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RESUMO: O presente artigo tem por finalidade analisar os comerciais com tematica LGBT+. Para tanto foram
escolhidos 15 comerciais veiculados na midia televisiva entre 2015, 2016 e 2017 (5 a cada ano) e a partir deles
avaliamos como a imagem dessa comunidade esté representada em cada um. A perspectiva tedrico-metodoldgica
para a analise ¢ ancorada no método de observacdo, analise de conteudo e nos estudos propalados pelo Circulo
de Bakhtin. A partir do olhar para os comerciais, verificamos um aumento no numero dos casos de abordagem
da tematica e uma diminuic@o da estereotipagem. Além disso, foi possivel perceber que alguns desses comerciais
fazem emergir o questionamento das intencdes veladas das empresas quanto ao “uso” da luta LGBT+ nas
propagandas, podendo indicar apropriagdo de causa ¢ luta de um movimento para lucro préoprio.

PALAVRAS-CHAVE: LGBT+. Publicidade. Propaganda. Discurso. Representatividade

ABSTRACT: The purpose of this article is to analyze commercials with LGBT+ themes, and for that purpose
15 commercials that were broadcasted on the television media between 2015, 2016 and 2017 (5 each year) were
chosen, and from them it was evaluated how the image of this community is being represented in each of them.
The theoretical-methodological perspective for the analysis is anchored in the method of observation, content
analysis and in the studies proposed by the Circle of Bakhtin. Through the analysis of the commercials, it was
saw an increase in the number of cases approaching the issue and a decrease in stereotyping. In addition to that,
it was possible to realise that some of these commercials emerge the questioning of the veiled intentions of the
companies regarding the "use" of the LGBT + cause in the advertisements, being able to indicate appropriation
of the cause of a movement for the companies own profit.
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1 INTRODUCAO

Propagandas publicitarias envolvendo representagdes LGBT+ comegaram ha algum
tempo (quando representatividade ainda era algo distante e ndo cogitada), ndo atingindo um
resultado agradavel para o publico do movimento, pois a estereotipagem era algo mais
evidente, se comparada a uma representacdo de fato. Conforme o cenario LGBT+ lutava e
conquistava for¢as e maior espaco na sociedade, o nimero de propagandas (ndo especificas a
comunidade LGBT+, mas quanto aos anuncios de produtos variados) aumentava, afinal, esse

publico era, e ainda ¢, atrativo para as empresas.
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A partir dessa logica, muitas sdo as reflexdes que embasam nosso olhar sobre o tema, a
comecar pela utilizagdo de um movimento de luta LGBT+ que surge a partir do ideal do
capital e o transforma em algo nem sempre veridico. Além disso, a utilizagdo do movimento
como marketing para determinado produto pode gerar um conflito, quando verificamos que a
quantidade de propagandas com cunho LGBT+ ¢ imensamente desproporcional ao senso
demografico dos membros do movimento no Brasil, o que permite pensarmos na falta de
representatividade nas publicidades e a ma representacdo dos seus integrantes, reiterando os
esteredtipos.

Partindo dessas consideragdes e considerando os enunciados presentes nos comerciais
em analise, nosso estudo estd ancorado nos estudos desenvolvidos por McCraken (2003),
Rocha (2006), Canclini (1999) no que ¢ referente aos conceitos de publicidade, propaganda e
consumo e, também, em analises prévias, realizadas por Rodrigues e Carvalho (2015) acerca
de propagandas publicitarias televisivas envolvendo a tematica LGBT+, relacionando-os aos
conceitos desenvolvidos pelos estudos dialdgicos do discurso de Bakhtin (2008 e 2010).

O artigo estd organizado em 6 se¢des, incluindo a introdugdo, os conceitos de
publicidade e discurso, assim como sobre o movimento LGBT, a retomada de breves analises
de comerciais antigos ¢ a metodologia. Além disso, apresenta uma analise de comerciais
brasileiros LGBT+ atuais (2015, 2016 e 2017), observa o numero de ocorréncias de produgao
de comerciais LGBT+, o carater da propaganda e, principalmente, analisa fatores

representacionais e representativos, para, por fim, apresentar as consideragdes do estudo.

2 PUBLICIDADE E DISCURSO

Nesta secdo apresentamos reflexdes em torno dos conceitos sobre publicidade,
propaganda, consumo e como sua relagdo com a realidade e com a sociedade contemporanea

se da através do discurso. Nesse sentido,

A publicidade, veiculada na TV, atua como mediagdo entre o mundo real ¢ o do
consumo, idealizado pelo texto persuasivo e seus valores simbolicos. Ela motiva a
seguir um estilo de vida, ser percebido como parte de um grupo de consumidores,
estar inserido na sociedade identificado com o significado social do que consome
(RODRIGUES; CARVALHO; 2015).
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A publicidade de acordo com McCraken (2003), “atua como instrumento de
transferéncia de significados do mundo culturalmente constituido para os bens de consumo.
Os significados [...] sdo produzidos e reproduzidos pela publicidade interligando trés
instancias: mundo, bem de consumo e consumidor” (CARVALHO; ROGRIGUES; 2015,
p.4). Ou seja, de acordo com Rocha (2006), mencionado por Carvalho e Rodrigues, “para
constituir um significado publicitario, se vai muito além dos produtos, participa-se da
construcdo de ideias, condutas e representagdes” (CARVALHO; ROGRIGUES; 2015, p.4).

Nesse sentido, ¢ preciso compreender que a relagdo de consumo ¢ intrinseca ao
contexto social, pois os consumidores ndo se apropriam somente de um produto, mas sim de
uma identidade e de um estilo de vida por ele representado, tal como pontua Canclini (1999).
Nesse sentido as reflexdes desenvolvidas por Baggio (2009) reiteram que

O discurso publicitario, por meio de suas especificidades, ¢ um dos produtos mais
representativos de determinada cultura (...) recursos utilizados na sua elaboragdo
contribuem para a realizag¢do do objetivo da publicidade: a venda do produto, servigo
ou ideia anunciada. Este processo acontece, em parte, pela identificagdo entre o

publico e a mensagem do anuncio. Assim, ¢ fundamental que o discurso publicitario
seja aprovado pela sociedade que o produz e para a qual se dirige.” (BAGGIO, 2009,

p-2).
Assim, se uma tematica LGBT+ for utilizada como um aderego, um “enfeite” e nao
por adequacdo a realidade social ou ao publico, podem surgir problemas de estereotipagem e
difamacdo, os quais causam desconforto e desaprovagao da comunidade LGBT+, pois acabam
legitimando e propagando uma imagem carregada de preconceito para a sociedade. Ao
desenvolver reflexdes sobre a tematica homossexual na publicidade, Baggio (2013) ressalta

que

dados da pesquisa ‘Diversidade sexual ¢ homofobia no Brasil, intolerancia e respeito
as diferencas sexuais nos espagos publico e privado’, realizada em 2008 pela
Fundagdo Perseu Abramo em parceria com a alemd Rosa Luxemburg Stiftung,
mostram que o preconceito que as pessoas admitiram ter contra o grupo LGBT -
Lésbicas, Gays, Bissexuais e Transexuais (indices que variam de 26% contra gays a
29% contra travestis) ¢ maior do que em relagdo a outros grupos minoritarios, ou

seja, se os produtos da midia de massa legitimam esse preconceito, ¢ mais facil
assumi-lo. (BAGGIO, 2013, p. 103)

Sendo assim, a pesquisa do autor apela para que a publicidade utilize seu poder de

disseminacdo das mensagens a fim de transmitir conceitos positivos, que possam contribuir
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para o desenvolvimento social. Nesse sentido, percebemos que algumas teorias induzem a
ponderar sobre a inser¢do da tematica LGBT+ na publicidade, pois sabemos que existem
consumidores que irdo se identificar com ela e entdo optar pela dita marca e poderdo vir a se
tornar clientes, se a inserem como um adereco, uma temadtica levada para o sentido
humoristico (que para os LGBTs ndo tem graca alguma) ou se a marca o faz por consciéncia
de uma representagao necessaria.

Além disso, entendemos que os comerciais em andlise produzem discursos, e, como a
publicidade tem relagdes diretas com o publico que com ela interage, o discurso assume a
funcdo descrita por Bakhtin (2008) e torna-se um fendmeno social, pois exige uma interagdo e
resposta de seu interlocutor.

Essas reflexdes estdo em consonancia com as ideias desenvolvidas por Bakhtin (2008,
p. 71), quando afirma que “¢ por meio das enunciagdes que o discurso se constitui como um
fendmeno social complexo, advindo das relagdes humanas mais variadas”. Assim, é preciso
considerar que toda palavra e todo o discurso sdo frutos do didlogo com outras palavras e
outros discursos ja ditos: “discursos passados, bem como com a projecdo de
discursos-resposta e discursos futuros solicitados pela situagdo enunciativa” (p.86). Desse
modo, visualizamos a complexidade que permeia a diversidade de vozes que constituem o
dizer, uma vez que sdo vozes resultantes de apreciacdes, pontos de vista e valoragdes

expressas pelos sujeitos no processo da comunicacao discursiva (BAKHTIN, 2008).

3 MOVIMENTO LGBT+

LGBT+ (ou LGBT) ¢ a sigla de Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais e
Transgéneros; diferentes tipos de orientagcdes sexuais que constituem um movimento social
que luta por seus direitos. A mobilizagdo LGBT+, que teve seu inicio na Europa, no final do
século XX, chegando ao Brasil nos anos 70, tem por objetivo principal a luta pela igualdade
de direitos que giram em torno de diversos caminhos: social, econdmico, politico, cultural,
etc. (FACCHINI, 2005).

Inicialmente, o0 movimento era conhecido apenas por GLS (Gays, Lésbicas e
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Simpatizantes), porém apds grande crescimento surgiram questionamentos quanto as
diferentes ramificagdes e identidades, fazendo com que o movimento adquirisse outros tipos
de orientagdes sexuais e se adaptasse a realidade, assim como ainda hoje tenta se adaptar
conforme sdo expostas novas identidades.

Conforme a propria sigla se adapta a “descobertas”, a sociedade se adapta a sua
realidade plural, fazendo com que assim, seu maior veiculo de transmissao de informagao e da

realidade em si traga a tona o LGBT+; questdo que ¢ abordada no presente artigo.

4 ANALISES ANTERIORES

O presente artigo também observa analises de propagandas da televisao brasileira, com
outro foco, feitas anteriormente e registradas no artigo “Desde a Década de Setenta, em
Setenta Comerciais: as representacoes LGBT na publicidade e propaganda veiculadas na
televisdo brasileira” (RODRIGUES; CARVALHO, 2015), em que foram analisados setenta
comerciais transmitidos desde a década de setenta até o ano de 2015, para obter informagdes
quanto a quantidade e qualidade de comerciais antigamente.

A pesquisa analisou o nimero de vezes que a representacdo de cada letra da sigla
LGBT apareceu, além de ter apontado propagandas estereotipadas e ressaltado propagandas
desconstrucionistas, sendo que

as representagdes estereotipadas sdo aquelas que seguem a construg@o historica de
estigmatizar uma parcela da sociedade, inserindo-a em uma relagdo de poder que a
inferioriza e desvaloriza, acionando a insercdo de esteredtipos como trejeitos, modo
do personagem se vestir e pensar, bem como pelo cendrio, edi¢ao e fala do locutor.
As representacdes desconstrucionistas sdo aquelas que mostram novas vivéncias da

sexualidade que ndo estdo necessariamente enquadradas em um contexto que
privilegia o modelo heteronormativo” (RODRIGUES; CARVALHO, 2015, p. 3).

O resultado apontou que 10% dos comerciais (7 comerciais) identificados compunham
a letra L, ou seja, apresentavam lésbicas (sendo que dois deles também apresentavam gays, ou
seja, também contando para a porcentagem do G). Dentre estes comerciais, 3 foram

considerados desconstrucionistas e 4 estereotipados, € os autores do artigo salientam que

a sociedade patriarcal vigente ¢ muito conservadora no que diz respeito a
sexualidade da mulher. Abrir espaco em comerciais para casais de 1ésbicas pode ser
considerado um grande avancgo, e, um aliado na luta contra o machismo que tanto
reprime e subjuga a mulher brasileira. Contudo, as personagens dos ultimos
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comerciais mencionados, sob a bandeira das sexualidades ndo convencionais,
servem apenas ao voyeurismo masculino (RODRIGUES; CARVALHO, 2015).

Quanto as propagandas que compunham a letra G, foi analisado que elas
representavam 85,7% do total (60 comerciais), sendo vinte consideradas desconstrucionistas e
40 estereotipadas. Além disso, quanto a letra B, apenas 1 comercial (1,4%) e de carater
estereotipado, foi encontrado em que a palavra bissexual ¢ mencionada. E por fim, 8,5% (6
comerciais) compunham a letra T, sendo que 1 deles também menciona gays e foi
contabilizado duas vezes. Apenas um dos comerciais (2014) foi considerado
desconstrucionista.

Em suma, apenas 24 de 70 propagandas foram consideradas desconstrucionistas, sendo
estas criadas a partir de 2007, e a pesquisa ter estudado a ocorréncia de publicidade LGBT+

televisiva desde 1979.

5S METODOLOGIA

Segundo Fonseca (2002, p.32) citado por Gerhardt e Silveira (2009, p.37), pesquisa
documental recorre a fontes diversificadas e dispersas, como: jornais, revistas, relatorios,
documentos oficiais, filmes, fotografias, pinturas, videos de programas de televisdo, etc.
Deste modo, foi feita uma pesquisa documental, com base em analise de conteudo online
(originalmente reproduzido em canais abertos da Televisdo Brasileira) observando e
analisando os comerciais com tematicas LGBT+ da atualidade, com propdsito de
evidenciagdao dos pontos positivos e negativos da existéncia das tais para esse publico.

Para Bardin (1977), citado por Campos (2004, p.612), a andlise de contetido ¢ como
uma juncao de técnicas de andlise das comunicagdes, “que utiliza procedimentos sistematicos
e objetivos de descricdo do contetdo das mensagens’. Campos entdo conclui que,
atualmente, a analise de contetido ¢ compreendida como um conjunto de técnicas de pesquisa
cujo objetivo ¢ o entendimento de conteildo de um determinado documento. Assim, além de
observar e analisar as publicidades televisivas de tematica LGBT+ para ressaltar pontos
positivos e negativos de sua “confeccdo” para os membros do movimento, foi realizada

também uma analise interpretativa, quanto a existéncia de uma
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representacdo/representatividade bem empregada ou uma reiteracio de conteudo

estereotipado ou que de alguma forma reproduz uma imagem pejorativa.

6 ANALISE DOS COMERCIAIS DE 2015 — 2016 — 2017

A analise, como ja mencionado, estd centrada em quinze comerciais, cinco de cada
ano. Assim, em 2015, os comerciais mais conhecidos foram os de O Boticario, da empresa

Gol Linhas Aéreas, da Avon, Sonho de Valsa e Mix Brasil.

b » o) o021/030

Figura 1. Propaganda do dia dos namorados de 2015 de “O Boticario”.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolDI

A propaganda veiculada pelo O Boticario enfrentou uma enxurrada de criticas por
parte de grupos conservadores e até um processo movido no Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitdria (Conar) por suposto ‘“desrespeito a familia brasileira”;
sendo posteriormente absolvida no Conar e ainda levando o prémio maximo no “Effie
Awards Brasil 2015”, uma premiagdo do mercado publicitario. O comercial foi ao ar proximo
ao Dia dos Namorados e retrata a busca de um presente por uma mulher ¢ um homem,
separadamente.

A propaganda leva o espectador a acreditar que os dois personagens constituiam um
casal heterossexual, mas ao final da cena, ao entregarem os presentes para seus respectivos
parceiros, revela-se que ndo ha relacdo alguma entre o homem e a mulher, mas sim do
personagem masculino com outro homem e da personagem feminina com outra mulher.

Assim, percebe-se que a propaganda se trata de um casal gay e um casal 1ésbico.
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A Gol optou pela representatividade e fez um comercial que mostrava a historia de um
real casal de homens e seu filho para o Dia das Maes, homenageando assim todos os tipos de
familia. E assim como a Gol, a Avon optou pela representatividade e em sua propaganda para
a campanha Outubro Rosa, chamou uma mulher transexual para modelar (Candy Mel,
vocalista da Banda U0).

A empresa Sonho de Valsa, em sua tematica de “Pense Menos, Ame Mais”, retratou
uma diversidade de casais se beijando, incluindo um jovem casal de mulheres. Com uma
narrativa em “off” sobre ndo importar quem vocé seja, quem esteja olhando, ou o que estejam
pensando, o comercial defendia que os casais deveriam continuar se beijando e se amando
independente dos olhares alheios.

E a Mix Brasil abordou a tematica ndo através de personagens LGBT+, mas gravando
a reacao de diferentes pessoas dentro de um transporte Executivo ao ouvirem uma propaganda
de tematica LGBT+ no radio, a qual relatava a existéncia de uma “frequéncia gay” e quem
ouvisse a musica tocada a seguir seria, entdo, gay. Apos tocar a musica e instigar o ouvinte, o
narrador da propaganda anunciava que ndo existia tal coisa, e que todos somos iguais.

A andlise ¢ feita a partir do pressuposto de que a plasticidade extralinguistica da
palavra ¢ posta no momento da enunciagdo a partir da interacdo social da realidade em que ¢
proferida, como esclarece Bakhtin (2010, p.312), “a atitude humana ¢ um texto em potencial e
pode ser compreendida (como atitude humana e nao acao fisica) unicamente no contexto
dialégico da prépria época [...]".

Essas ideias se relacionam com os estudos desenvolvidos por Maingueneau (2001. p.
55), quando afirma que “o discurso s6 adquire sentido no interior de outros discursos, no
lugar no qual ele deve tracar seu caminho, para interpretar qualquer enunciado, ¢ necessario
relaciond-lo a muitos outros enunciados [...]”. Assim, o discurso publicitario traz em seu
interior outros enunciados, produzidos anteriormente para se fazer compreender, em outras
palavras, o que foi dito anteriormente; significa o dito agora.

Sendo assim, estes comerciais € o discurso que apresentam, em geral, ndo tiveram
problemas do ponto de vista do publico LGBT+ (ndo estereotiparam nenhum componente da

comunidade ou relataram algo de forma pejorativa), mas sim de grupos conservadores que
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criticavam a existéncia das propagandas em primeiro lugar. Sendo que a estereotipagem, de
acordo com Stuart Hall, seria a reducao das pessoas “a algumas poucas caracteristicas simples
e essenciais, que sdo representadas como fixas por natureza” (HALL, 2016, p.190). De acordo
com ele, a estereotipagem ocorre quando nao hé relagdo de igualdade em uma sociedade,

sendo que uma “maior forca de poder” inferiorizaria a outra parte.

» »l o) 152/203

Figura 2. Propaganda da campanha “Respeito is ON” de 2016 da cerveja Skol.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=UGJ63SNOZs0

Os comerciais de destaque de 2016 incluem dois da Avon, um da Natura, um da Skol e
um da Samsung. Sendo os dois da Avon envolvendo representatividade na escolha de
modelos, um com a drag-queen Pablo Vittar e o outro com vocalista Liniker (ndo binério) ao
lancar sua linha de maquiagens sem género.

A Natura, em sua propaganda para o Dia dos Namorados, apresenta uma gravagao de
uma diversidade de casais em um encontro romantico em um restaurante, incluindo um casal
gay. A empresa langou uma promog¢do em que ao pedir a conta, o casal da respectiva mesa a
recebia em uma caixinha com um recado da Natura e um “vale” de dois produtos da loja.

A Skol langou a campanha “Respeitol[SON’ para o Dia do Orgulho LGBT, a qual
focava, em um cenario escuro, a caminhada de um jovem em meio a pessoas que o olhavam
de maneira acusadora, julgando-o. O jovem, aos poucos, vai recebendo a companhia de
algumas pessoas no caminho € o cenario vai clareando e ficando colorido (na medida em que
alguns dos companheiros seguram bastdes de fumaga colorida representando a bandeira

LGBT+). Enquanto isso, a Samsung incluiu um rapido beijo gay no comercial dos Jogos

Linguagens & Cidadania, v. 21, jan./dez. 2019 - art. 3 pag. 9


https://www.youtube.com/watch?v=UGJ63SNOZs0

Linguagens
& Cidadanta

Olimpicos Rio 2016 quando mostrava varios elementos de uma torcida brasileira cenografica
na rua.

Alguns destes comerciais foram criticados por estarem usando uma luta apenas
temporariamente e para lucro, principalmente a empresa Skol, por ser considerada uma
empresa machista quanto a seus comerciais de cerveja, mas para eventos ¢ campanhas de
datas especificas, mudar sua linha de abordagem, o que tornaria duvidosa sua verdadeira

conduta.

P » ) 109020

Figura 3. Propaganda da empresa “Vick” de 2017.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=S [v3x7FJg8

Em 2017, Natura e Skol novamente atuam em prol da causa, o que se espera ser uma
acdo continua. Além delas, a empresa de telefonia Vivo, a linha de lojas Renner e a marca
Vick participaram do grupo. A Natura incluiu um jovem casal lésbico em uma festa
(eventualmente protagonizando um beijo) em sua propaganda para o Dia dos Namorados.
Enquanto isso, com a mesma tematica, a Renner inclui um casal também Iésbico em seu
rapido comercial para o Dia dos Namorados, o qual continha diversos casais trocando
caricias.

A Skol novamente lancou uma propaganda com tematica LGBT+ para o Dia do
Orgulho LGBT. O comercial continha varias maos formando a sigla LGBT e compondo o
“cenario” e fundo do video, enquanto isso, eram iluminadas por luzes coloridas (que faziam
alusdo a bandeira do movimento) e acompanhadas de vozes de diferentes pessoas em “off”. O

tema abordava o apoio a0 movimento com o slogan “Ser redondo ¢ ser aliado”.
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A empresa Vivo apresentou um comercial com o protagonismo de um casal de homens
e sua filha, a qual ganha uma competicdo de natagdo e corre para o abrago dos pais. E a
empresa Vick optou por tratar sobre uma realidade cruel que aflige casais do movimento e
traz uma critica a LGBTfobia. Ao abordar que “o inverno de alguns ¢ mais frio fora de casa”,
ilustra como o carinho e toque que os esquentaria no inverno € visto com maus olhos e teria
de ser escondido/evitado.

Além de todos esses comerciais, foram encontrados inimeros outros da Avon, Natura
e principalmente da Skol (sendo que os mais significativos estdo ligados ao festival
Lollapalooza Brasil). Nos ultimos trés anos, observamos que os comerciais se utilizam de
discurso imagético com cenas e frases escritas, assim como falas em audios de fundo. Diante
disso, trazemos as concepg¢des de Brait (2005, p.95) sobre a palavra, pois tal como afirma
Bakhtin ela ¢ viva, entendida como um fendomeno de interagdo social, onde o dialogismo,
“relacdes que se estabelecem entre 0 eu e o outro nos processos instaurados historicamente
pelos sujeitos”, atuam como a corrente ideoldgica necesséria para formagao do juizo de valor.

Partindo dessas reflexdes, verificamos que € na engrenagem dialdgica e ideoldgica que
a publicidade constroi e afirma esteredtipos assim como comportamentos. No entanto, &
preciso entender que o “dialogismo diz respeito ao permanente dialogo, nem sempre simétrico
e harmonioso, existente entre os diferentes discursos que configuram uma comunidade, uma
cultura uma sociedade” (Brait, 2005, p. 94). Assim, as palavras manifestam distintos valores
nos diferentes grupos sociais, o sentido ¢ consequéncia do contexto social em que ¢

empregada.

7 CONSIDERACOES

Considerando uma das fungdes da publicidade, centrada na representagdo da
sociedade atual, ¢ de suma importancia que se insira em seu meio o publico LGBT+, afinal,
apesar da relutdncia de uma parcela conservadora da populagdo, ¢ inegavel a existéncia e
participacao da comunidade LGBT+ na sociedade.

Apesar de ainda em pouco nimero se comparado a propagandas de cunho

heteronormativo, o niimero de propagandas com tematica LGBT+ aumentou, e estas, em sua
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maioria, parecem nao ter mais um grande problema quanto a estereotipagem. Portanto,
observamos que o foco de problematizag¢do ja ndo ¢ mais 0 mesmo.

Surgem controvérsias quanto as representagdes, se forem analisados os seguintes
aspectos: esta havendo mais representagao ou representatividade? (sendo representatividade
ligada a ideia de alguém apto a representar legitimamente os interesses de um grupo através
da acdo, adesdo e participagao dos representados, ou seja, um homem gay interpretando um
homem gay), e pensando nisso, a publicidade estd usando a luta LGBT+ para de fato
apresentar uma realidade da sociedade e até mesmo apoiar legitimamente uma causa, ou esta
se apropriando de um movimento como via de marketing e lucro apenas? Além disso, de
nada vale tornar o LGBT+ visivel se ele ainda nao ¢ dialogavel.

Por outro lado, ha aspectos positivos: o fato de que ¢ ainda arriscado para uma marca
se posicionar a favor (apesar de correto) da causa, pois sabe que perderia consumidores de
uma grande parcela conservadora, portanto pode-se pensar que seu “apoio” é genuino. Outro
ponto a se analisar ¢ a realidade de que a midia publicitaria televisiva, para muitos meios
sociais, sera o Unico “ambiente” em que a pauta LGBT+ chegard, possibilitando assim, para
essas pessoas, a promocao da reflexdo e didlogo sobre o topico. E, em suma, a promogado da
visibilidade de um publico antes ndo visivel.

A partir das reflexdes desenvolvidas entendemos que o numero de aparigdoes LGBT+
nas propagandas tende a crescer e, com isso, possa haver uma maior conscientizacdo e
didlogo, bem com uma gradual anulacdo de estereodtipos e segundas intenc¢des por parte de
uma industria publicitdria. Enquanto isso, hd uma torcida para que os LGBTs sejam
consultados, inseridos no planejamento e atuagdo destas propagandas, assim promovendo
beneficios tanto para a comunidade ali representada como para a empresa que promove a
publicidade, pois a mesma estaria repassando um conteido mais veridico e saberia que
estaria sendo apoiada por um membro da luta.

Partindo da observagao de Brait (2005), podemos afirmar que o discurso publicitario é
sensivel as circunstancias sociais e a ideologia que carrega ¢ interpretada de forma
heterogénea pelos grupos onde circula de acordo com o contexto. Assim, em um mundo ideal,

as marcas nao se preocupariam com o publico LGBT+ apenas por serem possiveis e valorosos
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consumidores, e ndo fariam suas propagandas apenas no intuito de atrair lucro provindo do
grupo, mas sim porque seu papel como midia influenciadora ¢ mostrar apoio e transmitir a
realidade para a sociedade. Em um mundo ideal, o publico LGBT+ apareceria em
publicidades simplesmente por fazer parte da realidade de uma sociedade e por ter seu espago
reconhecido e conquistado. Sendo ainda necessario que a realidade faca jus ao abordado na

midia televisiva para que a utilizacdo de uma tematica LGBT+ se torne, assim, justa.
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