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Saindo do Armaério: Representacdo LGBTQ em anuncios entre 2013 e 2019%
Out of the closet: Igbtq representation in ads between 2013 and 2019

Carlos Girao®?
Rafiza VVardo®

RESUMO

Por meio de analise de conteldo, este trabalho perscruta 11 anuncios entre 2013 e 2019, com
a temética de diversidade, focados na representacdo LGBTQ. O objetivo é apresentar como
acontece a representacdo dessa populacdo e quais 0s mecanismos utilizados. Por fim,
inferimos, a partir das categorias amor e transgénero, que as publicidades trazem uma forma
de naturalizacdo, humanizacdo e proximidade a partir da relacdo dos andncios e seu publico.

PALAVRAS-CHAVE: Analise de conteddo; Anuncios; Diversidade; LGBTQ;
Representacéo.

ABSTRACT

Through content analysis, this paper presents 11 ads between 2013 and 2019, with the theme
diversity, focused on LGBTQ representation. The objective is to present how the
representation of this population happens and what mechanisms are used. Finally, we infer,
from the love and transgender categories, that the advertisements bring a form of
naturalization, humanization and closeness based on the relationship between the ads and their
audience.

KEYWORDS: Content Analysis; Advertising; Diversity; LGBTQ; Representation.
INTRODUCAO

A diversidade enquanto qualidade daquilo que é diverso, diferente e multiplo, € um
elemento marcante da sociedade do século XXI. Em seu texto “Diferenca, diversidade e
diferenciag¢ao”, Avtar Brah (2006) pontua que a diversidade é construida e representada de

maneiras distintas segundo nossa localizagdo dentro de relagGes globais de poder. Nossa
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insercdo nessas relagbes globais de poder se realiza atraves de uma miriade de processos
econdmicos, politicos e ideoldgicos. Levando em consideracdo esses processos € Sseus
reflexos no campo comunicacional, a representacdo® da diversidade foi de muitas formas
evitada e mascarada no século passado.

Com a 32 Revolugdo Industrial®® (1940) e a evolucéo dos meios de comunicagéo, apds
a Segunda Guerra Mundial, o campo publicitario ganhou notoriedade no mundo. Contudo,
empresas e instituicdes viviam “dentro do armario”®’ e ndo pautavam a diversidade em seus
anuncios. Segundo Eve Sedgwick (2012), quase todos se encontram em seu armario pessoal,
no geral com as pessoas economicamente ou institucionalmente importantes para elas. Estar
“dentro do armario”, antes do século XX, era como uma prote¢do (SEDGWICK, 2007).

Dentre fatores pontuados por Avtar (2006, p. 331) em seu texto, género e sexualidade
sdo apresentados como marcadores de “diferenga”. Dessa maneira, a relagdo entre a
diversidade e o acrénimo LGBTQ® encontra-se no termo diversidade sexual e de género, ou
somente diversidade sexual, este sendo sindnimo a referéncia inclusiva de todas as
diversidades de sexos, identidades, expressdes de género e orienta¢fes sexuais de maneira
ampla e geral (SAO PAULO, 2014).

Nossas opinides perpassam um longo espectro de periodo de tempo, maior até do que
podemos observar de maneira direta. Dessa maneira, elas sdo formuladas pela perspectiva do
relato de terceiros e do que podemos imaginar (LIPPMANN, 2008). Em A Opinido Publica
Lippmann (2008, p. 84) diz que “os fatos que vemos dependem de onde estamos posicionados
e dos habitos de nossos olhos”. Essa visdo que tangencia o olhar de terceiros, juntamente ao
imaginario interno, em conjunto a posi¢ao social e os “vicios” de olhar, criam 0s estereotipos.
Podemos defini-los como “categorias fixas utilizadas pelos sujeitos para fazer sentido sobre
os diferentes aspectos do mundo” (SILVA, 2015, p. 59).

Considerando a atual presenca da diversidade na publicidade, com foco na

8 Segundo Makowiecky (2003, p. 3), “representacio provém da forma latina ‘repraesentare’ — fazer presente ou
apresentar de novo. Fazer presente alguém ou alguma coisa ausente, inclusive uma idéia.”

6 A 3?2 Revolucdo Industrial traz em seus desdobramentos as novas tecnologias e as novas formas de organizacéo
do trabalho. Gerou o neoliberalismo e a era da globalizacdo (MEDEIROS e ROCHA, 2004).

67 Expressdo da comunidade LGBT para definir pessoas que ndo deixam sua sexualidade em aberto em algum
circulo social, seja ele familiar ou de amigos ou de desconhecidos (BRAH, 2006).

8 Acrénimo utilizado para representar a comunidade composta por lésbicas, gays, bissexuais, transgéneros e
queer (DE JESUS, 2012).
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diversidade sexual, este trabalho tem como objetivo geral analisar como ocorre a
representacdo LGBTQ em publicidades. A escolha desses anincios deu-se pelo fato de serem
uma amostra representativa do universo da ultima década. Os anuncios selecionados para a
analise com suas respectivas empresas/marcas foram: Toda relacdo € um presente (2013),
Natura; Pense menos, ame mais (2015), Sonho de Valsa; #EuSouAssim: Outubro Rosa
estrelando Candy Mel (2015), AVON; Be True For Your Pleasure (2015), Magnum; Dia
dos Namorados - O Boticario (2015), O Boticario; Being a woman transcends the body
(2016), L’Oréal Paris; Veja além da ficgdo (2016), Netflix; O primeiro Dia dos Pais de
César (2017), Grupo Gay da Bahia; Netflix Pride 2019 | Orgulho de ser (2019), Netflix;
Maes sdo todas diferentes - #PraTodasAsMaes (2019), Bradesco; e NINHO APRESENTA: O
AMOR QUE DEIXA SER (2019), Nestlé/Ninho.

A anélise busca reconhecer a representacdo da diversidade, com a finalidade de
pontuar como ela esta sendo feita por essas corporagdes e quais mecanismos estdo sendo
utilizados. O método de andlise escolhido foi a analise de contetdo, que é definida por
Berelson (1971 apud BARDIN, 2016, p. 42) como “uma técnica de investigacao que através
de uma descricdo objetiva, sistematica e quantitativa do conteddo manifesto das

comunicagdes tem por finalidade a interpretacdo destas mesmas comunicagdes”.

1. O MERCADO LGBTQ

Podemos encontrar no atual cenario da publicidade um ambiente bem mais diverso
que os antecedentes. A pds-modernidade e a cultura da convergéncia deram espaco para
novas postulacBes sociais e culturais que gradativamente foram pontuando-se no contexto
social geral (BEZERRA, 2014). Com essas aberturas, a presenca da diversidade e, dentro
dela, a representagdo LGBT, tornou-se um nicho de mercado, anteriormente ndo téo
explorado.

Segundo Louro (2001), o género é o resultado de multiplos discursos, simbolos,
regras e representagdes, enquanto a sexualidade tem a ver com a forma como socialmente

vivemos nossos prazeres e desejos, com a forma como usamos nossos corpos. Entdo, homens
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e mulheres ndo deixam de ser masculinos ou femininos por exercerem sua sexualidade com
parceiros do mesmo sexo (apud DA SILVA DARDE, 2008, p. 227). A confusdo desses
conceitos pode ocasionar grande desconforto para muitos consumidores que estdo sendo
representados, e também atos de violéncia e desrespeito com a populacdo LGBTQ.

O termo LGBT passou por modificacdes com a finalidade de abranger a todos da
comunidade, a primeira evidéncia desse acronimo foi GLS (Gays, Lésbicas e Simpatizantes).
Atualmente, utiliza-se a sigla LGBTQ, incluindo individuos queer® (DE JESUS, 2012).
Todo esse processo de conceituacdo tangencia a relacdo de identidade e autoaceitacdo
presente em diversas instancias da vida gay. A identidade ndo é algo fixo nem singular, ela é
uma multiplicidade relacional em constante mudanca, a identidade € um elemento diverso
(BRAH, 2006).

O desenvolvimento econdmico na América capitalista contribui para identidade
moderna gay (TSAI, 2004). Para Parker (2002, p. 294), “[...] o capitalismo e a vida gay
tém estado intimamente ligados”. Tal fendmeno é a realidade do pink money’, no qual o
publico gay é visto em suma pelo seu poder de compra, mostrando-se cada vez mais atraente
para as empresas (DA SILVA DARDE, 2008, p. 225). Em linhas gerais, 0s gays e sua
comunidade sdo definidos “consumidores dos sonhos”. Dentre os motivos para essa

afirmacéo, cabe pontuar:

O mercado gay e léshico é uma mina de ouro inexplorada. Como 0s gays
sdo altamente qualificados e ndo tém dependentes, eles tém altos niveis de
renda disponivel. E como esses consumidores sdo desprovidos de direitos
da sociedade tradicional, eles estdo dispostos as aberturas dos profissionais
de marketing ("Out of the Closet", American Demographics, maio de 1995,
p. 40-46, tradugdo nossa).

Além disso, viu-se nesse novo nicho de mercado uma oportunidade de abragar uma
causa importante socialmente e eticamente. O pride advertising, ou “propagandas de
orgulho”, é uma forma de reconhecer e abracar a pauta LGBTQ. Snyder (2015) diz que as

marcas sdo responsaveis nao apenas pela qualidade de seus produtos e servi¢os, mas, cada

69 Pessoa que ndo se enquadra em nenhuma identidade ou expresséo de género (DE JESUS, 2012).
0 E considerado o dinheiro advindo do mercado gay (MORESCHI, MARTINS e CRAVEIRO, 2011).
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vez mais, por sua postura sobre questdes politicas e sociais que os consumidores de hoje

enfrentam. A interacdo da marca e consumidores, com foco em pautas sociais, cria lacos.

Um estudo [...] mostra que o publico estd atento em como as marcas
abordam a questdo da diversidade de géneros em suas comunicacdes, [...]
De acordo com um recorte da pesquisa “AdReaction — Getting Gender
Right”, [...] o publico prefere as marcas que fazem isso de maneira
auténtica e responsavel, ndo apenas para “surfar na onda”, [...] Os
consumidores, em especial a comunidade LGBT+, estdo de olho se um
posicionamento diverso e inclusivo faz parte da identidade da marca ou é
apenas uma tentativa desesperada de conquistar o famoso “pink money”
(B9, 2019).

Assim, 0s anuncios que compdem essa pesquisa S0 um recorte relevante desse

cenario.
2. METODOLOGIA DE ANALISE

A analise de conteudo, proposta por Bardin (2016), método utilizado neste artigo,
ndo leva em consideracdo somente o que é dito, mas também como se é dito. Sua
metodologia considera regras de homogeneidade, exaustdo, exclusividade e adequacgéo ou
pertinéncia em suas definicdes de categorizacdo e analise. No primeiro momento, a leitura
flutuante que “consiste em estabelecer contato com os documentos a analisar e conhecer o
texto deixando-se invadir por impressdes e orientagdes”, foi utilizada (BARDIN, 2016, p.
126).

Apos a leitura flutuante, estabeleceu-se a regra da representatividade que diz: “a
amostragem diz-se rigorosa se a amostra for uma parte representativa do universo inicial”
(BARDIN, 2016, p. 127). Dessa maneira, apds observactes e impressdes pode-se aferir que
a amostra selecionada por fim é representativa em relagdo ao universo inicial dos anuncios,
divididos em dois recortes temporais (2013 a 2015 e 2016 a 2019), para melhor generalizar
ao todo os resultados obtidos nos dois recortes (BARDIN, 2016).

O autor Wan-Hsui Tsai (2004) apresenta dois segmentos para classificar as
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publicidades LGBTQ, sendo eles: Gay Window' e Out of the closet’?. Apos estabelecida a
regra da representatividade, foi decidido pela premissa de analisar somente andncios Out-of-
closet por apresentarem uma representacdo direta e visivel. Cabe elencar que nem todas as
propagandas selecionadas tratam exclusivamente sobre LGBTQ, contudo elas se conectam
pois estdo inseridas na tematica de diversidade, e abordam também dentro de suas producées
a teméatica LGBTQ. No primeiro recorte, 2013 a 2015, o segmento de mercado das marcas
que produzem os andncios sao beleza e alimentacdo. J& no segundo recorte de 2016 a 2019, a
guantidade de segmentos altera-se e assim mostra a ruptura e abertura de mais mercados a
diversidade, bem como as ONGs, os servicos de streaming e até mesmo o mercado de
bancos.

Dessa maneira, pensando-se acerca da analise categorial proposta Bardin (2016) as
sequintes categorias foram definidas: amor e transgénero. Além das categorias, como
pontuado anteriormente, dividiu-se 0s anincios em dois recortes temporais para a realizacao
das andlises, sendo eles: 2013 a 2015 e 2016 a 2019. Cabe pontuar que ndo estdo inclusos
todos os anos dentro desse recorte temporal, pois o presente artigo discorre com foco nas
transformacdes da representatividade’® na Gltima década, ndo necessariamente de ano em

ano.

3. RESULTADOS 2013 A 2015: COMO ACONTECE A REPRESENTACAO LGBT
EM PROPAGANDAS

3.1 Amor

O amor romantico refere-se a idealizacdo do sentimento de atragdo entre sujeitos.
Segundo Edgar Morin (1997), o amor romantico é utilizado para venda de diversos produtos,
realizando em alguns momentos conexdes sem tanto encaixe (apud BABO e JABLONSKI,

0 termo Gay Window, em traducio significa “janela gay”. Ele simboliza uma metafora, com o intuito de
representar quem nao deseja apresentar sua sexualidade de forma explicita (TSAI, 2004).

2.0 termo Out-of-closet, em tradugdo significa “fora do armario”. Ele apresenta de maneira metaforica pessoas
gue tem sua sexualidade aberta para todos os seus circulos sociais (TSAI, 2004).

" Pensando o conceito de representatividade para além da regra estabelecida por Bardin (2016), “a
representatividade como uma representacdo democratica da realidade de uma sociedade. Ela age de modo a
defender os interesses dos segmentos representados, reivindicando direitos coletivos e personagens de
representacdo a lutas dessas minorias” (DE AGUIAR SILVA e CARPI, 2020, p. 191).
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2002, p. 38). A definicdo de amor no vocabulario latino apresenta significados como
amizade, afeicdo, paixdo, desejo e ternura (FEITOSA, 2005).

Nessa categoria, trataremos do amor de duas maneiras, uma delas é a demonstracao
de afeto entre casais como sinénimo de amor, seja por um beijo, toque ou abraco. Ja a outra,
também se da no ambito de demonstracbes de carinho, s6 que com familiares, a fim de
estabelecer uma conexao.

No anuncio Toda relagdo é um presente sdo apresentadas diversas familias e suas
relacdes. E possivel ver a presenca de um casal gay dentre as imagens que s&o apresentadas,
os dois encontram-se sentados no sofa, um encostado no outro, trocando olhares. O encostar,
a troca de olhares e o toque posteriormente sdo sindbnimos de amor que 0s dois sentem um
pelo outro, demonstrando assim um casal, contudo de forma bem simbdlica.

A propaganda Dia dos namorados, da O Boticario, apresenta dois casais LGBTQ,
sendo um gay e um lésbico. A troca de presentes e 0s abracos apertados sao os simbolos de
amor apresentados no anuncio. Retratam o comercial amor roméantico pontuado acima por
Morin (1997), que quase intersecciona-se na classificacdo de gay window (TSAI, 2004).
Contudo, cabe considerar que os casais estdo sendo representados de forma naturalizada.

Em Pense menos, ame mais, 0 anuincio apresenta sete casais diversos se beijando
intensamente como sindnimo de amor, e dentre eles um casal de Iésbicas. Nenhum casal é
demonstrado como mais importante que o outro em nenhum instante, pontuando que todas as
formas de amor sdo iguais e validas. Ele contrasta no ambito representativo com 0s

comerciais da Natura e O Boticario apresentando o beijo ao invés do toque e abraco.

3.2 Transgénero

Essa categoria surge como sindnimo da letra T no acrénimo LGBTQ, sua relevancia
estd no fato da invisibilizacdo de pessoas trans na propria comunidade LGBTQ, mesmo com
o fator da letra T ter sido a primeira dentro do acrénimo a dizer respeito de identidade de
género. Acerca de definicOes, transgénero € o termo contrario de cisgénero, e corresponde
uma pessoa que ndo se identifica com seu sexo bioldgico (DE JESUS, 2012).

Leticia Lanz (2014) pontua em sua dissertagdo “O corpo da roupa”, que ndo faz

sentido escrever travestis, transsexuais e transgéneros para referenciar-se ao T de LGBTQ,
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uma vez que travestis e transexuais encontram-se dentro da definicdo de transgénero por si
sO. Ou diz-se travestis e transexuais, ou transgéneros, ou pessoas trans. Segundo Jaqueline
Gomes de Jesus (2012), ha duas formas de vivéncia do género, na dimensdo do transgénero,
sendo uma por identidade (transexuais e travestis) e outra funcionalidade (drag
queens/kings’).

Transexuais sdo pessoas que ndo se identificam com seus corpos biolégicos e buscam
fazer mudancas hormonais, até mesmo cirdrgicas a fim de se adequar ao seu estado psiquico.
Travestis vivem o papel de género feminino, contudo as definicbes podem se interseccionar
em alguns pontos, dessa forma, tudo é uma questdo de identificacdo (DE JESUS, 2012).

O anuncio da marca de sorvetes Magnum apresenta travestis, transexuais e drag
queens, com rostos e olhares de forma sensual. O picolé nas méos e bocas é quase um
simbolo para um ¢érgdo sexual masculino, que junto aos movimentos e gestos levam a
interpretacdes sexuais. Com esse anlncio, a Magnum cai no estere6tipo de sexualizacdo da
comunidade trans, associada a prostituicdo e marginalizagdo. Mesmo com um cenario e
roupas luxuosas, € notorio o estigma presente, que associado ao titulo do comercial “Seja fiel
ao seu prazer”, em traducdo, cristaliza uma representacdo banalizada.

No anuncio da empresa AVON, a cantora Candy Mel estrela uma campanha com a
tematica do Outubro Rosa’, abordando-a como uma mulher cisgénero. Sua aparicdo inicial
no anuncio come¢a com a narracdo da frase “Em outubro toda mulher tem um motivo
especial para se sentir ainda mais linda”, com foco em “toda mulher”, sendo o inico ponto
que faz leve referéncia a transexualidade de Candy durante o comercial. O uso da
maquiagem é uma afirmagdo do feminino, e a cor rosa na cultura brasileira associa-se
também a mulheres, ndo deixando duvida que quem fala é uma mulher legitima por varios

elementos simbolicos.

4. RESULTADOS 2016 A 2019: COMO ACONTECE A REPRESENTACAO LGBT
EM PROPAGANDAS

74 Pessoas que usam a inversdo do género com a finalidade de espetaculo, mas ndo como identidade (DE JESUS,
2012).
5 Movimento internacional de conscientizagdo para o controle do cancer de mama no més de outubro.
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4.1 Amor

Na& propaganda Veja além da ficcdo do streaming™ Netflix sdo apresentados
depoimentos de LGBTQs que se assemelham as historias presentes nas séries disponiveis pela
plataforma. Dentre os relatos, trés casais sdo apresentados, dois gays e um léshico. A

demonstracdo do toque, beijo e abragos € evidente nos trés casais.

Imagem 1. Anuncio Netflix, Veja além da ficcdo do streaming.

Em O primeiro dia dos pais de César, produzido pelo Grupo Gay da Bahia, mostra a
relacdo de afeto entre um pai transexual e seu filho. Os abracos e momentos de afei¢cdo entre
os dois sdo simbolo do amor entre pai e filho (FEITOSA, 2005), que em jungdo a frase “Amor
ndo tem género” apresentada ao fim do comercial constroi o sentido de que ndo somente o
amor romantico e idealizado é uma forma de transmitir uma mensagem de venda.

Noutro anuncio da empresa Netflix, esse no ano de 2019, a presenca de amor acontece
de forma mais sublime, pela fala. Ndo ha a presenca do casal na cena, somente a personagem
conversando com seus familiares e dizendo “Eu tenho uma namorada que amo”. Dessa
maneira, a classificacdo da fala e cena como demonstracdo de amor é intrinseca, uma vez que
a palavra amor aparece de forma verbal e é expressa pela prépria personagem.

Acerca da relagdo entre maes e filhos, os anincios Maes sdo todas diferentes, do
Bradesco, e O amor que deixa ser, da Ninho, retratam o amor através da afei¢cdo (FEITOSA,

2005). No primeiro, um casal de mdes dando banho em sua filha, uma cena cheia de toques,

76 Servigo de ouvir musica ou assistir videos em tempo real.
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risos, olhares e um abraco. No segunda, mées que amam seus filhos LGBTQ, sendo um gay e

outro uma menina que aparenta ser transexual, 0 amor é expressado por abragos e maos dadas.

4.2 Transgénero

Entre 2016 e 2019, uma certa quebra acerca da representagdo estigmatizada de
transgéneros ocorre e surgem novas formas se der trans nos anuncios. Em Being a woman
transcends the body, da L’Oreal, Veja além da Ficgdo, da Netflix, O primeiro dia dos pais
de César, do GGB, e Amor que deixa ser, da Ninho, os depoimentos reforcam essa
autenticidade de ser trans que vai além do estere6tipo de sexualizagao.

Vale ressaltar dois participantes, centro da narrativa de seus antncios. A L’Oreal
apresenta Valentina, uma mulher transexual que diz “Eu amo ser mulher. E muito bom a
gente se aceitar e¢ se amar”. Essa representacdo explicita, juntamente com o ato de
atualizacdo da foto do documento de identidade da personagem apresentada no video,
mostram que ser trans vai além da marginalizacdo. César comemora seu primeiro Dia dos
Pais ap0s sua transigdo, e aceita realizar o comercial, como dito por ele, para “inspirar outras
pessoas a lutarem por um mundo sem preconceito”. Essa demonstracdo de pessoas
transexuais como demais pessoas cisgénero é uma forma de fuga do estigma de prostituicéo,

€ uma humanizacéo do ser trans.
CONSIDERACOES FINAIS

A publicidade, e todas as é&reas que tangem a comunicagdo trabalham na
construcdo da realidade, que estd ligada com a normatividade vigente, em suma a
heteronormatividade’’. Contudo, cabe pontuar que nem sempre essas estio presentes para
reforcar a normatividade, muitas vezes alguns buscam uma quebra desse aspecto (DA
SILVA DARDE, 2008).

Das analises, entre 2013 e 2015, o reforco dessa heteronormatividade faz-se presente

com pouca representatividade da diversidade. LGBTQs sdo mascarados (AVON, Naturae O

T A heteronormatividade vai além da heterossexualidade, ela se relaciona com o conjunto de normas que regem
a sociedade (DA SILVA DARDE, 2008).
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Boticéario), ou quando representados tangenciam a uma exposi¢do sexualizada (Magnum e
Sonho de Valsa), podendo se dizer até mesmo fetichista. O tratamento de Candy Mel no
anuncio da AVON pode-se considerar uma forma de disseminar a heteronormatividade, por
tratar de uma mulher transexual de forma cisgénero.

Entre 2016 e 2019, podemos encontrar uma quebra das representacdes seletivas e
enviesadas, que consideravam em suma gays branco, léshicas como fetiches sexuais de
homens heteros, bissexuais como libertinos e transgéneros como homens/mulheres falsos
(TSAI, 2004). A n3o sexualizagio do transgénero (L’Oreal, Netflix) ¢ um ponto de virada
importante, o tratamento como um fator normal, em alguns momentos quase didatico.

Dentre as categorias, analisar anincios a partir da perspectiva de amor, considerando
principalmente o amor como forma de afeto e carinho (FEITOSA, 2005), de transgénero,
vendo o real ser trans sem estigmas e a liberdade para expressar sua identidade, sdo pontos
que ajudam na cristalizacdo da imagem da comunidade LGBTQ. Eles trazem uma forma de
naturalizacdo, humanizacéo e proximidade com a realidade dentre a relagdo das propagandas
e seu publico. O espaco publicitario e da midia deveria de alguma forma contribuir para a
construcdo de uma &gora contemporanea, onde todos poderiam gozar de seus direitos de
cidadania, bem como 0os LGBTQ (DA SILVA DARDE, 2008).

REFERENCIAS

AVON BR. #EuUsoAssim: outubro rosa estrelando Candy Mel. 2015. Disponivel em:
https://youtu.be/ubYp8HcI1HQ. Acesso em: 28 ago. 2020.

B9. Representatividade trans na publicidade: publico prefere marcas que sdo auténticas em seu
posicionamento. 2019. Disponivel em: https://www.b9.com.br/109773/representatividade-trans-na-
publicidade-publico-prefere-marcas-que- s ao-autenticas-em-seu-posicionamento/. Acesso em: 14 jun.
20109.

BABO, Thays; JABLONSKI, Bernardo. Folheando o amor contemporéaneo nas revistas femininas e
masculinas. Revista Alceu, v. 2, p. 36, 2002.

BARDIN, Laurence. Analise de contetido. Almedina Brasil, Sdo Paulo, 2016.
BEZERRA, Josenildo Soares; GOMES, Adriano Lopes. Novas possibilidades discursivas na

publicidade: diversidade em questdo. Coleccion Académica de Ciencias Sociales, v. 1, n. 2, p. 69-76,
2014,

Revista Iniciacom — Vol. 9, N. 3 (2020)


https://youtu.be/ubYp8Hcl1HQ
https://www.b9.com.br/109773/representatividade-trans-na-publicidade-publico-prefere-marcas-que-
https://www.b9.com.br/109773/representatividade-trans-na-publicidade-publico-prefere-marcas-que-
https://www.b9.com.br/109773/representatividade-trans-na-publicidade-publico-prefere-marcas-que-sao-autenticas-em-seu-posicionamento/

-V_ : Revista

YN/
Sociedade Brasileira de Estudos

Interdisciplinares da Comunicagao Revista Brasileira de Iniciagao Cientifica

BRADESCO. Publicis. Maes sao todas diferentes: #PraTodasAsMaes. 2019. Disponivel em:
https://youtu.be/Ti4p5gSaPkl. Acesso em: 28 ago. 2020.

BRAH, Avtar. Diferenca, diversidade, diferenciacdo. Cadernos Pagu, n. 26, p. 329-376, 2006.

DA SILVA DARDE, Vicente William. A construcéo de sentidos sobre a homossexualidade na midia
brasileira. Em Questéo, v. 14, n. 2, p. 223-234, 2008.

DE AGUIAR SILVA, Suelen; CARPI, Thamires Ferreira. Representatividade negra feminina na
publicidade no combate ao racismo. Cambiassu: Estudos em Comunicagdo, v. 15, n. 25, p. 181-201,
2020.

DE JESUS, Jaqueline Gomes. Orientacdes sobre identidade de género: conceitos e termos. Guia
técnico sobre pessoas transexuais, travestis e demais transgéneros, para formadores de opinido, 2012.

FEITOSA, Lourdes Conde. Amor e sexualidade: o masculino e o feminino em grafites de Pompéia.
S&o Paulo: Annablume, 2005.

GRUPO GAY DA BAHIA. O primeiro Dia dos Pais de César. 2017. Disponivel em:
https://youtu.be/Ask7u_JnpLU. Acesso em: 28 ago. 2020.

L’OREAL PARIS. Wmccann. Being a woman transcends the body. 2016. Disponivel em:
https://youtu.be/f8j8FyQbY5c. Acesso em: 28 ago. 2020.

LANZ, Leticia. O corpo da roupa: a pessoa transgénera entre a transgressao e a conformidade com as
normas de género. 2014. Dissertagdo (Mestrado Sociologia, Ciéncias Sociais) — Universidade Federal
do Parana, Curitiba, 2014.

LIPPMANN, Walter. Opinido Publica. Petropolis: Vozes Ltda, 2008.

MAGNUM. Be True To Your Pleasure. 2015. Disponivel em: https://youtu.be/SjHRbQ3WWCE.
Acesso em: 28 ago. 2020.

MAKOWIECHY, Sandra. Representacdo: a palavra, a idéia, a coisa. Cadernos de Pesquisa
Interdisciplinar em Ciéncias Humanas, v. 4, n. 57, p. 2-25, 2003.

MEDEIROS, Soraya Maria de; ROCHA, Semiramis Melani Melo. Consideragdes sobre a terceira
revolucdo industrial e a forga de trabalho em satde em Natal. Ciéncia & Saude Coletiva, v. 9, p. 399-
409, 2004.

MORESCHI, Gabriela; MARTINS, Raphael; CRAVEIRO, Camila. Pink Market: o marketing em
crescimento. In: CONGRESSO DE CIENCIAS NA REGIAO CENTRO-OESTE, 13, 2011, Cuiaba.
Anais [...]. Cuiaba, Intercom, 2011.

NATURA. Toda relacdo € um presente. 2013. Disponivel em: https://youtu.be/79A8EDXfIhA.
Acesso em: 28 ago. 2020.

NETFLIX BRASIL. Netflix Pride 2019 | Orgulho de ser. 2019. Disponivel em: https://youtu.be/dA-

Revista Iniciacom — Vol. 9, N. 3 (2020)


https://youtu.be/Ti4p5qSaPkI
https://youtu.be/Ask7u_JnpLU
https://youtu.be/f8j8FyQbY5c
https://youtu.be/SjHRbQ3WWCE
https://youtu.be/79A8EDXf9hA
https://youtu.be/dA-DOR0DVk4

N Revista
== E—J
>o< INTERCOM I"IBIAG"M .
Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicag&o Revista Brasileira de Iniciagdo Cientifica

DORODVKA4. Acesso em: 28 ago. 2020.

NETFLIX BRASIL. Veja além da ficgdo. 2016. Disponivel em: https://youtu.be/-14Q0d8pDhO0.
Acesso em: 28 ago. 2020.

NINHO. Publicis Brasil. O amor que deixa ser. 2019. Disponivel em: https://youtu.be/tzkmOUHKrSs.
Acesso em: 28 ago. 2020.

O BOTICARIO. Dia dos Namorados O Boticario. 2015. Disponivel em:
https://youtu.be/p4b8BMnolDI. Acesso em: 28 ago. 2020.

SAO PAULO. Governo do estado. Diversidade sexual e a cidadania Igbt. 2014. Disponivel em:
http://www.recursoshumanos.sp.gov.br/lgbt/cartilha_diversidade.pdf. Acesso em: 19 ago. 2020.

SEDGWICK, Eve Kosofsky. A epistemologia do armario. Cadernos Pagu, n. 28, p. 19-54, 2007.

SILVA, Daniel Reis. John Dewey, Walter Lippmann e Robert E. Park: didlogos sobre publicos,
opinido publica e a importancia da imprensa. Fronteiras-estudos midiaticos, v. 18, n. 1, p. 57-68,
2015.

SNYDER, Brendan. LGBT advertising: How brands are taking a stance on issues. Think with
Google, 2015.

SONHO DE VALSA. Pense Menos, Ame Mais. 2015. Disponivel em:
https://youtu.be/HYWyzY JhQyk. Acesso em: 28 ago. 2020.

TSAI, Wan-Hsui. Gay advertising as negotiations: Representations of homosexual, bisexual and
transgender people in mainstream commercials. In: Proceedings of the Association for Consumer
Research Gender, Marketing and Consumer Behavior Conference. Duluth, 2004.

Revista Iniciacom — Vol. 9, N. 3 (2020)


https://youtu.be/dA-DOR0DVk4
https://youtu.be/-I4QOd8pDh0
https://youtu.be/tzkm0UHkrSs
https://youtu.be/p4b8BMnolDI
http://www.recursoshumanos.sp.gov.br/lgbt/cartilha_diversidade.pdf
https://youtu.be/HYWyzYJhQyk

