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RESUMO

Este artigo avanca no panorama de pesquisas em Comunica¢do que tratem sobre a
relagdo da minoria LGBTQIA+ com a publicidade. O objetivo proposto ¢ detectar quais
discussdes sdo levantadas no viés publicitdrio e no paradigma da representacdo de
diferentes identidades dentro da sigla LGBTQIA+. O periodo investigado ¢ de 2010-
2019 e apreende teses, dissertacdes, publicagdes em periddicos e anais dos eventos
Compos e Propesq-PP. Este estudo evidencia trés problematicas do campo: a baixa
quantidade de pesquisas na interse¢do das duas tematicas; a preferéncia por escolhas de
objetos em antncios € campanhas, sem exploracdo no fazer e na atividade publicitaria; e
o entendimento de uma representagdo singular do sujeito LGBTQIA+, invisibilizando
identidades com demandas e necessidades proprias.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade; LGBTQIA+; pesquisa da pesquisa; identidade.

Introducio

O desenvolvimento das pesquisas sobre a relagdo entre publicidade e os estudos
queer passa a ter intensidade a partir de 2010. A tese de Tainan Tomazetti,
“Genealogias Dissidentes: os estudos de género nas teses e dissertagoes em
comunicagdo do Brasil (1972-2015)” (2019), constroi uma linha do tempo sobre os
estudos feministas e queer nos PPGs de Comunicac¢do. O autor abrange o periodo de
1972-2015 e demonstra que 8% das 314 pesquisas sobre estudos de género e
comunicacao abordam a publicidade como questdo, com apenas 3 tratando do estudo

sobre a minoria LGBTQIA+*. Mesmo com a crescente mencdo aos estudos e teorias
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4 A sigla LGBT ¢ internacionalmente utilizada para se referir aos individuos Iésbicas, gays, bissexuais, travestis,
transgéneros ¢ transexuais. Neste projeto, sera adotada a sigla LGBTQIA+ na tentativa de abranger orientagdes
sexuais, identidades e expressdes de género que nao estdo representadas diretamente na primeira sigla. Também sera



E) <% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagado

NTER 439 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — VIRTUAL — 12 a 10/12/2020

queer apreendida por Tomazetti, ainda hd lacunas a serem pesquisadas quanto a
representacao da minoria e sua relagdo com a publicidade.

Este artigo apresenta-se como parte da pesquisa de mestrado que investiga a
acdo de consultorias de diversidade LGBTQIA+ no fazer publicitario, em prol da
minoria e das identidades invisibilizadas dentro do grupo. O tema da dissertacdo ¢ a
relagdo entre as praticas publicitarias e a contestacao do sujeito LGBTQIA+ a partir das
consultorias de diversidade. O surgimento de tais iniciativas ao longo da década de 2010
evidenciam que o sentido hegemodnico no campo publicitario e que seus tradicionais
fazeres sdo questionados por novos profissionais que integram o mercado.

Fundamentada na Andlise de Discurso francesa (AD), a partir de Pécheux
(1988), Orlandi (2005) e Indursky (2008), estdo sendo coletadas e analisadas sequéncias
discursivas a partir de entrevistas semiestruturadas anonimas com membros de
consultorias, almejando compreender como os discursos destas iniciativas reconfiguram
o fazer publicitdrio. Também ¢ esperado identificar os obstaculos do modelo
hegemodnico que as empresas enfrentam e as posi¢des-sujeito que elas ocupam na
relacdo de forcas do campo publicitario. Ademais, ao final das andlises, espera-se
entender como as consultorias trazem a minoria invisibilizada para dialogo com marcas
e agéncias de publicidade. Além dos conceitos da Teoria do Discurso, serdao mobilizadas
as transformagdes do meio publicitario (SCHUCH, 2019; WOTTRICH, 2017),
diversidade e identidade (HALL, 2003; SILVA, 2000; WOODWARD, 2014) ¢ relagdes
institucionais de poder.

A pesquisa da pesquisa tem o objetivo de sintetizar e discutir a producao
académica realizada, propondo um olhar geral sobre os resultados alcangados e sugerir
caminhos ainda ndo percorridos (FERREIRA, 2002). Por isto, pretende-se avancar a
compreensao do panorama realizado por Scherer e Petermann (2019), somando bases de
dados de periodicos e dois eventos - Compos € Propesq-PP, com o objetivo de ampliar o
quadro de pesquisas e analisar por qual viés estudam o campo publicitario e como
compreendem as identidades dentro da sigla LGBTQIA+. Ancorado em Jiani Bonin,
este trabalho também se direciona para pesquisadores em busca de delimitacdes de

pesquisa, pois objetiva permitir um contato com a produgdo e os avangos realizados até

utilizada a palavra queer como sindnimo. Fonte: Manual de Comunicagdo LGBTI+, disponivel em
http://www.grupodignidade.org.br/wp-content/uploads/2018/05/manual-comunicacao-LGBTIL.pdf, acesso em 15 de
setembro de 2020.
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o momento, para que se considere o que ja foi alcancado e busque “efetivamente

avangar com e a partir deles” (2006, p. 34).

Caminho Percorrido Para A Evolucdo Do Panorama

A pesquisa de Tainan Tomazetti (2019) e o artigo de Anderson Scherer e Juliana
Petermann (2019b) sdo os estudos de pesquisa da pesquisa publicados mais proximos ao
periodo de escrita deste texto. Apesar de a pesquisa necessitar de constantes
atualizagdes - ainda mais necessarias em um momento de efervescéncia de pesquisas
sobre a minoria LGBTQIA+, como o primeiro autor aponta (p. 157) - verifica-se que ha
um mapeamento das teses e dissertagdes em Comunicagdo e Estudos Queer até 2015.
Scherer e Petermann, por analisarem especificamente a publicidade como tematica,
avancam para outras areas do conhecimento, trazendo trabalhos da area de Letras que
estudam a relagdo publicidade e homossexualidade, com recorte até 2018. Portanto, este
artigo ja parte de uma base construida de pesquisa da pesquisa, permitindo que a analise
sobre o viés publicitario e as identidades seja aprofundada.

O empenho teodrico das pesquisas que abordam a minoria LGBTQIA+ tem
ocorrido pelo paradigma das identidades e representacdes. De acordo com Tomazetti,
“as relacdes de género e sexualidade sdo dimensionadas em analises centradas em
frentes que dialogam com as politicas do reconhecimento, da visibilidade e da
identificacdo” (2019, p. 151). Logo, percebe-se que ha um campo em comum sendo
desenvolvido pelas pesquisas que problematizam as representagdes sociais ¢ midiaticas.
Apreende-se também a baixa aderéncia a investigacdo do cruzamento entre a
publicidade e os estudos de género e sexualidade. Quando aproximamos o olhar aos
estudos queer, notam-se apenas dois trabalhos na genealogia realizada por Tomazetti’.

Scherer e Petermann (2019b), a partir de seus estudos e objetivos, apontam sete
pesquisas que dialogam entre a publicidade e os estudos queer. Das investigacdes
selecionadas, apenas trés conversam diretamente com a minoria LGBTQIA+, sendo

duas jé citadas por Tomazetti € uma ndo citada por pertencer a area de Letras®.

5 “As representagdes das homossexualidades na publicidade e propaganda veiculadas na televisdo brasileira: um
olhar contemporaneo das tltimas trés décadas” (2008), de André Iribure Rodrigues e “Imagens e Corpos Sujeitos: A
Sexualidade na Campanha Publicitaria Be Stupid” (2012), de Douglas Menegazzi. A ultima citada serd analisada ao
longo deste artigo por pertencer ao recorte de periodo. Foi considerado incluir a dissertagdo “O andrégino na
fotografia de moda: Corpo, Género e Indefini¢des” (2015), de Anelise W. Molina. Porém, apesar de analisar a moda,
avaliou-se que ndo ha uma base tedrica que permita compreender o trabalho diretamente no aspecto publicitario.

6 “O espetaculo semiotico da publicidade que ndo diz seu nome: Aspectos da tematica homossexual na publicidade
brasileira” (2003), de Adriana Tulio Baggio.
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A partir de seu estado da arte, os autores consideram, em consondncia com
Tomazetti, que as pesquisas nas tematicas LGBTQIA+ e publicidade ainda estdo em
carater incipiente e notam que “¢ dificil avaliar uma tradi¢do tedrica metodoldgica entre
essas pesquisas” (SCHERER; PETERMANN, 2019b, p. 14). E possivel perceber que ha
uma tendéncia pela andlise semidtica, diferente dos estudos entre LGBTQIA+ e
teledramaturgia ou jornalismo, em que se percebe uma propensdao aos estudos de
Recepgao e Analise de Contetdo.

Com estas duas pesquisas de estado da arte como pontos iniciais, tomou-se a
decisdo de ampliar o quadro de pesquisas de ambas, com uma busca em periddicos e
anais de eventos que auxiliassem na compreensao de como ¢ a abordagem de
identidades e do campo publicitario. Logo, empenhamos uma pesquisa da pesquisa de
abordagem qualitativa mapeando publicacdes que investem no cruzamento entre o
campo publicitario e a comunidade LGBTQIA+ entre 2010 e 2019.

A primeira busca, por teses e dissertagdes, foi realizada no Banco de Teses e
Dissertagdes Capes’, no Google Académico® e na Biblioteca Digital Brasileira de Teses
e Dissertagdes’. Tomazetti (2019) aponta como a perspectiva queer “entra sem ser
convidada” (TOMAZETTI, 2019, p. 146) nas pesquisas de PPGCOMs a partir de 2010
ao lado de conquistas politicas importantes, como a eleicdo de Jean Wyllys, deputado
abertamente gay e a permissao do casamento civil entre pessoas do mesmo género.

Nos trés sistemas de dados, buscou-se por pesquisas que tenham as palavras-

»10 o entdo realizou-se a leitura dos

chave “LGBT”, “Homossexualidade” ou “Queer
titulos, resumos (e, em alguns casos, referéncias bibliograficas) para classificar se o
trabalho dialogava: (1) com a publicidade - buscando mengdes aos termos
“Publicidade”, “Publicitaria”, “Advertising”, “Antncio”, “Campanha Publicitdria” e
similares e (2) com o conceito de identidade - buscando encontrar o termo
“Identidade”, “Identidades”, meng¢des aos Estudos Culturais ou a autores como Stuart

“

Hall e Kathryn Woodward. Foram encontradas trés produgdes: “Imagens e Corpos
Sujeitos: A Sexualidade na Campanha Publicitaria Be Stupid”, dissertagdo no PPG em

Comunica¢do Visual da Universidade Estadual de Londrina (UEL), por Douglas Luiz

7 http://bancodeteses.capes.gov.br, acesso em 19 jan. 2020.

8 https://scholar.google.com.br, acesso em 19 jan. 2020.

9 http://bdtd.ibict.br/vufind/, acesso em 19 jan. 2020.

10 Inicialmente, utilizou-se o termo “LGBT” no campo de pesquisas, entdo aplicando os filtros de Area de
Conhecimento. Porém, sentiu-se falta de algumas pesquisas (inclusive, citadas por Scherer ¢ Petermann na busca).
Por isso, foram incluidos os termos “Homossexualidade” e “Queer” a partir de Iribure (2015), que compreende estes
termos como sindnimos de minoria LGBTQIA+.
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Menegazzi (2012); “A homoafetividade na publicidade: um estudo de recepgdo”,
dissertagdo no PPG em Comunicagdao da Universidade Federal de Sergipe (UFS), por
Flavio Costa de Mendonga (2018); e “Outvertising — a publicidade fora do armario:
Retoricas do consumo LGBT e Retoricas da publicidade lacra¢do na
contemporaneidade”, tese no PPG em Comunicagdo da Universidade Federal de
Pernambuco (UFPE), por Leonardo Pinheiro Mozdzenski (2019).

A segunda parte da pesquisa da pesquisa, desta vez com enfoque em revistas, foi
realizada no Portal de Periddicos da CAPES'' e na base Scielo'?, a partir das mesmas
palavras-chave citadas anteriormente, buscando as palavras “LGBT”, “Queer” ou
“Homossexualidade” tensionadas ao tema da Publicidade. Foram localizados trés
artigos: “Midia alternativa e diversidade cultural/sexual no Brasil”, de Wilton Garcia
(2010); “A tematica homossexual na publicidade de massa para publico gay e ndo-gay:
conflito entre representagdo e estereotipos”, de Adriana Baggio (2013); e “Advergay:
do armario ao comercial de O Boticario”, de Jorge Tadeu Borges Leal (2016).

Apesar da praticidade de acesso as pesquisas pela Internet, ha uma limitagdo de
pesquisas da pesquisa em periddicos, devido a baixa indexacdo em bases de dados,
tornando impossivel compilar todo o universo de estudos referente a dimensdo
publicitaria em um artigo. Logo, ha um risco de que nossa busca nao tenha localizado
todos os trabalhos de periddicos relevantes na tematica.

A terceira busca, entdo com foco em artigos publicados em eventos, foi realizada
nos anais do Encontro Anual da Associagdo Nacional dos Programas de Pés-Graduacao
em Comunicacio (Compods) em todos os GTs” e no Encontro Nacional de
Pesquisadores em Publicidade e Propaganda (Propesq PP)'* a partir das palavras-chaves
utilizadas previamente. O primeiro evento foi escolhido por condensar as principais
pesquisas dos PPGs em Comunicagdo, enquanto o segundo foi selecionado por ser o
principal evento nacional de pesquisadores em Publicidade e Propaganda. Nenhuma
pesquisa foi encontrada nos anais da Compds e dez pesquisas foram localizadas nos
anais da Propesq PP, conforme tabela 1. E importante notar que uma pesquisa foi

localizada em 2011, enquanto as outras nove foram encontradas apo6s 2016:

11 https://www.periodicos.capes.gov.br/, acesso em 01 set. 2020.

12 https://www.scielo.org/, acesso em 01 set. 2020.

13 https://www.compos.org.br/anais_encontros.php, acesso em 15 set. 2020.
14 https://www.abp2.org/e-books, acesso em 15 set. 2020.



> & Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagado
X

NTER 439 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — VIRTUAL — 12 a 10/12/2020
NTER

Tabela 1 - Lista de artigos publicados na Compoés e na Propesq PP entre 2010 ¢ 2019
com a tematica de Publicidade e Minoria LGBTQIA+.

Titulo Autor

O percurso do prazer homossexual: uma analise semiotica da publicidade do ) ) .
. Adriana Tulio Baggio
preservativo Prosex (2011)

Entre as representagdes e as repercussdes das homossexualidades: uma analise o
o ) ) André Iribure
da publicidade veiculada na TV aberta e seus desdobramentos na rede social
(2016)

Um panorama dos estudos LGBT nos programas de Pds-graduagdo em

Rodrigues

. . . .. Lucas Lazarin e André
Comunicac¢ao Social no Brasil: um olhar sobre a area de publicidade e rib
ribure
propaganda (2016)

Estudos de género ¢ da sexualidade na publicidade e propaganda brasileira: as .
N . o L . André Iribure
representacdes das homossexualidades em antncios publicitarios televisivos ¢ o )
. Rodrigues
engajamento com as marcas (2017)

“Personas sexuais” para uma abordagem comunicacional das
Renato Gongalves

representacdes LGBT na publicidade. Um estudo de caso (2017)

Anderson Alves
Capital Cultural e Diversidade de representagdes na publicidade (2018) Scherer e Juliana

Petermann

Quando as publicidades sexo-diversas tocam o real: a voz e a visibilidade queer )
. . Leonardo Mozdzenski
na publicidade-documentario (2018)

As Representagdes LGBTQIA+ ¢ os seus engajamentos, entre a TV Aberta ¢ o | André Iribure

Facebook: um observatorio do estado da arte na publicidade brasileira (2019) Rodrigues

. . . Arthur Henrique
As diferentes representagdes nas narrativas publicitarias do més do Orgulho de

2018 (2019)

Monteiro Silva e Fabio

Hansen

Reverberacdes da politica na publicidade: discursos sobre diversidade sexual em|Monica Machado e

campanhas online (2019) Alize Oliveira

A quarta e ultima fase se configurou na inclusdo de certas publicacdes na qual ja
haviamos tomado contato prévio por meio de indicagdes de disciplinas, orientador e
buscas paralelas, mas ndo foram localizadas nas fases acima. Por serem pesquisas
pertinentes & constru¢do de um panorama, tomamos a decisdo de adiciona-las na
analise: “A genealogia em uma analitica do poder: articulagoes e contrastes na
representa¢ao LGBT publicitaria”, de Anderson Scherer e Juliana Petermann (2019a),
publicado na Revista fcone; “Reflexées sobre comunicacéo e diversidade sexual e de
género”, livro organizado por Clovis Teixeira Filho, publicado pela Editora Syntagma

(2019); e “Representacdo da Diversidade LGBTQIA+ na publicidade: Transformagoes
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na pratica”, de Anderson Scherer (2019), publicado no livro Nés da Propaganda,

organizado por Juliana Petermann, Arion Fernandes e Lucas Schuch.

Analisando os Estudos Sobre o Viés da Publicidade

J4 nesse momento & possivel perceber a lacuna nos estudos de Comunicagao
sobre a publicidade - principalmente quando tensiona-se com os estudos sobre a minoria
LGBTQIA+. Tomazetti (2019) havia sinalizado neste sentido e, mesmo com o crescente
niumero de pesquisas sobre o movimento desde 2015, ainda ndo se percebe uma
evolugio nos estudos de publicidade quanto a essa abordagem. E possivel perceber tal
tendéncia crescente das pesquisas na interseccdo entre publicidade e minoria
LGBTQIA+ quando observamos os anais de eventos. Em sua edi¢do de 2019, a Propesq
PP - Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda® passou a ter
um GT de “Publicidade, género e sexualidade”, assim como uma mesa de discussdo
com o tema “As marcas, publicidade e propagabilidade nas questdes de géneros”.
Apesar de nao localizar pesquisas nessa interface nos anais da Compds, um GT de
“Comunicagdo, géneros e sexualidades” foi estabelecido em 2018, mostrando esse
fomento e interesse nas tematicas.

As dissertagdes e tese mencionadas na primeira fase da pesquisa tomam o viés
do produto publicitdrio como objeto de andlise. A pesquisa de Menegazzi (2012)
seleciona pecgas publicitarias da campanha Be Stupid, da marca Diesel, e analisa a partir
dos conceitos da Andlise de Imagem de Vilém Flusser. Mendonga (2018) também se
ocupa de campanhas, utilizando o estudo de recep¢ao como metodologia para verificar a
percepgao do publico sobre casais homoafetivos nos antincios. O estudo mais recente,
de Mozdzenski (2019), se apropria dos aportes tedricos-metodoldgicos da Retorica, da
Linguagem publicitaria, da Antropologia do consumo, da Analise do Discurso e dos
Estudos Culturais para analisar qualitativamente em torno de 17 pecas de publicidade
para investigar o fendmeno do Outvertising, uma tendéncia publicitdria contemporanea
de campanhas desconstrucionistas e representativas de minorias da comunidade
LGBTQIA+. Como pode-se notar pelas mengdes acima, hd uma propensdo da
perspectiva do consumo, da recepcao e da analise dos produtos publicitarios. Nas trés
pesquisas, ndo ha uma investigagdo aprofundada sobre os processos e a atividade

publicitaria que coloca essas pegas no ar.

15 Site com mais informagdes sobre a Propesq PP disponivel em https://www.abp2.org/histrico-abp2, acesso em 27
de agosto de 2020.
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Com essa visdo como base, percebe-se que os artigos da intersec¢do publicidade
e LGBTQIA+ também se inclinam a tomar este rumo. Trés dos quatro trabalhos de
periddicos e nove dos dez selecionados de anais recorrem aos conceitos de
representatividade e visibilidade para analisar campanhas publicitarias. Apenas um dos
artigos de eventos ndo explora esse caminho porque tem como objetivo tracar um
panorama dos estudos LGBTQIA+ na Comunicagdo, com foco na publicidade. O artigo
de Scherer (2019) e de Scherer e Petermann (2019a) também tragam outros caminhos. A
publicagio na Revista Icone segue pela otica das relagdes de poder em que a
representacdo LGBTQIA+ na publicidade € o objeto principal e o capitulo do livro “Nés
da Propaganda” expde sobre a representacao da minoria em consultorias de diversidade,
atrelado as transformagdes que ocorrem no meio publicitério.

Percebe-se entdo tal lacuna. Os pesquisadores fazem a andlise por dois viéses:
primeiro, pela linha das pesquisas que estudam o produto publicitario em si e, num
segundo momento, daquelas que questionam as praticas publicitarias diante do publico
LGBTQIA+. Nesta parte, nenhuma das dissertacdes das praticas publicitarias
selecionadas fazem a relagdo direta com a minoria, apenas tangenciado a tematica. Nao
ha um histérico construido e nem uma tendéncia de estudos que investigam a acdo das
identidades e dos sujeitos LGBTQIA+ no fazer publicitario. Essa provocagdo, no
entanto, se faz necessaria quando resgatamos a publicidade, enquanto produtora de
sistemas simbdlicos de representacdo social, como um pilar importante na formacao de
identidades e da representacdo midiatica de minorias - sejam diferenciadas por
identidade de género, etnia, religido, orientagao sexual, entre outras (Rocha, 2006; Hall,
2003). O processo de criagdo de narrativas publicitarias analisadas pelos estudos passa
pelo sujeito publicitario - que ¢é, além de produtor, um consumidor e um representante
de pautas identitarias. Por isso, emerge a importancia de trazer um outro olhar sobre o
campo publicitario - desta vez, a partir da dimensao dos produtores publicitarios - € a

minoria LGBTQIA+.

Analisando a Abordagem das Diferentes Identidades LGBTQIA+

A partir dos anos 2000 hd uma efervescéncia nas investigacdes sobre
homossexualidades e comunicacdo, comumente mediadas pelos conceitos de

identidades e representacao. Como Tomazetti expde, as “investigagdes, de forma geral,
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concentram seus objetivos em pormenorizar as representacdes midiaticas elegidas pelos
objetos de estudo a fim de refletir como essas mesmas representacdes operam ou
constroem identificacdes e processos de constituicdo de identidades ligadas a género e
sexualidade” (2019, p. 141).

Porém, percebe-se que a construcdo de identidades trabalhadas nestas pesquisas
partem majoritariamente da homossexualidade masculina ou de uma identidade
LGBTQIA+ como um movimento Unico, como se a sigla pudesse falar por todas as
identidades dentro de si mesma. Desde 2005, ha o surgimento de pesquisas sobre as
identidades trans e lésbicas, entretanto ha uma raridade nas pesquisas que versam com
identidades além da sigla LGBT - importante mencionar também que nem a propria
sigla est4 preenchida de trabalhos, visto a escassez nas pesquisas que dialogam sobre a
comunicacao e a bissexualidade.

Dentro do movimento LGBTQIA+, essa tensdo também ¢é percebida. H4 uma
critica de ativistas e académicos queer ao movimento tradicional por demandar politicas
publicas que abarcam prioritariamente os homossexuais, invisibilizando as questdes das
outras identidades sexuais e de género, inclusive citando a forte defesa do casamento
homoafetivo como uma assimilacao a cultura heteronormativa.

Este paradigma das identidades continua sendo explorado além do periodo
recortado por Tomazetti e, como ele menciona, a investigacdo das representacdes
sociais das identidades nos objetos mididticos escolhidos ¢ uma “tendéncia teérica do
campo” (2019, p. 151). A partir das pesquisas observadas na comunicacao, percebe-se
que ha um espaco a ser preenchido nas pesquisas que estudam a construcdo das
identidades LGBTQIA+ na publicidade.

A dissertacdo de Douglas Menegazzi, “Imagens e Corpos Sujeitos: A
Sexualidade na Campanha Publicitaria Be Stupid” (2012), analisa a campanha Be
Stupid, da Diesel, marca conhecida por sua ousadia e pela retratacao de sexualidades na
publicidade'®. A pesquisa objetiva questionar “como ocorre a representagdo da
sexualidade do sujeito na contemporaneidade pela imagem publicitaria” (p. 10),
trazendo para a discussdo o papel da publicidade na formagdo representativa desses

géneros que ndo se encaixam na heteronormatividade.

16 Menegazzi apresenta um breve historico da marca Diesel no capitulo 4.2, referindo-se que a marca “se inscreve
dentro deste cenario mais ousado ¢ de mensagens publicitarias chocantes e incomuns” (p. 104). Inclusive, o autor cita
que a escolha da campanha Be Stupid se deu pela utilizagdo dos géneros sexuais nas imagens que “em primeira
instancia, nos pareceu ousada e, até mesmo, mais politizada” (p.142).
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A partir da discussdo tedrica, Menegazzi trabalha as “identidades de gé€nero na
contemporaneidade” (p. 13), ressaltando que ha uma “condi¢do imagética da
representatividade do corpo e da significacdo” (p. 14) e levanta os conceitos da
binaridade, heteronormatividade e género inteligiveis. Durante o texto, percebe-se uma
busca em como os anuncios analisados podem transpassar esses conceitos, trazendo a
representacao de outras “sexualidades” - importante notar também como Menegazzi
utiliza esta palavra para fazer men¢ao a minoria LGBTQIA+.

A andlise do autor, realizada por meio da Analise da Imagem de Flusser, traz
resultados especificos sobre a pretensa ousadia da campanha, mas também mostra
alguns aspectos quanto a representacao de sexualidades. Menegazzi aponta que o apelo
homoerotico dos antncios “serve para ressaltar aspectos heteronormativos de uma
sociedade condicionada ao binario sexual biologico e na valorizagdo apenas dos géneros
inteligiveis” (p. 133). O autor também critica como a potencialidade dessas pecas
publicitarias ndo ¢ utilizada, reduzindo o sexo, género e corpo apenas ao produto,
impedindo alcangar uma mensagem que reverbere além da compra. Ele verifica que a
representacdo de sexualidades pelos corpos fora do eixo da binaridade utilizam a
estética homoerotica para privilegiar o fetiche e o machismo no ato sexual ou agindo
por meio dos elementos textuais para trazer condi¢cdes cOmicas e irOnicas para o
anuncio. O autor reconhece que hd “ganhos conceituais, como o da propria presenga
incomum na mencao de alguns géneros” (p. 144), mas que a campanha nao atinge uma
profundidade para discutir questdes de sexualidade e género.

A dissertagdo de Flavio Mendonga, “A homoafetividade na publicidade: um
estudo de recepcdao”, (2018) ndo elabora sobre as diferentes identidades e faz uma
tentativa de encaixar todas em “homoafetividade”. O objetivo da pesquisa ¢ estudar a
recepgdo do publico jovem acerca de pegas publicitarias que apresentam referéncias a
homoafetividade, com o recorte de jovens de 18 a 24 anos, na cidade de Aracaju,
Sergipe. A analise ¢ realizada a partir dos Estudos de Recepcdo de oito anlncios
veiculados entre 2008 e 2017. No desenvolvimento do texto, ndo hd mengdo as
identidades ou representacdes que sdo apresentadas nos comerciais.

Na construgdo tedrica da dissertacdo, ha um breve didlogo com teorias que
versam sobre as diferentes identidades LGBTQIA+, porém estas diferenciagdes dentro
da sigla ndo sdo o foco da andlise. Mesmo assim, ¢ possivel verificar informacdes

relevantes acerca dessa representatividade. Em sua entrevista com jovens sobre a
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homoafetividade na publicidade, hd a percep¢do de que as pecas publicitarias ainda ndo
passam uma representatividade completamente satisfatoria e que “esperam que com o
tempo essa representacdo passe a ser mais real, e menos do modelo heteronormativo”
(p. 110). Ha também um entendimento que “a sociedade ainda estd muito fechada a
ideia do homossexual” (p. 111) e que esse motivo traria um numero menor de
representacdes € também menos realistas.

Em suas consideracdes finais, Mendonca destaca que os outros produtos da
midia, como a teledramaturgia e o cinema, ja trabalham com a representacdo de “um
personagem homossexual, ou até inserindo outros grupos do movimento LGBT, como
os transexuais” (2018, p. 112). E interessar verificar que a propria 4rea de pesquisa da
comunicacdo tem estudado com mais afinco essas representacdes de outras identidades
LGBTQIA+ nas novelas, filmes e, inclusive, no jornalismo. Durante a pesquisa
realizada para este artigo, foi possivel identificar uma numerosa quantidade de artigos
sobre diferentes identidades (desde a bissexualidade, a transexualidade, a nao-
binaridade, entre outros). Tomazetti aponta que 29% tem como objeto o jornalismo,
17% tem a teledramaturgia e apenas 8% analisam a publicidade.

Os artigos de periddicos permitem a compreensdo do LGBTQIA+ estudado
como um sujeito unico, desconsiderando as diferentes identidades, que geram demandas
e negociacdes distintas entre si. As pesquisas “A tematica homossexual na publicidade
de massa para publico gay e ndo-gay: conflito entre representacdo e esteredtipos” (2013)
e “Advergay: do armario ao comercial de O Boticario” (2016) tem o foco na identidade
homossexual, predominantemente a masculina. Enquanto o primeiro trabalho analisa
estereotipos, ha pouca mengao a lésbicas ou outras identidades da sigla LGBTQIA+ -
sigla, inclusive, citada apenas uma vez. No segundo artigo, a identidade lésbica ¢
mencionada por sua invisibilidade em frente aos antincios apreendidos, mas a analise ¢
realizada em meios e aplicativos voltados para homens gays. O recorte metodologico de
“Midia alternativa e diversidade cultural/sexual no Brasil” ¢ a comunidade LGBT
(GARCIA, 2010, p. 347), porém a campanha analisada é colocada como “dirigida para
a cultura LGBT, uma vez que os parceiros sdo dois rapazes que estdo em vias de um
relacionamento” (p. 352). Apesar de observar a partir dos conceitos de diversidade e
reiterar a pluralidade, o objeto escolhido parte de apenas um ponto de vista da sigla.

Os dez artigos recortados de anais da Propesq PP sugerem outras percepcdes,

principalmente no final da década de 2010. A pesquisa do inicio do periodo, de 2011,
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ndo abarca as diferentes identidades, ndo havendo nem a menc¢do a sigla LGBT. Os
artigos seguintes, sendo dois de 2016 e dois 2017 também se referem a “representacao
LGBT” e “homossexualidades”, colaborando para a invisibilizacdo de sujeitos
minoritarios. No entanto, as trés pesquisas de 2019 utilizam o acrénimo atualizado de
LGBTQIA+ e consideram a pluralidade existente. O mesmo pode ser dito sobre as
pesquisas de 2018, que ressaltam as identidades queer e trans, os artigos publicados por
Scherer (2019) e Scherer e Petermann (2019a) e os capitulos que tratam da minoria no
livro “Reflexdes sobre comunicagio e diversidade sexual e de género” (2019). E
relevante destacar o avango e a clareza sobre essa pluralidade de identidades dentro da
sigla que se mostra no final do periodo pesquisado, principalmente porque percebe-se
que autores do campo passaram a atualizar suas pesquisas de forma a evitar a

invisibilizagdo desses sujeitos.

Consideracoes Finais

Durante a pesquisa da pesquisa, pode-se notar a falta de pesquisas na area de
Comunicagdo que investiguem o fazer publicitario e que explorem a construgdo das
diferentes identidades dentro da sigla LGBTQIA+. Enquanto as investigagdes que
apresentam como objeto a teledramaturgia e o jornalismo tém passado a trabalhar acerca
das construgdes identitarias, ha uma lacuna no entendimento de como a publicidade
contribui - e representa - essas outras identidades que o movimento LGBTQIA+ agrupa.
H4 um movimento percebido nos eventos e livros publicados que t€m o género e a
sexualidade como foco. Logo, ¢ essencial que sejam observadas as dissertacdes e teses
que serdo defendidas entre 2019 e 2021 para entender a tendéncia da area.

No crescente desta inclinagdo, compreende-se que hé trabalhos que estudam a
representatividade nas pecas publicitarias e, logo, existe a necessidade de novas
pesquisas que analisem a pratica publicitdria e como os sujeitos LGBTQIA+ agem
sobre as campanhas que sdo veiculadas - considerando que existem diferentes agentes e
demandas entre as identidades da minoria. Os proprios termos utilizados para
referenciar a minoria foram sendo atualizados e pode-se perceber como eles mudam ao
longo da histéria das pesquisas, iniciando com homossexualidades, gay e GLS,
passando por homoafetividade, LGBT, LGBTT, LGBTQIA+ e mais recentemente

LGBTQIA+ e queer - sem nem mesmo contar os termos Unicos de cada identidade que
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ndo foram abarcados nessa pesquisa, como bissexualidade, transexualidade,
transgeneridade, ndo-bindrios, entre outros. Esta ¢ uma lacuna e sugestdo para futuras
pesquisas da pesquisa: entender os conceitos tedricos € metodoldgicos empreendidos
nas pesquisas dessas identidades dissidentes ja que, como analisa Tomazetti (2019),
desde 2010 ¢é possivel encontrar investigagdes a respeito de identidades trans, 1ésbicas e
bissexuais, mesmo que a maioria das pesquisas ainda tenha a homossexualidade
masculina como foco.

E importante notar também como a variagio deste termo para referenciar a
minoria LGBTQIA+ dificulta a pesquisa e pode inibir alguns resultados em certos
estados da arte realizados na produgéo de dissertagdes. E valido discutir a possibilidade
de unir as pesquisas sob um tUnico termo, facilitando o futuro acesso académico aos
resultados e possibilitando panoramas mais completos.

Por fim, infere-se que as pesquisas sobre as identidades de forma segmentadas
podem e devem ser estimuladas para atender as necessidades académicas do
entendimento nao generalista desses individuos que desafiam a heteronormatividade e a
binaridade. Mas ndo apenas isso, como também para atender as necessidades sociais
dessas identidades que lutam para sairem da margem de invisibilidade, tanto nas

demandas internas do movimento LGBTQIA+ quanto na representagao midiatica.
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