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Resumo:

A cultura Queer, movimento surgido a partir dos anos 90, tem como caracteristicas
sua perspectiva de oposicao e de contestacao a heteronormatividade, bem como o
estabelecimento de uma critica a normalizacéo e a estabilidade propostas pela politica
de identidade de género. Tendo em vista esse preambulo, o objetivo do trabalho foi
averiguar a importancia da producao publicitaria nas midias sociais na promocao e no
combate ao preconceito relacionado a cultura Queer. A pesquisa se justificou, tendo
em vista que, atualmente, a publicidade tem procurado trazer ao cenario midiatico uma
diversidade de personagens pertencentes a um nicho social minoritario, no sentido de
incluir todos os publicos no mercado, principalmente da moda. Para a realizacao da
investigacdo, a metodologia utilizada foi basico-aplicada, observando e analisando
resultados obtidos que partem de uma reviséo literaria sobre o assunto em artigos e
livros de autores que estudaram sobre a cultura Queer, publicidade e moda, bem como
um estudo de caso de uma campanha publicitaria da marca Avon. Nela, verificou-se
que a empresa da voz as pessoas que sofrem preconceito por causa da adocao de
preceitos relacionados ao género, permitindo que possam falar sobre os seus
sentimentos, frustagcdes e conquistas, com o intuito de transmitir uma mensagem
positiva para quem também sofre com o desrespeito tdo arraigado na sociedade.
Dessa forma, pdde concluir, que, com o crescimento do publico Queer, a adocéo de
estratégias publicitarias para esse publico-alvo contribui para o combate ao
preconceito.
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INTRODUCAO

A publicidade tem a faculdade de auxiliar a representacéo de sujeitos
de um determinado estilo. Mas esse impacto cultural ndo se resume somente ao

publico-alvo das marcas, mas a todos que a ela sdo expostos. Ela educa e produz
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conhecimentos, contribuindo para produzir identidades. Quando a publicidade faz

circular discursos, ndo apenas reproduz a cultura vigente, mas também a produz
(SABAT, 2005 apud RECH; SCHMIDT, 2017 p. 11).

Nesse sentido, é capaz de abarcar conceitos expostos socialmente,
conferindo reconhecimento e tornando visiveis apelos de vigilancia moral, de coibi¢do
de expressao publica, bem como de movimentos de descobertas de possibilidades de
novas formas de se perceber no mundo, de vivencid-lo por meio do
autodescobrimento e de diversidades de posturas. Ela experiéncia visibilidades que
se traduzem em uma relacéo de poder social e individual.

Atualmente, isso € possivel de ser verificado ao se perceber uma
gama de campanhas veiculadas nas novas midias retratando a cultura Queer, como
por exemplo o programa de televisdo estadunidense Queer Eye, em que cinco
homens Queer, cada um focado em uma éarea de interesse (moda, alimentacao,
aparéncia, cultura e design) ajudam pessoas ndo LGBTQIA+, na maioria das vezes
homens, a sairem da sua zona de conforto e superarem suas insegurancas. Dessa
maneira, 0 objetivo da investigacao é estudar a importancia da publicidade nas redes
sociais na luta contra o preconceito a essa cultura. A pesquisa se justifica pelo fato de
que, atualmente, a publicidade explora a diversidade de uma minoria social nas
midias, com a inten¢éo de incluir todos os publicos.

A importancia do tema se baseia no quesito de que os publicitarios
precisam ter informacao e orientacao sobre as diversas possibilidades de concepc¢ao
de género para que ndo constranjam personagens da comunidade Queer em seus
trabalhos publicitarios. E, também, para que todas as pessoas se sintam bem com
elas mesmas e inseridas no meio da moda, de forma a se verem representadas na
publicidade.

Quanto a natureza da pesquisa, a conducdo da pesquisa basica foi
dada por meio de uma revisdo bibliografica, visando a estudar e a avaliar
conhecimentos ja produzidos por outros autores e que estéo relacionados ao tema
proposto, contribuindo para o enriquecimento do artigo. Além disso, foi realizado um
estudo de caso de uma campanha publicitaria da Avon, devido ao fato de a marca
sempre dar voz a varias minorias em suas campanhas publicitarias, principalmente a

comunidade LGBTQIA+, de forma a aumentar sua representatividade e visibilidade.
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DESENVOLVIMENTO

A visibilidade Queer na publicidade atual

O sexo [...] parece inscrever-se em dois registros de saber bem distintos: uma
biologia da reproducdo desenvolvida continuamente segundo uma
normatividade cientifica geral, e uma medicina do sexo obediente a regras de
origens inteiramente diversas (FOUCAULT, 1977 p. 54).

A perspectiva adotada por Foucault abre caminhos para uma
possibilidade de se pensar a necessidade de uma reflexdo acerca do sexo e,
consequentemente, da condicdo humana. E nesse sentido que algumas teorias tém
realizado pesquisas acerca das diferentes maneiras de entender o individuo, a partir
de suas concepc¢des sobre sexualidade.

Uma delas é a Queer, desenvolvida a partir dos anos 90 por diversos
pesquisadores e ativistas, a maioria estadunidense. O termo foi criado em fevereiro
de 1990, por Teresa de Laurentis em uma conferéncia na Universidade da California,
com o proposito de teorizar sobre as sexualidades gays e Iésbicas (ROSA, 2018). Por
meio dela, pretende-se refletir uma concepcdo que: "[...] corresponde ao estranho,
exagerado, excéntrico, capaz de incomodar e causar estranhamento, pois enfrentam
a normalidade do corpo humano e a heteronormatividade.” (FILHO; NASCIMENTO;
SILVA, 2019, p. 8).7

O termo Queer esta englobado na sigla LGBTQIA+ como a letra Q e
pode significar a juncdo de todas as outras letras da sigla, isso porque o Queer nao é
apenas uma orientacao sexual, mas sim uma identidade. Queer séo todas as minorias
sexuais e de género que nao sao heterossexuais ou cisgénero (PINK ADS, 2018).

Ele € assumido por uma vertente dos movimentos homossexuais
precisamente para caracterizar sua perspectiva de oposicado e de contestacdo. Para
esse grupo, Queer significa colocar-se contra a normalizacdo, ndo importando de
onde vier. Seu alvo mais imediato de oposicao €, certamente, a heteronormatividade
da sociedade e a critica a normalizacdo e a estabilidade propostas pela politica de
identidade do movimento homossexual dominante. Queer representa a diferenca que
nao quer ser assimilada ou tolerada e, portanto, sua forma de acdo € muito mais
transgressiva e perturbadora (LOUROS, 2001).
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A teoria revela as identidades de género com performance, ou seja,

atos que sao repetidos pela cultura e instituem comportamentos normativos para o
que é ser mulher ou homem na sociedade institucionalizada. Dessa forma, o proprio
género € uma questdo que faz repensar o conceito de identidade e seus
deslocamentos. Faz-se mister observar que a globalizacdo pode ter tido contribuicdo
para o fortalecimento das identidades e até mesmo ao surgimento de novos padrdes
de identidade (COSTA; NEPOMUCENO; VASCONCELOS, 2016), advindo de influxos

culturais.

Se o carater imutavel do sexo € contestavel, talvez o préprio construto
chamado 'sexo' seja tdo culturalmente construido quanto o género; a rigor,
talvez o sexo sempre tenha sido o género, de tal forma que a distingdo entre
sexo e género revela-se absolutamente nenhuma. Se o sexo é, ele préprio,
uma categoria tomada em seu género, ndo faz sentido definir o género como
a interpretacdo cultural do sexo (BUTLER, 2010, p. 25).

De acordo com Praxedes (2019), o Brasil comecou a apresentar
producbes publicitdrias com a representacdo de pessoas do publico LGBTQIA+,
denunciando que ndo s6 uma maior preocupacao das marcas brasileiras em mostrar-
se amigas daqueles que durante anos foram marginalizados e colocados em
situacdes de desprestigio social, mas que também existe um viés mercadoldgico, ja
que uma empresa amiga do publico LGBTQIA+ pode conquistar novas fatias de

mercado.

As performatividades Queers na publicidade cumprem seu papel de
incomodar e desestabilizar as certezas, gerando debates, polémicas, que
expressam preconceitos que as vezes sao considerados velados e que tanto
violentam as pessoas que desviam dos padrbes. Os corpos fora da cultura,
por meios dessas representacfes podem vir a se tornar inteligiveis em nossa
cultura quando sua existéncia é visibilizada (RECH; SCHMIDT, 2017, p. 14).

Ao refletir sobre os propoésitos particulares que levam a a¢éo ativa dos
participantes na circulacéo de conteudo, é possivel pensar nas lutas dos movimentos
sociais articulados ao longo do século XX com relacdo as pautas Feministas,
LGBTQIA+, de Género e Queer. Estes ndo lutam apenas pelos bens materiais ou para
aumentar sua participacdo no sistema, mas, principalmente, por projetos simbolicos e
culturais, por um significado e uma orientacdo diferentes da a¢ao social (MELUCCI,
1989 apud DIENER; HECK; NUNES, 2018, p. 07).
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A utilizac&o da cultura Queer na publicidade

7

A publicidade é a narrativa do consumo e, como tal, confere
significado aos bens e as marcas. E por meio da publicidade que os valores de uma
sociedade se codificam de uma forma idealizada, constituindo um mundo magico,
perfeito, em que nada pode sair errado. No discurso publicitario, nota-se a reproducao
de valores contidos nas relagfes sociais a partir dos anuncios e de outras mensagens
persuasivas (ROCHA, 2010 apud CEBRIAN, 2015, p. 09).

Recentemente, alguns movimentos sociais e culturais tém se destacado no
Brasil, evidenciando um contexto de mudanca. As redes sociais, a beleza, a
moda e a musica séo as novas armas de luta de uma nova geracéo de jovens
com forte discurso e visdo cultural que incluem pautas da comunidade negra,
LGBTQIA+ e feminista na busca pela aceitacdo de novos jeitos de ser e viver.
Pautado em tendéncias, o discurso publicitario reconheceu as possibilidades
deste movimento e passou a inserir tais conteddos na Publicidade [...]
(DIENER; HECKER; NUNES, 2018, p. 07).

Para Silva (2018), a necessidade de um mundo com maior aceitagao
da diversidade se tornou base do capital global. A industria cultural ndo s6 se
apropriou das politicas de identidade como as transformou em uma grande mina de
ouro, um mercado onde qualquer pessoa poderia ir na prateleira adquirir a identidade
gue melhor servisse.

Assim sendo, “Quebrando preconceitos e avangando no que se
acredita ser justo em relacdo a igualdade de orientacdo sexual e identidade de género,
muitas marcas se mostram compativeis com as causas LGBTQIA+" (TEODORO,
2018, p. 20).

As empresas atuais se mostram mais preocupadas em estreitar 0s
lagcos com seus clientes e tornar uma atividade basicamente capitalista em algo mais
palpéavel, fazendo a experiéncia Unica e exclusiva. A valorizacéo dos clientes por si s6
tem o poder de ser encarada como uma estratégia da empresa e é a partir dessa troca
gue ocorre 0 crescimento e a importancia da marca, bem como sua ascensao no
mercado (SILVA, 2018).

Quando pensamos em género na publicidade, lembramos que,
geralmente, as campanhas publicitarias abordam as feminilidades e as
masculinidades carregadas de estere6tipos. A mulher € a mée, rainha do lar, sempre
preocupada com 0s outros e com energia e disposi¢ao para cuidar do mundo inteiro.

O homem é muito viril e bem-sucedido na carreira profissional. Tudo aquilo que esta
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presente no inconsciente coletivo €, muitas vezes, reiterado sem pedir — ou provocar
— maiores questionamentos (ALBUQUERQUE et al., 2017).

Algumas marcas, no entanto, tém procurado provocar um pouco o

publico em geral. Elas acompanham de perto os desejos e as insatisfacbes dos
consumidores, principalmente em relacdo a comunicacdo midiatica e a sua falta de
representatividade para alguns publicos. O consumo de marcas que buscam quebrar
tabus sociais e desconstruir estereétipos negativos acaba por integrar um universo
simbdlico do que o consumidor quer comunicar ao outro, ao resto da sociedade, o
consumo extrapola o simples uso do produto e faz parte da identidade do consumidor
de forma mais intima: alinha-se aos seus valores e ideais pessoais (ALBUQUERQUE
et al., 2017).

ESTUDO DE CASO

A presente se¢do abordard um estudo de caso acerca de algumas
campanhas voltadas ao publico LGBTQIA+ da marca Avon. Essas publicidades foram
bastante comentadas, ja que a tematica ndo era recorrente na época. E, por serem
revolucionarias, ainda provocam a atencdo, por seu conteddo que retrata uma
determinada comunidade de minoria.

A Avon opera no setor de cosméticos ha mais de 135 anos, passando
por varias geracdes. No Brasil, a empresa foi uma das primeiras a abranger temas
como: representatividade da mulher, inclusdo social, pluralidade de pensamentos e 0
orgulho LGBTQIA+. Ao aderir esse discurso, ela conseguiu se recolocar no mercado
e com isso aumentar seu publico (ALVES; SILVA, 2018).

No ano de 2016, promoveu a sua primeira campanha 100% digital,
em homenagem ao Dia Internacional do Orgulho LGBTQIA+ que se chamou
#SintaNaPele, em que o objetivo era mostrar que todas as pessoas poderiam usar

seus produtos, independente de género:

Revista .P — Revista de Trabalhos Cientificos de Publicidade e Propaganda - Unifev. Votuporanga-SP, v. 1 n. 02 — 2021 - ISSN 2764-8427

21



REVISTA

unifevpesquisa

Coordenacgédo de Pesquisa

Imagem 1: Avon sinta na pele.

Fonte: GEEK PUBLICITARIO, 2016.
Ainda na mesma campanha, a marca apresenta dois videos. No
primeiro, a atriz Elke Maravilha aparece dizendo que ir4 preparar uma pele incrivel

nas modelos.

Imagem 2: Elke Maravilha em para “todes”.

Fonte: YOUTUBE, 2016.
J& no segundo video, as modelos sdo substituidas pelos integrantes

do projeto Salada das Frutas, composto por representantes da diversidade de género,

onde eles aparecem maquiados.
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Imagem 3: Avon e Salada das Frutas.

Fonte: GKPB, 2016.

Apos o lancamento desses videos, a marca ainda frisou a ideia ao
postar tutoriais de maquiagem nas redes sociais com a frase: para “todes”. Essa
mudanca na ultima vogal da palavra “todos” ou “todas” foi feita para que nao fosse
necessario explicitar para quem estava sendo feita a campanha, ou seja, para que
todas as pessoas que se interessavam ou tinham o habito de usar maquiagem fossem
atingidas, independente de género feminino ou masculino. Dessa forma, “todes”

podem fazer uso dela.

Imagem 4: Salada das Frutas em Para “todes”.

Fonte: REVISTA CLAUDIA, 2016.
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Ainda em 2017, a drag queen Pabllo Vittar estreou na campanha de
batons femininos da Avon. E ela, por ser conhecida nacionalmente, trouxe & marca a
imagem positiva para a empresa que busca uma maior representatividade de géneros

e supostamente se importa com outras formas de padrdes.

Imagem 5: Pabllo Vittar em publicidade da Avon.

-

P28
Fonte: MEIO & MENSAGEM, 2017.

Em novembro de 2018, a Avon oficializou 0 compromisso com a
ONU para combater a LGBTfobia. A presidente global da companhia, Jan Zijderveld
disse que: “Discriminacao, de qualquer tipo, ndo é bem-vinda aqui. Queremos ser
uma empresa totalmente inclusiva ndo sé para 0s nossos colaboradores LGBTQIA+,
mas também para nossos clientes e fornecedores” (RAZOES PARA ACREDITAR,
2018).

Ja em 2019, a marca resolveu patrocinar, pela primeira vez, a Parada
do Orgulho LGBTQ+ de Séo Paulo, exercendo o seu compromisso de auxiliar na
incluséo e diversidade e empoderamento. A empresa teve um trio elétrico préprio que
foi conduzido pelas cantoras Luisa Sonza e Pocah e pelas drag queens Aretuza Lovi
e Gloria Groove, artistas representativos e amados pela comunidade LGBTQIA+.

A marca era a unica no ramo da beleza a apoiar o evento, auxiliando
a desafiar estereGtipos e proporcionar representacdes positivas de pessoas
LGBTQIA+.
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Além disso, a Avon ainda conta com um manifesto com o tema: “Ta

mais que na cara”, em que quatro pessoas que sofrem com esteredtipos contam as
suas histérias, causando uma reflexdo sobre como 0s personagens sdo encarados

pela sociedade.

Imagem 6: Avon tad mais que na cara.

’

\

Fonte: ADONIS, 2019.

Dessa forma, é evidente que, com essas campanhas, a Avon deu voz
as pessoas que sofrem preconceito por causa da adoc¢éo de preceitos relacionados
ao género, permitindo que pudessem falar sobre os seus sentimentos, frustacées e
conquistas, com o intuito de transmitir uma mensagem positiva para quem também

sofre com o desrespeito e preconceito, tdo arraigado na sociedade.
CONCLUSAO
Por muito tempo, a publicidade focou no certo e no errado e definiu

parametros e padrdes a serem seguidos pela sociedade, como, por exemplo, na

maneira de se vestir e de se comportar, principalmente a respeito de género, ja que
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apenas as mulheres deveriam vestir saias e vestidos e usar maquiagem. Hoje em dia,
no entanto, iSso, aos poucos, esta se transformando.

Ela comecou a perceber que as pessoas estdo mais livres em suas
escolhas, produzindo assim campanhas que focam o publico Queer e no fato de que
as roupas e a maquiagem nao tém género, ou seja, qualquer individuo tem o direito
de se vestir e de usar o que deseja.

Destarte, o mercado LGBTQIA+ cresce a olhos vistos, possibilitando
que esse publico se sinta representado e respeitado. A Avon, nesse sentido, viu um
nicho ainda pouco explorado em suas campanhas, iniciando assim sua publicidade
vinculada a esse tema.

Assim como a marca Avon percebeu essas possibilidades de
engajamento nesse nicho, outras empresas, com compromisso de alcancar publicos
minoritarios, mas com poder de compra, deveriam se adequar a essa nova tendéncia
de atracdo e consumo.

Isso pode possibilitar também que as pessoas que ignoram a
existéncia de diversidade de género, entendam que nao é necessario haver uma
padronizacdo na forma de se vestir. O que importa, acima de tudo, é a opcao de fugir
de um determinado padrdo heteronormativo Unico para diferentes maneiras de ser e
de pertencer a uma comunidade que respeita e aprende com o outro que esta a seu

lado.
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