ+s trabalharem nestes setores, além de concursos
fotogréficos e de videos. Ele ainda menciona que abrir vagas para a comunidade
LGBTQ+ também abre portas para que as pessoas reflitam sobre a existéncia de
profissionais oriundos da comunidade.

Sobre estas iniciativas em agéncias e marcas, Pabllo Vittar reflete sobre
atitudes de responsabilidade social, como doacdes para projetos e a presenca de
pautas identitarias. E junto com King, Hilda e Carmilla percebe que é extremamente

importante contratar pessoas de comunidades minorizadas.

Porque a questéo €, ndo € so: “Ai, vamos adicionar uma pessoa trans aqgui
pra ser a cota, vamos adicionar uma pessoa negra”. Nao, mas é justamente
poder ter pessoas multiplas, porque todos, tem pessoas de diversas formas
gue séo tdo competentes quanto as pessoas que a gente vé sempre, né, ou
esse padrao de beleza que a gente vé sempre, e de sexualidade, e de
caracteristicas de género. (PABLLO VITTAR)

Hoje a gente vai na internet, entra em varios sites ai de profissionais LGBTSs,
gue pode fazer um levantamento, chamar pra trabalhar, né? O chamar pra
trabalhar ndo vai matar ninguém, né? Teste é teste, todo mundo ta
suscetivel a testes, entdo se nao foi bem vai pra outras, se foi, 6timo,
continua ai. Trabalho é trabalho. (KING)

Luana aponta a necessidade de construir narrativas de normalidade em datas

1113

fora do padrdo, como no Natal, por exemplo: “Ah, vamos fazer uma campanha
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LGBT no més do orgulho LGBT'. Ta, mas e ai, no natal vocé coloca la uma familia
LGBT?".

A fala acima serve como uma critica as formas de comunicac&do oportunistas
de marcas e agéncias, como a pratica do pink money, conceituado na pagina 23,
que apesar de ser criticada como uma prética negativa traz uma parcela de
visibilidade para a comunidade LGBTQ+. Ainda, as criticas sdo possibilitadas como
uma forma de retorno aos comunicadores, como visto em Wottrich, na pagina 24,
com a profusdo de novas tecnologias e as relacdes do campo publicitario com seu
publico-alvo, e por isso proporcionam novas ideias para pensar e novas formas de
comunicar.

Essas novas formas de comunicar abrem espaco para que sejam escutadas
as vozes da comunidade LGBTQ+ e que suas reivindicacdes ganhem visibilidade,

possibilitando espaco para mudancgas em prol dos direitos da comunidade.

6 CONSIDERACOES FINAIS
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Através do desenvolvimento da pesquisa, pbdde-se perceber que a
comunidade LGBTQ+ é historicamente alvo de preconceitos e se torna refém de
uma forma binéaria e heteronormativa de se pensar e agir da sociedade, e isso reflete
0 modo com gue as marcas se comunicam com seus consumidores. Com o trabalho,
foi possivel compreender diversas maneiras com que essa realidade pode ser
modificada.

O problema de pesquisa foi elaborado desta maneira: Como os modelos do
projeto Tem que Ter se sentem representados a partir de sua participacdo no banco
de imagens? Construiu-se, a partir disso, o objetivo geral da pesquisa: discutir, a
partir da vivéncia desses sujeitos, as possibilidades de representacdo midiatica para
a comunidade LGBTQ+ nas fotografias.

A fim de responder o objetivo geral, quatro objetivos especificos foram
concebidos: a) Contextualizar o cenario dos bancos de imagens e do ativismo
LGBTQ+; b) Identificar a compreensao dos sujeitos sobre a representacdo midiatica
LGBTQ+; c) Compreender as motivacdes para a participacdo no Tem que Ter; d)
Discutir as possibilidades de representacdo midiatica para a comunidade LGBTQ+;

Para atingir os objetivos citados acima, foram utilizados alguns processos
metodoldgicos, como pesquisa bibliografica e documental, nos capitulos 2 e 3,
demonstrando os cenarios do ativismo LGBTQ+ e dos bancos de imagens, e
pesquisa semi-aberta com 5 voluntarios que foram modelos para o projeto Tem que
Ter, estruturada no subcapitulo 4.2 e analisada no capitulo 5.

O objetivo especifico a) Contextualizar o cenario dos bancos de imagens e do
ativismo LGBTQ+; teve seu aporte nos capitulos 2 e 3. No subcapitulo 2.1 a
contextualizacdo do historico LGBTQ+ revelou o preconceito que a comunidade
sempre enfrentou pelo padrdo binario e heteronormativo instaurado na sociedade
mundial e brasileira, j& no 2.2 apontou-se o mesmo funcionamento dentro da
comunicacao publicitaria no Brasil e 0 ndo reconhecimento da comunidade LGBTQ+
fica claro por meio de andlises de pecas. Por fim, o subcapitulo 2.3 traz a fotografia
como ferramenta da publicidade e mostra ainda mais a falta de representatividade,
seja em fotografia ou na comunicacéo publicitaria.

Mais adiante, no subcapitulo 3.1, foram apresentados os bancos de imagens
como ferramentas muito presentes na publicidade para a utilizacao de fotografias em

pecas publicitarias, bem como para trabalhos académicos e outros aproveitamentos
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das imagens. No proximo subcapitulo, tem-se o0 conceito de representacéo e o perfil
representativo de uma realidade que as fotografias assumem. Ja em 3.3, mostram-
se o0s esteredtipos utilizados nas fotografias como uma forma de generalizar a
comunidade LGBTQ+ e tornar sua visibilidade rotulada em padrdes estéticos.

No capitulo 4, foi apresentado o banco de imagens Tem que Ter e as
motivacOes de sua criagdo a fim de modificar a realidade em que vivemos, e no
subcapitulo 4.2 iniciou-se a construcdo do processo metodolégico para a
investigacdo dos proximos objetivos especificos. A partir de uma entrevista
semiestruturada, 5 sujeitos foram selecionados ap0s sua participacdo nas fotografias
do Tem que Ter.

Durante as entrevistas, os demais objetivos puderam ser respondidos. O
objetivo b) Identificar a compreensao dos sujeitos sobre a representacdo midiatica
LGBTQ+, foi atendido no subcapitulo 5.1 onde os sujeitos acreditam haver pequenas
mudancas na forma da publicidade dialogar com seu publico, apesar de ainda
verificar-se pouca representatividade LGBTQ+ na representacdo midiatica. No
subcapitulo 5.2, o objetivo ¢c) Compreender as motivacfes para a participacdo no
Tem que Ter é respondido pelos entrevistados que buscam representacéo,
visibilidade e consideram o projeto uma iniciativa muito importante na luta LGBTQ+.

Respondendo ao objetivo d) Discutir as possibilidades de representacao
midiatica para a comunidade LGBTQ+; o subcapitulo 5.3 traz as possibilidades para
melhores representacdes LGBTQ+ na midia, trazendo a necessidade de prestar
atencao e ouvir a comunidade LGBTQ+, inserir sujeitos da comunidade em agéncias
e empresas para que a comunidade LGBTQ+ possa comunicar-se com ela mesma.

Desse modo, todos os objetivos especificos foram atingidos, atendendo ao
objetivo geral. Com isso, também respondemos o problema de pesquisa. Sobre
como os modelos se sentem representados no Tem que Ter, vimos que foi de forma
positiva, 0 que permitiu sensacdes de pertencimento e representatividade.

N&o houveram surpresas nos resultados obtidos, uma vez que esperavam-se
trajetorias vistas como tabus, baixa representatividade nas pecas publicitarias e
diversas possibilidades estruturais para a melhor representatividade. Apesar disso,
as acdes apontadas como possibilidades para melhores representacfes sao acoes a
longo prazo e devem partir de movimenta¢des de um grande niumero de agéncias e

empresas.
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Um dos obstaculos encontrados foi a caréncia de trabalhos académicos sobre
a tematica de bancos de imagens e representatividade na publicidade. A pandemia
do covid-19**, também atrapalhou a execucdo da pesquisa, impedindo o acesso a
biblioteca fisica e 0 encontro presencial com o0s entrevistados. Apesar dos
impedimentos, considera-se a obtencdo resultados satisfatorios através de
entrevistas online e com materiais digitais para pesquisa bibliografica, reconhecendo
0S avangos que a internet e a digitalizacdo nos proporcionam a cada dia.

A construcao do trabalho foi se mostrando agradavel, pagina apés pagina,
uma vez que os objetivos da pesquisa estavam relacionados diretamente com minha
experiéncia de vida e, considera-se que, pesquisar sobre a comunidade LGBTQ+ e
suas representacdes midiaticas, foi uma forma incrivel de abordar uma teméatica que
tanto me agrada. Os aprendizados obtidos com a execucdo da pesquisa S&o
intermindveis, desde o historico de luta LGBTQ+ até as condicbes para futuras
iniciativas em prol da comunidade na publicidade.

O trabalho contribui para a academia sendo uma pesquisa acerca da
comunidade LGBTQ+ e bancos de imagens, que como esta apontado no estado da
arte, ainda é uma tematica escassa no ramo académico. Para o mercado
publicitario, a pesquisa também € util ao utilizar dados qualitativos sobre pessoas
reais, podendo ser aproveitado por agéncias e empresas, e iniciativas podem ser
tomadas para modificar a realidade de preconceito e invisibilidade da comunidade
LGBTQ+.

Finalmente, acredita-se que este tema ainda é pouco debatido, havendo
potencial para muitas pesquisas futuras. E possivel dar continuidade a pesquisa e
investigar se as mudancas ja vistas sao feitas de forma continua na comunicacao.
Além disso, pode-se buscar saber quantos LGBTQ+s trabalham em agéncias e
quantos destes sao cargos de poder. O Tem que Ter também pode ser estudado
mais profundamente. Também podem ser levantados dados acerca da

representatividade em banco de imagens gratuitos e pagos por todo o mundo.
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Vocé esta sendo convidada a participar da pesquisa “Tem que ter
representatividade: as percepcdes de representacdo na fotografia e comunicagao

publicitarias”.

Neste estudo pretendemos identificar, a partir das experiéncias de sujeitos LGBTQ+
que participaram de producdes fotogréaficas para o banco de imagens Tem que Ter,
as possibilidades de iniciativas para a melhor representatividade da comunidade

LGBTQ+ em fotografias e comunicacdes publicitarias.

O motivo que nos leva a estudar este assunto é a baixa representatividade na
publicidade. Buscaremos solu¢cdes para mudar essa realidade a partir das
entrevistas com sujeitos que fazem parte da comunidade e atuaram como modelos

para esta representacao.

Para este estudo adotaremos a entrevista em profundidade como um procedimento

metodoldgico, tendo em média a duracédo de 30 a 45 minutos;

Os riscos desta pesquisa sdo minimos, podendo ocasionar cansago pelo tempo de
resposta as questfes formuladas pela pesquisadora. Como possiveis beneficios
indiretos, € possivel citar: colaborar para a discussdo sobre a falta de
representatividade de minorias na publicidade.

Para participar deste estudo vocé ndo terd nenhum custo, nem recebera qualquer
vantagem financeira. Vocé sera esclarecida sobre o estudo em qualquer aspecto
gue desejar e estara livre para participar ou recusar-se a participar. Podera retirar
seu consentimento ou interromper a participagdo a qualquer momento. A sua
participagcdo € voluntaria e a recusa em participar ndo acarretarda qualquer
penalidade ou modificacdo na forma em que é atendido pela pesquisadora. A
pesquisadora ira tratar a sua identidade de forma a preservar o sigilo das

informacgdes, sendo usadas somente para fins académicos.

Os dados derivados desta pesquisa serdo guardados pelo prazo maximo de 5 anos

e depois descartados pela pesquisadora.
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Os resultados da pesquisa estardo a sua disposicdo quando finalizada. Vocé néo
sera identificada em nenhuma publicagdo que possa resultar deste estudo. Este
termo de consentimento encontra-se impresso em duas vias, sendo que uma copia
sera arquivada pela pesquisadora responsavel e a outra sera fornecida a vocé. Caso
haja danos decorrentes dos riscos previstos, a pesquisadora assumird a

responsabilidade pelos mesmos.
Declaro que concordo em patrticipar desse estudo. Recebi uma copia deste termo de
consentimento livre e esclarecido e me foi dada a oportunidade de ler e esclarecer

as minhas dulvidas.

Porto Alegre, de de 2020.

Nome | Assinatura participante

Nome | Assinatura pesquisadora



