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Resumo

O objetivo deste artigo é relatar e discutir os resultados de uma analise realizada sobre o desenvolvimento
da producdo cientifica de estudos comunicacionais no Brasil, entre 2000 e 2020, que aborda as
representacdes LGBTQIA+ na publicidade. Como fontes sdo considerados os trabalhos publicados
nos anais de trés importantes eventos nacionais do campo das Ciéncias da Comunicacao, a saber: o
Intercom / Divisdo Tematica (DT) 2 - Publicidade e Propaganda; o Pr6-Pesq PP; e o Compos. Dos 4.902
artigos, que integram os referidos anais, foram identificados, selecionados e analisados 38 (0,78%)
textos pertinentes. Os resultados compartilhados neste trabalho delineiam um quadro informativo, que

1 Este artigo é uma versao revisada, atualizada e ampliada dos trabalhos apresentados no 43.° Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicagdo (Intercom) e no Congresso Internacional Media Ecology and Image Studies, no final de 2020. As discussdes desses textos
preliminares ndo contemplam em suas andlises os artigos publicados nos anais do Congresso Intercom, que ocorreu entre 1 a 10 dezembro
2020. Os referidos trabalhos também ndo apresentam reflexdes analiticas direcionadas distintamente por evento.
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destaca os aspectos tedricos, abordagens metodolégicas, entre outros, e ressalta alguns caminhos e
desafios a serem acolhidos em estudos futuros.
Palavras-chave: Publicidade. Representacdes. LGBTQIA+. Pesquisa cientifica.

Abstract

The purpose of this article is to report and discuss the results of an analysis carried out on the
development of scientific production of communicational studies in Brazil, from 2000 to 2020, which
addresses LGBTQIA + representations in advertising. As sources, we considered works published in
the annals of three important national events in the field of Communication Sciences, such as: Intercom/
Thematic Division (DT) 2 - Advertising and Propaganda; the Pr6-Pesq PP; and Comp6s. From the 4,902
articles that make up the aforementioned annals, 38 (0.78%) relevant texts were identified, selected and
analyzed. The results shared in this work outline an informative framework that highlights not only
theoretical aspects and methodological approaches but also some paths and challenges to be embraced
in future studies.

Keywords: Advertising. Representations. LGBTQIA+. Scientific research.

Resumen

El objetivo de este articulo es informar y discutir los resultados de un andlisis sobre el desarrollo de
la produccion cientifica de estudios de comunicacion en Brasil, entre 2000 y 2020, que aborda las
representaciones LGBTQIA+ en la publicidad. Como fuentes se consideran los articulos publicados
en las actas de tres importantes eventos académicos nacionales en el campo de las Ciencias de la
Comunicacién, a saber: Intercom/Divisién Tematica (DT) 2 - Publicidad y Propaganda -, Pr6-Pesq PP
y Comp6s. De los 4.902 articulos que componen estos afios, se identificaron, seleccionaron y analizaron
38 (0,78%) textos relevantes. Los resultados compartidos en este trabajo perfilan un marco informativo,
en el que se destacan los aspectos teoricos, enfoques metodologicos, entre otros, asi como se destacan
algunos caminos y desafios a ser bienvenidos en otros estudios.

Palabras clave: Publicidad. Representaciones. LGBTQIA+. Investigacion cientifica.

Introducao

O objetivo deste artigo é relatar e discutir os resultados de uma andlise, ndo exaustiva,
realizada na producgdo cientifica de estudos comunicacionais no Brasil, entre 2000 e 2020, que
aborda as representacdes midiaticas LGBTQIA+* na publicidade. Dessa forma, visando observar
e identificar algumas no¢des que permitam refletir sobre a “matriz disciplinar”® (KUHN, 2011,

2 Adota-se o acronimo internacional LGBTQIA+ para indicar pessoas lésbicas, gays, bissexuais, travestis, transexuais, queer, intersexuais
e assexuais. O simbolo de adigdo (+) acolhe outras orienta¢des sexuais, identidades e expressdes de género. Alguns direcionamentos sobre
esses termos sdo abordados ao longo deste texto.

3 Esse termo é sugerido por Kuhn no posfacio escrito para a sua classica obra A Estrutura das Revolugées Cientificas, em 1969, ao invés
do conceito de paradigma, até entdo utilizado pelo autor. Sobre as dimensdes de sentido do termo “matriz disciplinar”, esclarece que:
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p. 228) que vem sendo desenvolvida e articulada por esse conjunto de trabalhos, o racional
deste texto é direcionado pelas seguintes questdes: O que se sabe sobre os estudos publicitarios
nacionais sobre as representacoes LGBTQIA+? Quais aspectos teoricos, metodologias e midias
de interesse (e suas materialidades) estdo sendo adotados para o desenvolvimento dessa tematica?
Quais sdo as representacoes e 0s principais topicos explorados nas investigacoes?

Nessa direcao, para elucidar tais questionamentos estdo sendo consideradas como fontes
os artigos publicados nos anais de trés tradicionais eventos brasileiros do campo das Ciéncias
da Comunicagdo, que ocorrem anualmente, a saber: o Pr6-Pesq PP — Encontro Nacional de
Pesquisadores em Publicidade e Propaganda realizado desde 2010, pela Associagdo Brasileira
de Pesquisadores em Publicidade (ABP2)% o Encontro Anual da Associacdo Nacional
dos Programas de Pés-Graduagdo em Comunicacdo (Compo6s)®, que ocorre desde 1992; e o
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo (Intercom)®, que acontece a datar de 1977.
Especificamente, nesse ultimo estdao sendo considerados os trabalhos publicados nos anais do
evento nacional, na Divisdo Tematica (DT) 2 — Publicidade e Propaganda. Ainda sobre esses
eventos é importante qualificar o tipo de publico que cada um acolhe, sendo o Pr6-Pesq PP,
mais especifico, e direcionado aos pesquisadores da publicidade. Ja o Congresso Intercom e o
Encontro Comp0s sdo eventos mais abrangentes, no entanto, via de regra, esse ultimo acolhe
trabalhos teoricamente mais avangados.

Do levantamento dessas producdes foi contabilizado um conjunto de 4.902 artigos, sendo
que 2.936 (60%) desses foram extraidos dos anais do Compds (2000-2020); 1.147 (23%) do
Intercom (2001-2020); e 819 (17%) dos anais do Pré-Pesq PP (2010-2019Y’. E relevante pontuar
que foram considerados apenas os textos completos, de autoria de doutores, doutorandos, mestre
e mestrandos (os trabalhos desses pesquisadores com graduados e graduandos também foram
analisados), que constam publicados e disponibilizados online nos respectivos sites dos eventos.

Os cuidados metodologicos aplicado orientam-se pela articulagdao de direcionamentos
propostos por Siddaway, Wood e Hedges (2019); Kim e colegas (2014); Ursi (2005); e Trindade,
Peruzzo e Perez (2018).

Desse modo, como estratégia para a selecdo dos textos pertinentes para os objetivos desta
pesquisa, em uma primeira fase de triagem, todos os artigos que integravam os anais online
dos referidos eventos tiveram os seus titulos, resumos e palavras-chave lidos. Essa atividade foi
operada distintamente para cada trabalho registrado nos anais disponiveis nos sites (Comp0ds e
Intercom) e nos livros digitais (Pr6-Pesq PP). Esse proceder ndo automatizado foi necessario,

“‘disciplinar’ porque se refere a uma posse comum aos praticantes de uma disciplina particular; ‘matriz’ porque é composta de elementos
ordenados de vérias espécies, cada um deles exigindo uma determinacdo mais pormenorizada” (KUHN, 2011, p. 228).

4 Disponivel em: https://www.abp2.org/. Acesso em: 21 jan. 2021.

5 Disponivel em: https://www.compos.org.br/. Acesso em: 21 jan. 2021.

6 Disponivel em: https://www.portalintercom.org.br/. Acesso em: 21 jan. 2021.

7 Registra-se que devido a pandemia da COVID-19, que, desde o inicio de 2020 vem assolando o Brasil e 0 mundo, muitos eventos que
ocorreriam no primeiro semestre de 2020, por seguranca sanitaria, foram cancelados, como o Pré-Pesq PP. Outros que ocorreriam em
meados do inicio do segundo semestre de 2020 foram adiados e replanejados virtualmente para o final desse ano, como o Encontro Compds
com realizacdo de 24 a 27 de novembro e o Intercom com realizagdo de 1 a 10 de dezembro.
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tendo em vista que, até dezembro de 2020, apenas o site da Comp6s oferecia um satisfatério
sistema de busca nas paginas dos seus anais.

Por conseguinte, a triagem dos artigos seguiu uma leitura guiada que considerou
inicialmente aqueles trabalhos que apresentassem os seguintes termos, ou nos titulos, ou nos
resumos, ou nas palavras-chave: “antiincio”; “campanha publicitaria”; “marca”; “propaganda”;
“publicidade”; “user-generated content”; “branded content”; e “consumo”. Esses termos
precisavam estar associados aos vocabulos: “LGBTQIA+”; “GLS”; “lésbica”; “bissexual”;
“gay”; “transexual”; “travesti”; “queer”; “familia LGBTQIA+”; “familia gay”; “familia
lésbica”; “homoparentalidade”; “casal homoafetivo”; “casamento gay”; “casamento lésbico”;
“casamento LGBTQIA+”; “casamento homoafetivo”; “diversidade sexual”; “homossexual”; e
“homossexualidade”. Os plurais dessas palavras também foram considerados.

Para fortalecer os cuidados metodologicos, foram lidos estrategicamente e, quando
pertinente, selecionados textos que em seus titulos, resumos e palavras-chave nao apresentavam
os termos relacionados acima, mas sugeriam em suas propostas potenciais discussoes sobre
as questoes LGBTQIA+ e publicidade, tendo em vista o uso de vocabulos como “minorias”,
“grupos minorizados”, “causas sociais” e similares.

Nesse proceder, da leitura direcionada dos 4.902 trabalhos, apds as etapas de triagens,
foram selecionados para a andlise 38 artigos produzidos entre 2009 e 2020. Esses trabalhos
representam, especificamente, 0,78% do conjunto de artigos que integram os anais explorados.
Desses 38 textos, 21 (55%) integram os anais do Intercom, 15 (40%) do Pro-Pesq PP e 2 (5%)
do Compés (Graficos 1 e 2).

Grafico 1 - Artigos selecionados (38 textos)  Grafico 2 - Artigos publicados por ano

Fonte: elaborado pelo autor. Fonte: elaborado pelo autor.

Os textos selecionados, foram analisados observando a seguinte mescla de caracteristicas
organizada e adaptada a partir dos trabalhos de Kim e colegas (2014); Ursi (2005) e Trindade,
Peruzzo e Perez (2018): (1) titulo dos artigos, (2) autoria, (3) vinculos institucionais, (4) ano da
publicacao, (5) eventos, (6) teorias/disciplinas utilizadas, (7) autores seminais, (8) abordagens
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de pesquisa (qualitativa, quantitativa ou mista), (9) metodologias, (10) unidades de analise, (11)
midias de interesse, (12) abordagem (representacao) LGBTQIA+ e (13) areas tematicas.

Os esforcos desse levantamento somam-se a outras iniciativas similares ja desenvolvidas
e ofertadas ao campo, por exemplo, as pesquisas de Lazarin e Iribure (2014, 2016) e Scherer
e Petermann (2019). Com efeito, também é relevante destacar trabalhos que fortalecem a
conjuntura desses esforcos agregando perspectivas mais abrangentes sobre as expressoes de
género e sexualidades, tal como as reflexdes sobre os feminismos, as novas masculinidades,
entre outros temas que tangenciam as tematicas nao hegemonicas e dissidentes LGBTQIA+.
Entre esses trabalhos ressaltam-se os aportes de Colling e colegas (2012); Trindade, Peruzzo e
Perez (2018); Tomazetti (2019).

Posto esse introito, acomodando os resultados produzidos nesse levantamento aos limites
dos espagos deste texto, na sequéncia sdo analisados os 38 artigos que estruturam o racional
desta escrita, considerando as caracteristicas indicadas a priori.

Sobre a identificacao e autorias dos artigos

Dos artigos identificados, os primeiros textos estao publicados nos anais do Intercom, em
2009, e do Pro6-Pesq PP, em 2011, ambas as produgoes sdo de autoria de Baggio (PUC-SP/Facinter-
Curitiba). Ja nos anais do Compds, o primeiro artigo consta publicado em 2017, de autoria de
Mendes (UFPE). Das autorias dos 38 artigos tém-se 51 autores, sendo que 21 (55%) trabalhos
apresentam autoria individual e 17 (45%) sdo de autoria coletiva. Entre pesquisadores que mais
contribuicoes inscreveram no periodo destacam-se Iribure (UFRGS) com 5 (13%) publicagoes e
Mozdzenski (UFPE) com 4 (11%) artigos. No Quadro 1, elenca-se os artigos analisados por ano,
titulo, evento, autorias e instituicdes que sediaram o desenvolvimento dos trabalhos.

Quadro 1 — Artigos selecionados Anais Intercom, Pro-Pesq PP e Compés (2000-2020)

. . Vinculo
Titulo Autoria Ano | Evento o .
Institucional
A tematica homossexual na
1 | publicidade: representacao e Baggio, Adriana 2009 | Intercom | Facinter

estereotipos

O Endosso Publicitario e as Exposicoes

2 | das Celebridades de suas Intimidades Loyola, Viviane;

Campos, Daniel 2013 | Intercom | FUMEC

Homoafetivas

A publicidade rende-se a diversidade Centro Univ.
3 sexual: um‘estUQO’de recepcdo sobre a Oliveira, José 2015 | Intercom Metod‘lsta L.

campanha ‘Casais’ do perfume Egeo de Hendrix;

O Boticario FEAD-MG
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Titulo Autoria Ano | Evento V.l ncu.lo
Institucional
As sutis tentagOes: andlise do video Reino. Luciana:
4 | publicitario O Dia dos Namorados da ’ . 2015 | Intercom | PUCRS
. .. Carvalho, Cristiane
marca O Boticario
A Representacdo das Minorias nas Z(;SIZZS’LSu?ng;
5 | Propagandas Brasileiras da Copa do e 2016 | Intercom | FUMEC
Loyola, Viviane;
Mundo de 2014 .
Borges, Admir
Propaganda e diversidade: mudancas de
6 |Paradigma no contexto de Inclusdo da | ;) popapg 2016 | Intercom | FIRB—SP
diversidade na mensagem publicitaria
brasileira
A publicidade brasileira esta saindo Mozdzenski,
7 | do armario? Analise critica de filmes Leonardo; 2016 | Intercom | UFPE
publicitarios do Dia dos Namorados Silvia, Keliny
Propaganda e Representatividade: . .
8 | Analise do Discurso Publicitario em Mulatinho, Jos? ’ 2016 | Intercom | UFRN
. . Bezerra, Josenildo
Uma Nova Conjuntura Social
Me Representa ou ndo me Representa:
Percepcoes de um Publico LGB Santos. Marta:
9 | sobre as Representacdes das Marrni’tt Gust’avo 2017 | Intercom | FEEVALE
Homossexualidades na Publicidade da ’
TV Aberta Brasileira
Parte 2 - Quase Homem, Quase
Mulher: As Repercussdes na Rede
Social Facebook de Género e . .
10 Sexualidade Trans da Publicidade Iribure, André 2018 | Intercom | UFRGS
Veiculada na Televisdao Aberta
Brasileira
11 Este‘Flca' da leere'n(;'a na Publicidade Brandao, Vanessa 2018 | Intercom | UFMG
Audiovisual Brasileira
Dia Internacional contra a LGBTfobia:
12 d¥ferer'1tes abordagens sobAre a Alonso, Laiara 2018 | Intercom | USP
diversidade sexual e de género
em duas campanhas publicitarias
13 Pgl)sli)?lxlltjtri;z;lncor?; tsrélfii?i:(;eum Souto, Juliana, 2019 | Intercom UEPE;
P ~ 8 Cariolano, Danilo UNIFAVIP
contemporanea
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Titulo

Autoria

Ano

Evento

Vinculo
Institucional

14

Uma Interacdo entre Marcas: da
censura do comercial do Banco do
Brasil na TV aberta a representacao
da diversidade na postagem do Burger
King no Facebook

Iribure, André

2019

Intercom

UFRGS

15

Publicidade e Representacées LGBT:
um olhar sobre a produgdo cientifica
brasileira do Intercom, Comp0os e Pré-
Pesq PP de 2000 a 2020

Leite, Francisco

2020

Intercom

usSp

16

A Busca de Reconhecimento de
Minorias Sociais nas Praticas de
Produgao Publicitaria Contemporaneas
no Brasil

Brum, Enéias

2020

Intercom

UFRGS

17

A Influéncia da Publicidade de Marcas
no Agendamento de Valores e Causas
sob a Perspectiva dos Processos
Cognitivos Implicitos

Zimmermann,
Daniel

2020

Intercom

USP;
Fac. Casper
Libero

18

Avancando na Pesquisa da Publicidade
e da Minoria LGBTQIA+: Uma
Perspectiva Sobre a Abordagem das
Diferentes Identidades Queer

Silva, Arthur;
Hansen, Fabio

2020

Intercom

UFPR

19

Natura, Thammy e Boicote: um caso de
literacia das midias e das marcas

Martins, Thiago

2020

Intercom

UTP;
UNIPAR

20

Outvertising — a publicidade fora do
armario: A cartografia da diversidade
sexogendérica nas comunicagdes
publicitarias

Mozdzenski,
Leonardo

2020

Intercom

UFPE

21

Todas as Maneiras de Ser Homem:
Anélise das Representacoes e
Engajamentos da Campanha Natura de
Dia dos Pais

Coelho, Vitor;
Iribure, André

2020

Intercom

UFRGS

22

O percurso do prazer homossexual:
uma analise semiédtica da publicidade
do preservativo Prosex

Baggio, Adriana

2011

Pro-Pesq

PUC Sp

23

Preconceito e Propaganda: um relato de
experiéncia

Tomita, Iris

2012

Pr6-Pesq

UFPR;
Unicentro

24

“Webgay, Gaymobile, Advergay”: o
fluxo a homossexualidade em rede

Leal, Jorge

2014

Pro-Pesq

PUC-Rio
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Titulo Autoria Ano | Evento V.l ncu.lo
Institucional
Publicidade no Facebook: colaboragoes | Leite, Francisco;
25 | para o debate brasileiro sobre o Batista, Leandro L.; | 2014 | Pr6-Pesq | USP
casamento civil igualitario Souza, Joseane
Entre as representacdes e as
repercussoes das homossexualidades:
26 | uma analise da publicidade veiculada Iribure, André 2016 | Pr6-Pesq | UFRGS
na tv aberta e seus desdobramentos na
rede social
‘O Boticario vende perfumes, ndo agua Mozdzenski
27 | benta’: a reacdo patémica do publico ’ 2016 | Pro-Pesq | UFPE
. .. n . Leonardo
diante de uma publicidade polémica
A p,uphc:ldade utilizada Con}o elemento Cruz, Diego; ] UNAMA;
28 | retérico para a desconstrucao de . . 2016 | Pro-Pesq
. . Villegas, Greicy PUC-SP
Preconceitos na sociedade
Um panorama dos estudos LGBT
nos Programas de P6s-Graduacdo em Lazarin. Lucas:
29 | Comunicagao Social no Brasil: um . ’ i 2016 | Pro-Pesq | UFRGS
. .. Iribure, André
olhar sobre a area de publicidade e
propaganda
Nem para eles, nem para elas: uma
30 | reflexdo sobre o “@género” na Franca, Eduardo 2016 | Pr6-Pesq | PUC-Rio
publicidade e no mercado de moda
“Personas sexuais” para uma
abordagem comunicacional das .
31 representacdes LGBT na publicidade. Gongalves, Renato | 2017 | Pr6-Pesq | USP
Um estudo de caso
Quando as publicidades sexo-diversas .
32 | tocam o real: a voz e a visibilidade Mozdzenski, 2018 | Pr6-Pesq | UFPE
.. L. Leonardo
queer na publicidade-documentério
33 Capital Cu1t~ura1 e Dlve%rs'ldade de Scherer, Ander§on; 2018 | Pré-Pesq | UFSM
representacdes na publicidade Petermann, Juliana
Reverberacoes da politica na
publicidade: discursos sobre Machado, Monica; .
34 diversidade sexual em campanhas Oliveira, Arize 2019 | Pro-Pesq | UFRJ
online
As diferentes representacdes nas . .
35 | narrativas publicitarias do més do Silva, Arthur; 2019 | Pr6-Pesq | UFPR

orgulho de 2018

Hansen, Fabio
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Vinculo

Titulo Autoria Ano | Evento o .
Institucional

Muito mais do que uma festa:
comunicagdo, consumo e sociabilidade
nas redes sociais do Coletivo Drag
Noite Suja

Ferreira, Emanuele;
Vieira, Manuela; 2019 | Pr6-Pesq | UFPA
Luz, Matheus

36

Entre dindmicas de mercado e
37 | identitarias: os youtubers e a Mendes, José Maria | 2017 | Compés | UFPE
controvérsia publicitaria d’O Boticario

Rocha, Rose;
Postinguel, Danilo;
Santos, Thiago;
Neves, Thiago

Comunicagao e Estudos de Género:
38 | imagens diasporicas, imaginarios
insurgentes

2018 | Compés | ESPM

Fonte: elaborado pelo autor.

Considerando as regioes brasileiras e as universidades que sediaram o desenvolvimento
dos trabalhos observa-se o seguinte quadro: as produgoes sao oriundas de institui¢cées de Ensino
Superior localizadas no Norte, Nordeste, Sudeste e Sul. No geral, os 38 estudos selecionados
foram sediados em 25 instituicOes brasileiras, sendo 15 (60%) ndo publicas e 10 (40%) publicas.

Sobre os aspectos teoricos

Todos os 38 artigos sdo guiados por teorias, sendo que 28 (74%) textos (15 sdo
registrados nos anais do Intercom, 11 vinculam-se ao Pr6-Pesq PP e 2 ao Comp0s) indicam
diretamente as suas perspectivas teéricas e os outros 10 (26%), sendo 6 publicados nos anais do
Intercom e 4 nos registros do Pro-Pesq PP, apesar de ndo demarcarem explicitamente os seus
fundamentos, conjugam referenciais teéricos que suportam as suas proposi¢coes. A maioria
dos artigos apresenta discussoes que articulam, de modo multi e interdisciplinar, mais de uma
perspectiva tedrica.

Desse modo, para além de considerar os estudos e teorias da Comunicacdo, especialmente
do seu subcampo Publicidade e Propaganda, para pensar dimensdes publicitarias nos espagos
do ensino, da producdo e dos consumos, os autores dos trabalhos também acionam outros
aportes diversos advindos da Sociologia, Antropologia, Filosofia, Psicologia Social, Ciéncias
da Linguagem, entre outros. Desses saberes sao apropriados, especialmente, alguns referenciais
da Antropologia do Consumo, dos Estudos Culturais, da semi6tica, das teorias do discurso, das
teorias feministas, pds-coloniais, decoloniais, entre outras.

Com efeito, explorando esse quadro e levando em consideragao que a maioria dos artigos
se edifica com aporte de mais de uma abordagem teédrica, de modo numérico, ndo percentual, é
oportuno realcar algumas observacgoes a seguir.
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No conjunto dos trabalhos identifica-se 14 textos (7 deles integram os anais do Intercom,
6 constam nos registros do Pr6-Pesq PP e 1 nos histéricos do Compds), que se associam aos
estudos de género e sexualidades. Os primeiros usos desses referenciais tedricos, com muita
modéstia, podem ser observados a partir de 2012 e 2013, respectivamente nos textos de Tomita
(Pré6-Pesq PP/2012), que registra nas suas referéncias a classica obra Problemas de género, de
Butler (2003)%, e Loyola e Campos (Intercom/2013), que utilizam o pensamento de importantes
autores como Green (1999), Nunan (2003), Franga (2013), entre outros. No entanto, é sé nos
idos de 2016 e 2018 que se verifica um aumento significativo do uso desses referenciais,
concomitantemente, ao curioso aumento de trabalhos registrados, especialmente, nos anais do
Intercom e Pré-Pesq PP (Grafico 2 e Quadro 1).

A datar desse periodo, por exemplo, é possivel perceber os primeiros trabalhos, como
o citado artigo de Tomita (Pr6-Pesq PP/2012), que fazem referéncia a alguns dos celebrados
pensadores da teoria queer®. Por exemplo, a inscricdao dos pensamentos de Perlongher (1987)"
pode ser observada no trabalho de Leal (Pr6-Pesq PP/2014); as perspectivas de Louro (2001)!!
no artigo de Iribure (Pr6-Pesq PP/2016); o pensamento de Preciado (2011, 2014) nos trabalhos
de Rocha e colegas (Compds/2018), no texto de Alonso (Intercom/2018), entre outros.

Nesse tocante, cabe destacar que embora a referida teoria queer parta e atravesse 0s
trabalhos de Butler, Preciado, Louro e outros, entre os 38 artigos analisados, apenas 6 explicitam
que as suas reflexdes sdo apoiadas e ou se aproximam dessa perspectiva tedrica. Entre esses
elencam-se: 2 trabalhos de Iribure publicados nos anais do Intercom de 2018 e 2019 e 1 texto
desse mesmo autor com Coelho publicado no Intercom de 2020. Registra-se também 1 texto de
Mozdzenski (Pr6-Pesq PP/2018), 1 trabalho de Silva e Hansen (Intercom/2020) e, por fim, 1
texto de Rocha e colegas (Comp06s/2018).

Devido aos limites deste espago, ndo sera possivel ampliar as discussdes que tensionem
as razoes do aumento de pesquisas no periodo e a timida adocao das abordagens teoricas queer
nos estudos em tela. No entanto, como exercicio para tentar compreender alguns pontos dessa
conjuntura, pode-se nutrir os resultados desta analise as consideracoes compartilhadas por
Trindade, Peruzzo e Perez (2018).

8 Discutindo género, sexualidade, cultura e outras questdes, Judith Butler é reconhecida como uma das expoentes da teoria queer,
especialmente considerando os seus trabalhos criticos a heteronormatividade, como a obra Gender Trouble (Problemas de Género), de 1990,
traduzida para o portugués em 2003.

9 Considerando a complexidade de inscrever o entendimento de teoria queer neste limitado espaco, adota-se a potente definicdo de
Safatle que a observa “como um pensamento que ‘toma como identificacdo de si o que parece expulso da reproducao normal da vida’”
(REVISTA CULT, 2015, p. 23).

10 Miskolci pontua que, em meados da década de 1980, quando as teorias a serem denominadas queer emergiam, a partir dos movimentos
sociais e académicos nos EUA, no Brasil, Néstor Perlongher inscrevia as contribuicdes das obras O negdcio dos michés e O que é aids,
que expressavam questionamentos as formas de vivéncia sexual hegemonicas. “Apesar de lidarem com objetos muito distintos histérico e
socialmente, os livros citados marcaram uma inflexdo nos estudos sobre sexualidade” (MISKOLCI, 2017, p. 31).

11 Louro foi uma das primeiras pensadoras a discutir e produzir trabalhos pensando e abordando a teoria queer no Brasil. Em 2001, “veio
a publico um dos primeiros textos sobre o queer em nosso pais: o ‘Teoria Queer: uma politica pés-identitaria para a educacao, de [...] Louro,
publicado na revista Estudos Feministas” (MISKOLCI, 2017, p. 37).
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Esses autores, ao observarem as tendéncias das pesquisas sobre género e sexualidades,
de modo amplo, na publicidade e consumo, em revistas cientificas brasileiras da comunicagado
Qualis A2, entre 2006 e 2018, muito proximo dos achados deste artigo, indicam a percepgao
que o aumento desses estudos ganha expressividade a partir de 2014 e de modo saliente em
2017 e 2018.

Ainda, segundo eles, tal cenario poderia ser justificado por dois motivos:

1) a questdo de género como publico e nas suas diversas formas de representacdo
passam a compor a agenda de marcas e dos estudos de usos mididticos no
mercado e na academia; 2) o contexto conjuntural do pais, que nesta década vem
apresentando certo espaco conquistado |[...] pela luta dos Direitos das Mulheres e
da populagcdo LGBT+. Registram-se neste periodo as eleicdes de representantes
politicos assumidamente homossexuais, transgéneros, feministas e negros(as),
sobretudo no Poder Legislativo, e a conquista do direito ao Casamento Civil
homoafetivo em 2013. Além disso, o atual contexto eleitoral de 2018 fez
efervescer os debates politicos e académicos sobre os direitos civis e humanos
das ditas “minorias”, uma vez que a candidatura hegemonica a Presidéncia do
Brasil e alguns candidatos ao governo dos Estados passam a problematizar essas
conquistas em seus discursos de campanha, de tal modo que este contexto faz
acirrar as pesquisas sobre o assunto. (TRINDADE; PERUZZO; PEREZ, 2018, p.
18-19, grifos nossos).

Em concordancia com tais razoes e observando o progresso anual das publicacdes
que integram os anais é possivel também perceber que o expressivo aumento das produgdes
cientificas nesses espacos, com mais expressividade no Intercom e no Pré-Pesq PP,
potencialmente, reflete os efeitos de agendamento (McCOMBS; SHAW, 2000 [1972]) de
debates fomentados por discursos midiaticos da publicidade (LEITE, 2014) e vice-versa.

Como indicativo da poténcia desse agendamento, por exemplo, é simbolico considerar
o case da campanha de O Boticario, denominada “Um Dia dos Namorados para todas as
formas de amor”, para o seu perfume Egeo, em 2015, que em seus enquadramentos mostrava a
representacdo de dois casais LGBTQIA+ (lésbico e gay) demonstrando afetividade com abracos.
A projecao e os efeitos sociais que a veiculacao desse anincio produziu implicam as analises de
diversos trabalhos considerados nesta pesquisa, no periodo de 2015 a 2019.

O buzz que essa campanha produziu na sociedade justificaria, provavelmente, o
aumento expressivo da producao cientifica que se desdobra acerca da temética publicidade e
representacoes LGBTQIA+ a partir de 2016, como salienta o Grafico 2 e Quadro 1. Esse ponto
sera retomado a posteriori.

Avancando com este relato, entre os 38 artigos analisados, 14 indicam suportar as suas
reflexdes com base nos estudos sobre as representacdes sociais, 7 destacam como referenciais
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as abordagens tedricas acerca dos estereotipos e identidades. Essas perspectivas estao presentes
nos trabalhos que buscam, entre outros aspectos, pensar sobre as expressoes e imagens de
individuos LGBTQIA+ representadas ou nao na publicidade, bem como as implicacdes dessa
visibilidade ou invisibilidade nas identidades, nas percepgoes e relacoes sociais.

Ha 11 artigos que se vinculam aos estudos de comunidades virtuais, midias e redes
sociais na internet e convergéncia midiatica. Esses estudos denotam o olhar dos autores para as
dindmicas e desafios inscritos e perpassados nos e pelos espagos das redes sociais na internet,
bem como observam esses ambientes como privilegiados, tendo em vista que eles vém sendo,
estrategicamente, a primeira opcdo de anunciantes para veicular producdes publicitarias com
representacoes LGBTQIA+. Essa percepcdo sera reforcada em um tépico a seguir, no qual sao
apresentados dados de recentes pesquisas que a ratificam.

Em 10 artigos observa-se a adesdo as teorias do discurso e semidtica de diversas
filiacdes. Nesse conjunto de trabalhos, ainda sdo identificados 2 textos suportados pelas teorias
da recepgao e outros 2 pelos estudos do marketing. Registra-se também o uso de estudos sobre
a cultura do espetaculo, a politizacdao de marcas e letramento midiatico.

Considerando essas principais abordagens tedricas, percebe-se o olhar atencioso da
maioria dos autores na direcdo de discutir as tematicas LGBTQIA+ e Publicidade implicadas
pelas expressoes dos usos e consumos (material e/ou imaterial) midiaticos. Nesse exercicio,
€ expressivo notar o uso recorrente das reflexdes de André Iribure nos trabalhos (Tabela 1
e Quadro 2). Esse pesquisador é reconhecido como um dos pioneiros nos estudos sobre as
representacoes LGBTQIA+ na producdo publicitéaria brasileira.

Nesse enquadramento, Everardo Rocha também se destaca como um dos autores mais
referenciados entre os trabalhos. Rocha vem abordando em seus estudos a comunicacado e,
em particular, os temas sobre consumo e narrativa publicitaria a partir da Antropologia. Ele
também foca nas suas investigacdes refletir sobre a cultura brasileira e a teoria da cultura.

Junto a esses dois pesquisadores brasileiros, posicionando-se entre os trés autores mais
referenciados, esta a estadunidense Judith Butler com seus estudos de género e sexualidades,
fundantes da teoria queer.

Na Tabela 1, estdo registrados os autores que tém os seus trabalhos mais referenciados
entre os 38 artigos desta analise. Desse modo, nela estao sendo elencados os autores que tenham
a sua producgdo tedrica referenciada em até 3 artigos diferentes, ou seja, em 8% dos trabalhos
explorados. O respectivo niimero total de artigos referenciados também consta na tabela.

Tabela 1 — Autores mais referenciados

Autores/as Qtde ref. Autores/as Qtde ref.
Iribure, André 13 | 34% | Mozdzenski, Leonardo 4 | 11%
Rocha, Everardo 12 | 32% | Batista, Leandro L. 3 8%
Butler, Judith 10 | 26% | Carrascoza, Jodo A. 3 8%
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Autores/as Qtde ref. Autores/as Qtde ref.
Hoff, Tania 8 | 21% | Charaudeau, Patrick 3 8%
Hall, Stuart 7 | 18% | Colling, Leandro 3| 8%
Bourdieu, Pierre 6 | 16% | Connell, Robert W. 3 8%
Castells, Manuel 6 | 16% | Foucault, Michel 3 8%
Covaleski, Rogério 6 | 16% | Gastaldo, Edison 3 8%
Jenkins, Henry 6 | 16% |Leal, Jorge 3| 8%
Recuero, Raquel 6 16% | Leite, Francisco 3 8%
Canclini, Néstor G. | 5 | 13% gcﬁombs’ M-E.Shaw, | 5 | gy,
Trevisan, Jodo S. 5 | 13% | Miskolci, Richard 3| 8%
Barthes, Roland 4 | 11% | Moscovici, Serge 3 8%
Casaqui, Vander 4 | 11% | Nunan, Adriana 3| 8%
Facchini, Regina 4 11% | Orlandi, Eni P. 3 8%
Kotler, Philip 4 | 11% | Petermann, Juliana 3 8%
Louro, Guacira L. 4 | 11% | Preciado, Paul B. 3| 8%
Lipovetsky, Gilles 4 11% | Primo, Alex 3 8%
Nicholson, Linda 4 | 11% | Trindade, Eneus 3 8%

Fonte: elaborada pelo autor.

Para facilitar a leitura, na Tabela 1 estdo ainda grifados os nomes dos autores que
inscrevem contribuicdes as discussoes sobre género e sexualidades, bem como estdo grifados
e sublinhados os nomes daqueles que direcionam as suas reflexdes especialmente para as

questoes LGBTQIA+.

J4, de modo complementar, o Quadro 2 apresenta um detalhamento dessas referéncias
por evento, ano, autores e a quantidade de referéncias identificadas. Assim, de modo sensivel,
é possivel observar o significativo progresso que os trabalhos estdo articulando para o
fortalecimento e atualizacao das discussodes tedricas sobre a tematica em foco.

Quadro 2 — Detalhamento por evento e ano dos autores mais referenciados

INTERCOM

2009 Kotler, Philip (1); Rocha, Everardo (1).

2013 Trindade, Eneus (1).

Bourdieu, Pierre (1); Hoff, Tania (1); Lipovetsky, Gilles (1); Nunan, Adriana (1);

2015 Canclini, Néstor Garcia (1); Charaudeau, Patrick (1); Hall, Stuart (1); Hoff, Tania (1).
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2016

Covaleski, Rogério (1); Foucault, Michel (1); Hoff, Tania (1); Iribure, André (1);
Kotler, Philip (1); Leal, Jorge (1); Mozdzenski, Leonardo (1); Nunan, Adriana (1); Orlandi,
Eni P. (1); Rocha, Everardo (1).

2017

Foucault, Michel (1); Hoff, Tania (1); Iribure, André (1); Louro, Guacira Lopes (1);
Rocha, Everardo (1).

2018

Butler, Judith (1); Carrascoza, Jodo A. (1); Castells, Manuel (1); Connell, Robert W. (1);
Facchini, Regina (1); Gastaldo, Edison (1); Hall, Stuart (1); Iribure, André (1); Lipovetsky,
Gilles (1); Louro, Guacira Lopes (1); Moscovici, Serge (1); Nicholson, Linda (1); Preciado,
Paul B. (1); Recuero, Raquel (1); Rocha, Everardo (1); Trevisan, Jodo Silvério (1).

2019

Butler, Judith (2); Canclini, Néstor Garcia (1); Covaleski, Rogério (1); Iribure, André (1);
Jenkins, Henry (1); Kotler, Philip (1); Primo, Alex (1); Recuero, Raquel (1).

2020

Iribure, André (5); Hall, Stuart (3); Bourdieu, Pierre (2); Colling, Leandro (2); Leal,
Jorge (2); Leite, Francisco (2); McCombs, Maxwell E.; Shaw, Donald L. (2); Miskolci,
Richard (2); Mozdzenski, Leonardo (2); Petermann, Juliana (2); Trindade, Eneus (2);
Batista, Leandro L. (1); Carrascoza, Jodo A. (1); Casaqui, Vander (1); Connell, Robert
W. (1); Covaleski, Rogério (1); Facchini, Regina (1); Gastaldo, Edison (1); Hoff, Tania
(1); Jenkins, Henry (1); Kotler, Philip (1); Louro, Guacira Lopes (1); Moscovici, Serge
(1); Nicholson, Linda (1); Orlandi, Eni P. (1); Primo, Alex (1); Recuero, Raquel (1);
Rocha, Everardo (1).

PRO-PESQ PP

2012

Canclini, Néstor Garcia (1); Bourdieu, Pierre (1); Butler, Judith (1); Lipovetsky, Gilles (1);
Rocha, Everardo (1).

2014

Jenkins, Henry (2); Batista, Leandro L. (1); Barthes, Roland (1); Castells, Manuel (1);
Leite, Francisco (1); McCombs, Maxwell E.; Shaw, Donald L. (1); Rocha, Everardo (1).

2016

Barthes, Roland (2); Castells, Manuel (2); Casaqui, Vander (2); Iribure, André (2);
Nicholson, Linda (2); Bourdieu, Pierre (1); Butler, Judith (1); Charaudeau, Patrick (1);
Connell, Robert W. (1); Covaleski, Rogério (1); Facchini, Regina (1); Gastaldo, Edison (1);
Hall, Stuart (1); Hoff, Tania (1); Jenkins, Henry (1); Louro, Guacira Lopes (1); Moscovici,
Serge (1); Mozdzenski, Leonardo (1); Nunan, Adriana (1); Primo, Alex (1); Recuero,
Ragquel (1); Rocha, Everardo (1); Trevisan, Jodo Silvério (1).

2017

Butler, Judith (1)

2018

Rocha, Everardo (2); Barthes, Roland (1); Bourdieu, Pierre (1); Butler, Judith (1);
Carrascoza, Jodo A. (1); Charaudeau, Patrick (1); Covaleski, Rogério (1); Hoff, Tania (1);
Iribure, André (1); Petermann, Juliana (1); Preciado, Paul B. (1).

2019

Butler, Judith (2); Hall, Stuart (2); Rocha, Everardo (2); Batista, Leandro L. (1);
Canclini, Néstor Garcia (1); Casaqui, Vander (1); Castells, Manuel (1); Colling, Leandro
(1); Facchini, Regina (1); Foucault, Michel (1); Hoff, Tania (1); Iribure, André (1);
Lipovetsky, Gilles (1); Miskolci, Richard (1); Orlandi, Eni P. (1); Recuero, Raquel (1);
Trevisan, Jodo Silvério (1).
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COMPOS
2017 Castells, Manuel (1); Covaleski, Rogério (1); Jenkins, Henry (1); Recuero, Raquel (1).

Butler, Judith (1); Canclini, Néstor Garcia (1); Hall, Stuart (1); Preciado, Paul B. (1);
Trevisan, Jodo Silvério (1).

2019

Fonte: elaborada pelo autor.

Por fim, levando-se em consideracdo as abordagens tedricas e os autores a priori
indicados, é possivel perceber um equilibrio no uso das contribui¢oes teéricas inscritas por
pensadores brasileiros (22) e estrangeiros (16) referenciados.

Sobre os aspectos metodologicos

Dos 38 artigos considerados, 20 (52%) deles articulam-se a partir dos espacos da
producao publicitaria, 6 (16%) focam a recepg¢ao e 9 (24%) abordam a producao e a recepcao. Sao
identificados também 3 (8%) textos que direcionam os seus esforcos para a revisao da literatura.

No conjunto geral, 31 (82%) trabalhos sdo conduzidos por abordagens empiricas e 7
(18%) investem na producdo de ensaios tedricos. Dos trabalhos empiricos, 25 adotam caminhos
metodologicos qualitativos, 3 assumem articulagdes mistas (qualitativa e quantitativa) e 3 sdo
revisoes sistematicas da literatura.

Dos trabalhos qualitativos, 5 assumem a analise do discurso seguindo as diretrizes de
autores como Patrick Charaudeau, Michel Foucault, Eni P. Orlandi, Emile Benveniste e Michel
Pécheux. Ha 1 texto, porém de abordagem mista, que adota a analise de discurso francesa e a
pesquisa de opinido quantitativa e qualitativa.

Posto isso, relata-se ainda que ha 1 trabalho que se desenvolve pela analise critica do
discurso (Teun A. van Dijk), 1 artigo vincula-se a semiética discursiva (Joseph Courtés), 1 texto
propoe trabalhar a analise comunicacional das representacoes LGBTQIA+ na publicidade a partir
do pensamento de Camille Paglia e, por conseguinte, identifica-se 1 texto que realiza analise de
contetido apoiado na semi6tica e nos estudos da literacia dos media, conforme Elliot Gaines.

Outra abordagem metodologica que se destaca entre os trabalhos é a analise de contetido
adotada em 7 trabalhos. Registram-se também 2 artigos que utilizam os procedimentos e
técnicas de estudo de caso, sendo que um deles complementa essa abordagem com a aplicacdao
de entrevistas com profissionais dos campos de Marketing e Publicidade.

A etnografia é utilizada também em 2 trabalhos, sendo que um deles adota a etnografia
para ainternet e outro a etnografia tradicional complementando-a com uma pesquisa exploratéria
participativa e analise de redes sociais.

Distintamente, identificam-se ainda 1 artigo que adota a técnica de grupo focal, 1
trabalho que relata uma experiéncia em sala de aula realizada com um grupo de alunos de
graduacao de publicidade e propaganda e 3 artigos articulam-se como pesquisas exploratérias.
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Constata-se também entre os trabalhos 1 que acolhe como metodologia os pressupostos
dos estudos da recepcdo para conduzir e avaliar os resultados de uma pesquisa de abordagem
mista quantitativa e qualitativa e 1 artigo que, na mesma linha, investe em uma arquitetura
metodologica também mista para desempenhar uma pesquisa piloto, com a realizacdao de
experimentos, aplicacdo de questionario com escala de Likert; IAT (Implicit-Association Test) ou
TAI (Teste de Associacao Implicita); uso de eye tracking; e aplicacdo de pesquisa exploratoria
qualitativa por meio de entrevista pessoal.

Observando as unidades de analise inscritas nos 38 artigos, sao identificados 7 textos
que produzem dados para as suas investigacOes tendo contato direto ou indireto com os
individuos informantes do estudo: 1 trabalho observa discussoes direcionadas em sala de aula
com alunos de graduacgao, como dito; 1 artigo considera entrevistas realizadas com profissionais
de Marketing e publicitarios da area de criagdo; 1 realiza entrevistas semidirigidas com jovens
heterossexuais e homossexuais; 1 artigo aplica pesquisa de opinido com mulheres e homens da
faixa etaria de 18 a 55+, 1ésbicas, gays e bissexuais; 1 trabalho apresenta resultados frutos de
um grupo focal formado por gays, lésbicas e bissexuais; 1 texto constréi seus resultados com
apoio de 10 individuos (6 mulheres e 4 homens, com idades entre 18 e 70 anos, homossexuais e
heterossexuais), que respondem questionario com escala de Likert, participam de experimentos
e entrevista pessoal; e, por fim, 1 trabalho considera drag queens'? em contexto etnografico.

Nao se nota entre esses textos analisados nenhum registro de atencdo aos recortes
de interseccionalidade que considerem, por exemplo, cor/raca no perfil dos informantes das
investigacOes, bem como as expressoes de pessoas trans (transexuais e travestis)'?, entre outras
marcacoes identitarias.

Do conjunto dos 38 trabalhos em foco, 32 (84%) deles utilizam corpus de materialidades
publicitarias diversas. Desse modo, considerando a presenca de formatos distintos de pecas
publicitarias em um mesmo artigo, observa-se que antuincios impressos sao considerados em 4
trabalhos; sendo que em 1 desses textos as pecas utilizadas foram elaboradas pelo proprio autor.

Por conseguinte, 2 trabalhos abordam campanhas de midia outdoor e 22 artigos focam
producgoes publicitarias que circularam na internet (p. ex.: filmes de marcas, posts, fanpages,
banners, campanhas que utilizam # [hashtags], filmes de reacdes [reacts] a antincio publicitario

12 Drag queen, segundo o Manual de Comunicacdo LGBTI+, é um “homem que se veste com roupas femininas de forma satirica e
extravagante para o exercicio da profissdo em shows e outros eventos. Uma drag queen néo deixa de ser um tipo de ‘transformista’, pois o
uso das roupas esta ligado a questdes artisticas [...]. J& drag king é a ‘versdo masculina’ da drag queen [...]” (REIS, 2018, p. 28).

13 De acordo com o Manual de Comunicagdo LGBTI+ (REIS, 2018, p. 26-31), distintamente do termo cisgénero, que indica o individuo
que se identifica, em todos os aspectos, com o género atribuido ao nascer, transgénero é uma “terminologia utilizada para descrever pessoas
que transitam entre os géneros. Sdo pessoas cuja identidade de género transcende as defini¢des convencionais de sexualidade” (ABGLT,
2010). Segundo Lanz (2015), ndo faz sentido escrever “travestis, transexuais e transgéneros”, ou usar TTT na sigla [LGBTQIA+], uma
vez que travestis e transexuais sdo transgénero por defini¢do. “Ou escreva-se travestis e transexuais, ou escreva-se transgéneros, ou, de
preferéncia, pessoas trans”. Ja transexual é uma “pessoa que possui uma identidade de género diferente do sexo designado no nascimento.
As pessoas transexuais podem ser homens ou mulheres, que procuram se adequar a identidade de género”. Ja travesti é “uma construgdo
de género feminino, oposta ao sexo biolégico, seguido de uma construcdo fisica de carater permanente, que se identifica na vida social,
familiar, cultural e interpessoal, através dessa identidade [...]. Atualmente, o termo travesti adquiriu um teor politico de ressignificacdo do
termo historicamente tido como pejorativo”.
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televisivo etc.), 18 textos utilizam anudncios tradicionais veiculados na TV. Desses textos, 8
artigos analisam a campanha “Um dia dos namorados para todas as formas de amor” de O
Boticdrio, para a sua linha de perfumes Egeo, de 2015. Inclusive, um texto além de analisar o
anuncio, considera especialmente a repercussao social gerada acerca dessa peca estudando 75
videos postados no YouTube, que reagem a essa produgao.

Ainda 7 trabalhos, mesmo que alguns ndo considerem como foco principal de suas
discussdes, exploram de modo breve algumas agdes de marketing promocional. Nessa
abordagem, 6 textos focam as ativacdes de marcas realizadas, especialmente, durante o periodo
de celebracdo da Parada LGBTQIA+ de Sao Paulo e 1 artigo discute uma acdo promocional
que tem como peca principal um calendario impresso. Had também 4 artigos que ofertam como
exemplos alguns antincios e fanpages/sites estrangeiros.

No conjunto dos 38 artigos ainda é possivel identificar que 4 deles ndo consideram
diretamente materialidades publicitarias tipicas, porém as suas expansoes de sentidos. Por
exemplo, ha 1 trabalho que busca refletir sobre a marca e imagem (personal branding) da cantora
drag queen Pabllo Vittar como mediadora de outras marcas, identifica-se 1 texto que utiliza
como objeto de exemplificagdo um videoclipe patrocinado por uma marca de refrigerante e
protagonizado também pela Pabllo Vittar em parceria com o cantor Luan Santana e as cantoras
Simone e Simaria.

Ha ainda, nesse enquadramento, 1 texto que discute um videoclipe, patrocinado por
uma marca de destilado e protagonizado pelas cantoras travestis Linn da Quebrada, Assucena
Assucena e Raquel Virginia, essas duas ultimas sdo vocalistas da banda As Bahias e A Cozinha
Mineira. Esse mesmo texto também aborda um minidocumentario patrocinado por uma marca
de desodorante e protagonizado pela cantora trans Liniker. Por dltimo, identifica-se 1 artigo
que investiga trés empreendimentos especializados em prestar consultoria criativa/estratégica
para empresas anunciantes e agéncias de publicidade que buscam estabelecer adequadamente
comunicacdes com grupos ndo hegemonicos.

Finalmente, ha 3 textos que investem em levantamentos e revisoes da literatura sobre
a producao cientifica brasileira que articula as tematicas LGBTQIA+ e Publicidade, levando
em consideracgao teses, dissertacoes e trabalhos publicados em anais de eventos académicos do
campo comunicacional do Brasil.

Sobre as representacoes LGBTQIA+

No que tange as representacoes LGBTQIA+ nas pecas publicitarias sondadas nos artigos,
se observam 48 producoes (excluindo repeticoes) brasileiras veiculadas tanto na televisao
quanto na internet, em meios impressos (revistas e material promocional), midia outdoor etc.

Entre essas producoes, considerando a possibilidade de uma mesma peca conter mais
de uma representacio LGBTQIA+, encontram-se 18 producdes que abordam a representacao
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lésbica e 20 que consideram as imagens de gays. As expressoes de pessoas trans (travestis e
transexuais) sao sugeridas em 17 pecas (15 mulheres e 2 homens).

Ja as representacOes drag queens e agéneros'* sdo observadas em 8 pecas. Observa-se
apenas em 1 producao a presenca de um individuo gay idoso. A utilizacdo de iconografias (ex.:
bandeira LGBTQIA+, arco-iris, um par de sapatos e ténis masculinos juntos perto de uma
cama, duas cuecas penduradas no varal, ilustracdes de casais do mesmo sexo (gay e lésbico)
com vestimentas de casamento etc.) foi recurso adotado em 9 anincios.

Entre as pecas também ndo se identificam, de modo explicito, representacdes bissexuais',
assexuais'®, intersexuais', drag kings etc. Desse modo, essas lacunas denotam questdes e
desafios a serem adequadamente observados, tensionados e enfrentados em estudos futuros.

Levando em consideracdo o recorte de raga/cor, das 48 pecas observadas 22 delas trazem
individuos negros (pretos e pardos). Nao se identifica representacdes de individuos indigenas
e amarelos. E significativo também registrar que uma expressiva parte das pecas observadas
recorre a imagens de artistas LGBTQIA+ celebrados, por exemplo, o ator trans Thammy
Miranda, as cantoras trans Liniker, Candy Mel, Linn da Quebrada, as cantoras drag queens
Gloria Groove, Lia Clark, Pabllo Vittar e outros. Entre os antincios ha também uma campanha
protagonizada pelo ator estadunidense Jaden Smith, filho do também ator Will Smith, que vem
se assumindo como agénero.

Essa abordagem estratégica nas pecas publicitarias observadas dialoga com os achados
da pesquisa realizada pela Elife e agéncia SA365, que, considerando as comunicacOes
publicitarias nas redes sociais da internet, apontam que a representacio LGBTQIA+ esta
presente em apenas “4% das publicacdes, sendo identificada [...] a partir de figuras publicas e
demonstragoes afetivas” (MEIO & MENSAGEM, 2020, online)'.

No entanto é preciso grifar que, considerando as 48 producdes identificadas neste
trabalho, essa estratégia de valer-se de figuras ptiblicas mostra-se mais recorrente quando esta
implicada a tentativa de representacdo interseccional de LGBTQIA+ negros (especialmente
pessoas trans), observando as representacoes de individuos LGBTQIA+ brancos percebe-se
que esse recurso € acionado de modo menos expressivo. Nao se discorda dessa estratégia, que
é valida, porém chama atencdo essa disparidade entre os antincios enquadrados nesta pesquisa.

14 Agénero é o individuo que “ndo se identifica ou ndo se sente pertencente a nenhum género”. Brevemente, como uma introdugdo, “o
género significa que homens e mulheres sdo produtos da realidade social e ndo somente decorréncia da anatomia de seus corpos” (REIS,
2018, p. 17).

15 Bissexual é o individuo “que se relaciona afetiva e sexualmente com pessoas de ambos os sexos/géneros [...]. (REIS, 2018, p. 21).

16 O vocébulo assexual refere-se ao individuo “que ndo sente nenhuma atracdo sexual, seja pelo sexo/género oposto ou pelo sexo/género
igual [...]” (REIS, 2018, p. 21).

17 O termo intersexual é “adotado para se referir a uma variedade de condicdes (genéticas e/ou somaticas) com que uma pessoa nasce,
apresentando uma anatomia reprodutiva e sexual que néo se ajusta as defini¢des tipicas do feminino ou do masculino [...]. Hermafrodita é
um termo desatualizado e depreciativo” (REIS, 2018, p. 63).

18 No contexto mais abrangente, abarcando os anincios de TV aberta e fechada, bem como do Facebook, os resultados da 9* onda da
pesquisa Todxs, divulgados no final de 2020, revelam que a representacdo LGBTQIA+ é de 1,3%. Disponivel em: https:/bit.ly/33pPIt9.
Acesso em: 21 jan. 2022.
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Esse ponto também demarca, talvez, um instigante topico a ser adequadamente analisado em
proximos estudos.

No que diz respeito as representacdes de relacoes afetivas, o presente levantamento
identifica 14 (37%) artigos, que utilizam no racional de suas discussoes 10 antncios com a
representacao de 19 casais LGBTQIA+, sendo que nessas pecas sao encontrados 9 casais de
lésbicas, 9 pares gays e 1 casal formado por uma mulher transgénero e um homem cisgénero,
ambos aparentemente heterossexuais. Entre as representacdes desses pares ha apenas 2 casais
LGBTQIA+ inter-raciais, um casal gay e outro lésbico formado por individuos brancos e negros
(pardos). Nao se identifica nas narrativas casais LGBTQIA+ pretos, indigenas, amarelos.

Nesse recorte, entre os anuncios mais utilizados nos artigos destaca-se o filme da
campanha do Dia dos Namorados de O Boticério, ja citado. Esses artigos foram publicados
entre 2015 e 2019, nos anais dos trés eventos considerados neste trabalho.

Ainda nessas dimensoes das afetividades, os sentidos das representacoes da ideia de
familia (agentes parentais e filhos) sdo observados enfaticamente em 3 campanhas observadas
nos textos, nas quais 1 filme apresenta um casal gay branco relatando a sua experiéncia com a
adocdo de um menino negro, 1 outro artigo apresenta um filme que expde 2 casais lésbicos e 1
casal gay cuidando dos seus respectivos bebés e um quarto casal também gay, porém sem filho.
Esse casal verbaliza e posiciona-se também como uma familia no referido antincio.

O terceiro antincio é post publicitario (video), patrocinado pela Natura, publicado no
Instagram do ator e homem trans, Thammy Miranda. Nessa peca, ele compartilha a sua vivéncia
parental cotidiana com o seu filho Bento. Esse video, como outros semelhantes, postados nas
redes sociais de outros pais famosos, em sua maioria heterossexuais, foi uma estratégia do
anunciante para reforcar a sua campanha publicitaria nacional para o Dia dos Pais em 2020.

A campanha tinha como pega principal um filme tradicional para TV e internet, que nao
contemplava a representatividade de pais LGBTQIA+. No entanto, a exemplo do ocorrido com
o anuncio de O Boticario, ja comentado, o buzz positivo e negativo da campanha se concentrou
sobre os signos da representacao LGBTQIA+ e suas expressoes de afeto, especificamente nesse
caso nas expressoes de cuidado parental performado por um pai transexual. A andlise desse
case e suas repercussoes pautam 2 artigos considerados neste trabalho e publicados em 2020
nos anais do Intercom.

Sobre as areas tematicas

Para identificar as areas tematicas dos 38 artigos, recorre-se as orientacoes de Kim e
colegas (2014). Esses autores sugerem, com base em Yale e Gilly (1988), sete topicos para
organizar e integrar trabalhos cientificos, com foco na publicidade, identificados em pesquisas
de revisao da literatura, a saber: 1) Pratica publicitaria: questdes de gestdao do negocio publicitario
(ex.: orcamento, resposta de vendas, promogoes), assuntos de midias, questdes de agéncias
de publicidade; 2) Efeitos da acdo publicitaria: qualquer um dos efeitos individuais, sociais e
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econdmicos que sejam o resultado direto de uma acao publicitaria como antincio ou patrocinio
(ex.: recall, reconhecimento, percep¢ao, atitude, consciéncia, envolvimento, persuasao, desgaste,
atencdo, boca a boca etc.); 3) Efeitos relacionados a publicidade: efeitos individuais, sociais e
econdmicos que sdo resultado indireto de um antincio ou patrocinio ou o resultado direto de
outro contetido ou contexto de marketing; 4) Questdes Sociais: propaganda politica, raga, ética,
“preco” social/econdomico da publicidade, questdes dos idosos, regulamentacao governamental
da publicidade, questdes infantis, esteredtipos de papéis sexuais etc.; 5) Conteido das acoes
publicitarias: tipos de apelos, publicidade subliminar, fatores-fonte em publicidade, contetido
informativo, uso de sexo ou nudez em publicidade, imagem, propaganda institucional etc.;
6) Metodologia: artigos sobre métodos de pesquisa com énfase especial nas necessidades
do pesquisador de publicidade; e 7) Outros: servicos de publicidade, publicidade industrial,
educacado, histdria etc.

Desses pontos, de imediato, é preciso reconhecer, como bem alertam Yale e Gilly (1988,
p. 16, tradugao nossa), o fator subjetivo que implica as decisoes para estabelecer a priorizacao
“de um topico sobre outro para desenvolver as categorias de areas tematicas mutuamente
exclusivas”. Essa atencdo é relevante, tendo em vista que alguns trabalhos podem vincular-se
a mais de um topico.

Com efeito, levando em consideracdo essa observacao, com a leitura dos 38 artigos foi
possivel ratificar a percepgao de que todos tém como direcionamento para as suas construgoes
tedricas e empiricas o topico “questdao social”. Nesse sentido, a producdo de saber desses
trabalhos foi instigada pelas problematicas associadas as representacdes ou ndo de individuos
LGBTQIA+ e as suas implicagdes nos espacos do ensino, da producdao e dos consumos
publicitarios brasileiros. Desse modo, estrategicamente, esse topico foi extraido da lista a priori
indicada, buscando demonstrar com transparéncia os topicos abordados nos textos analisados.

Por conseguinte, diante desse cuidado metodolégico, observa-se que ha uma preferéncia
na maioria dos artigos por abordar temas direcionados a explorar o contetido e os efeitos
diretos e indiretos das produgdes publicitarias nos espacos sociais (Tabela 2). Com menor
adocgdo, alguns artigos sao enquadrados na tematica “metodologia”, abarcando distintamente
estudos de levantamento da literatura e uma proposta de abordagem metodolégica para analise
comunicacional de anuncios.

Tabela 2 — Ntumero de artigos por area tematica

Areas tematicas n %

Contetido das ac¢oes publicitarias 17 |45%

Efeitos (diretos) da acdo publicitaria 7 18%

Efelt.os (indiretos) relacionados a 5 13%

publicidade

Metodologia 4 10,5%
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Areas tematicas n %
Outros 4 10,5%
Pratica publicitaria (gestdo) 1 3%
Total 38 |100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Ja o topico “outros” acolhe alguns textos de abordagens diversas direcionadas a educacao,
a estratégia de personal branding, a prestacao de servigos focando a tendéncia de mercados de
empreendimentos especializados em prestar consultoria para marcas e agéncias que necessitam
dialogar com publicos ndao hegemonicos e, por fim, um trabalho que traz reflexdes sobre
consumo e sociabilidade.

A “pratica publicitaria” acolhe um texto que entre as suas discussOes enfatiza
questdes éticas, bem como a potencialidade e os impactos da presenca ou ndo de profissionais
LGBTQIA+ nos quadros de colaboradores de agéncias publicitarias e nos processos decisorios
dessas organizacoes.

Por fim, ressalta-se que todos os artigos analisados procuram de algum modo inscrever
contribuicOes tedricas e/ou tedrico-metodoldgicas, bem como praticas ao sensibilizar e
disponibilizar um acervo de ferramentas criticas para o pensar, o fazer e o consumir publicidade
nos contextos sociais contemporaneos. Nesse esforco, pontua-se que dos 38 textos analisados,
em 20 (53%) deles os autores acenam a continuidade e o progresso das suas reflexdes em
trabalhos sequentes.

Consideracoes finais

Com os resultados relatados neste texto buscou-se compartilhar um panorama, nao
exaustivo, que informe e permita perceber o desenvolvimento cientifico (KUHN, 2011) dos
estudos publicitarios nacionais que abordam dimensdes de sentidos das representacoes
LGBTQIA+, elucidando os seus aspectos teoricos, abordagens metodolégicas, topicos de
interesse, entre outros pontos relevantes. No entanto, ressalta-se que algumas discussoes,
devido ao objetivo deste trabalho e aos limites deste espaco, ndo puderam ser abordadas e
aprofundadas adequadamente, como apontou-se ao longo do texto, mas espera-se que outros
pesquisadores considerem explorar essas e demais brechas na agenda de suas pesquisas.

Por exemplo, em linha com o desenvolvimento cientifico da producao analisada, para
além do presentismo, observa-se a oportunidade de se articular e explorar com mais atengao
e criticidade uma visada histérica e contextual que situe e fortaleca a compreensdo das
transformacdes vivenciadas nos cendrios que essas producdes académicas refletem e refratam
ou ndo. Entre 2000 e 2020, mediante as lutas dos movimentos sociais, a populagdo LGBTQIA+
brasileira conquistou importantes direitos, assegurados pelo poder judiciario. Essas conquistas
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precisariam ser salientadas e tensionadas no racional do progresso cientifico dos estudos
enquadrados neste texto. Entre elas destacam-se: o direito a unido estavel (2011) e ao casamento
civil (2013), o reconhecimento do direito ao uso do nome social e o reconhecimento da identidade
de género de pessoas travestis e transexuais (2016) e a criminalizacdo da homofobia (2019).

Posto isto, de modo geral, foi detectada uma baixa produgdo cientifica sobre as
representacoes LGBTQIA+ nos estudos da publicidade do pais registrados nas fontes exploradas.
Essas producoes ndo chegam a representar 1% do conjunto de textos que integram os anais
explorados. O Congresso Intercom é o espaco que mais acolheu trabalhos sobre a tematica no
periodo observado, seguido pelo Encontro Pr6-Pesq PP, que se destaca, tendo em vista ser o
mais novo entre os eventos, e pelo Encontro Compoés.

Com efeito, pela leitura dos textos, observando a periodicidade e os anos que as
publicacdes ocorreram, foi possivel perceber, entre outros pontos, a fragilidade do progresso
tedrico e continuo das reflexdes agendadas na maioria dos estudos analisados. Nesse horizonte,
é latente observar a forte influéncia que o agendamento e o buzz social de anincios, e ou acdes de
marcas, como os exemplos indicados de Natura e O Boticario, operam para estimular a producao
cientifica analisada. Esses estimulos sdo importantes, mas a agenda de desenvolvimento teérico
dessas investigacGes poderia ser fortalecida regularmente com e para além da ocorréncia, e
talvez dependéncia, desses acontecimentos publicitarios. Exercicios para essa conscientizacao
ja estdao em curso pelo que se pode observar pela leitura e desdobramentos de alguns poucos
trabalhos, publicados nos ultimos anos, considerados nesta pesquisa.

Nesse sentido, outro ponto manifesto que, oportunamente, poderia ser refletido de
modo cuidadoso refere-se a timida adesdo dos trabalhos aos referenciais da teoria queer, com
e para além do pensamento de Judith Butler. Por exemplo, ndao foram observados nos artigos
o uso dos estudos tedricos quare (JOHNSON, 2001) e da critica queer of color (FERGUSON,
2004), que oferecem e desenvolvem em suas abordagens as visadas interseccionais de raca,
género, sexualidades, entre outros marcadores. As reflexdes do aporte desses estudos poderiam
trazer potentes subsidios para as pesquisas brasileiras, especialmente quando essas teorias sao
tensionadas e lidas com lentes dos trépicos (PEREIRA, 2012).

Brevemente, é importante pontuar que esse referencial teérico, por exemplo, disponibiliza
ferramentas conceituais significativas que, entre outros direcionamentos, fomentam a
construcdo de saberes e espacos criticos acerca da desestabilizacao, subversdao e liberdade
para as manifestacdes identitarias relativas ao género e as sexualidades. Pelas visadas dessa
abordagem tedrica, o género e as sexualidades vém sendo observados, em suas formas, como
nao lineares e ndo regulares. Grosso modo, essas manifestacdes seriam instaveis e fluidas,
bem como transpassariam, tensionariam e articulariam as identidades e as representagcdes que
busquem conforma-las. As discussdes sobre as abordagens tedricas queer estdo em curso na
sociedade e nos espacos académicos, em diversas areas do saber.

Nesse contexto, considerando os achados deste levantamento, nota-se uma expressiva
oportunidade também para os estudos publicitarios, com foco nas representacdes LGBTQIA+ ou
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nao, explorarem e associarem tais referenciais tedricos as suas producdes de modo a fortalecer
os seus desdobramentos reflexivos e, como observado neste trabalho, agregar as recentes e
timidas iniciativas da area de aproximar tais aportes.

Essa timida expressdo dos estudos queer nas discussoes dos trabalhos provavelmente
seja consequente das corretas e potentes criticas que eles inscrevem ao capitalismo/
neoliberalismo. No contexto desses debates, o negdcio publicitario e seus sentidos ndo sao
adequadamente observados em suas potencialidades para além da dindmica mercadolégica,
como foi possivel notar pelas pistas das discussdes tedricas e empiricas dos artigos analisados.

Desse modo, com o relato desta pesquisa, espera-se incentivar que mais pesquisadores
da publicidade exercitem, com mais sensibilidade, a construcdao de dialogos entre essas
disciplinas para tentar diluir tais resisténcias de modo a demonstrar cientificamente o potencial
de colaboracdo que os estudos publicitarios podem inscrever as questdes agendadas pela teoria
queer (e outras perspectivas insurgentes) e vice-versa.

No entanto, essa observacao ndo denota que as criticas que a teoria queer, e demais
abordagens, direcionam a publicidade ndo devam ser inscritas, mas, ao contrario. Entretanto
essas criticas tém o potencial de ser adequadamente direcionadas, sem implicar restricoes
as iniciativas de colaboragoes que partem do pensar e fazer publicitario e/ou de outras areas
correlatas, que tentam em suas acOes, mesmo partindo de objetivos de mercado, apoiar o
processo de mudanca (desenvolvimento) perceptiva e o entendimento sobre as expressoes e
vivéncias LGBTQIA+ no contemporaneo.

Por fim, frente as sensibilidades e oportunidades abordadas neste artigo, é propositivo
enfatizar que apesar dos poucos textos identificados, entre 2000 e 2020, esses trabalhos
inscrevem fundamentais perspectivas para subsidiar o avanco e fortalecimento de uma agenda
de pesquisas a ser fomentada no campo das Ciéncias da Comunicagdo do pais.
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