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TODO MUNDO E GAY - A IMAGEM SOCIAL DE CORPOS LGBTQIA+

Pedro Henrique Medeiros Ramos'

RESUMO

Dos anos passados aos dias atuais, percebe-se um aumento de anuncios e propagandas
representativos e focados na comunidade LGBTQIA+, pois de acordo com Editor and
Publisher, desde 1997, a receita proveniente de anincios LGBTQIA+ aumentou 377%. Uma
das possiveis hipdteses para este fato € a atua¢ao do sistema capitalista, ja que atualmente este
publico esta sendo visto como um publico lucrativo para as agéncias publicitarias, produtoras,
empresas, redes sociais e etc. Outra hipotese que seria uma das mais positivas € que as
agéncias publicitarias podem ter percebido que a comunidade referida precisa se sentir
representada nos veiculos de comunicagio. E notavel que a comunidade LGBTQIA+ esta na
mira do mercado mididtico, seja por representatividade ou oportunismo. O presente artigo tem
como objetivo analisar um antincio midiadtico no olhar da Analise do Discurso Critica
(FAIRCLOUGH, 2001). O anuncio escolhido ¢ o intitulado "Todo mundo ¢ gay”, da
produtora NEOGAMA / BBH realizado para o 22° Festival de Cultura da Diversidade Mix

Brasil. A pega ganhou destaque e chegou a ser premiada internacionalmente, se mostrando
comicamente que os preconceitos de género ainda operam enfaticamente no pais e ao
subverterem os padrdes de género, quase automaticamente, o individuo € visto como gay.
Dessa forma, buscamos responder as seguintes perguntas: Quais sdo 0s comportamentos
esperados e predeterminados para homens e mulheres a partir de um olhar binério? E ainda,
que imagem a sociedade constroi da comunidade LGBTQIA+ e de pessoas que subvertem os

comportamentos esperados pelo seu género designado?

Palavras-chave: Analise Critica do Discurso; LGBTQIA+; Anuncio e propaganda; Imagem

social.
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ABSTRACT

From the past years to the present day, one can notice an increase in representative ads and
advertisements focused on the LGBTQIA+ community, as according to the Editor and
Publisher, since 1997, the revenue from LGBTQIA+ ads has increased 377%. One of the
possible hypotheses for this fact is the actions of the capitalist system, as this audience is
currently being seen as a lucrative audience for advertising agencies, production companies,
companies, social networks and so on. Another hypothesis that would be one of the most
positive is that advertising agencies may have realized that the referred community needs to
feel represented in the communication vehicles. It is notable that the LGBTQIA+ community
is in the sights of the media market, whether for representativeness or opportunism. This
paper aims to analyze a media advertisement through the lens of Critical Discourse Analysis
(FAIRCLOUGH, 2001). The ad chosen is the one entitled "Everybody is gay", by
NEOGAMA / BBH, produced for the 22nd Festival of Culture of Diversity Mix Brazil. The
piece gained prominence and even won an international award, showing comically that gender
prejudice still operates emphatically in the country and by subverting the gender standards,
almost automatically, the individual is seen as gay. Thus, we seek to answer the following
questions: What are the expected and predetermined behaviors for men and women from a
binary point of view? And also, what image does society construct of the LGBTQIA+

community and of people who subvert the behaviors expected by their assigned gender?

Keywords: Critical Discourse Analysis; LGBTQIA+; Ad and advertisement; Social image.



INTRODUCAO

Este artigo vincula-se a Graduacdo do Departamento de Linguistica, Portugués e
Linguas Classicas do Instituto de Letras da Universidade de Brasilia, inserido na area de
concentragdo Linguagem e Sociedade, na linha de pesquisa Discursos e Recursos
Sociossemiodticos em Perspectiva Critica. Alinha-se ainda ao projeto de pesquisa Discursos,
Ideologias, Identidades e Representagdes: praticas discursivas e sociais de exclusdo,
coordenado pela professora Francisca Cordelia Oliveira da Silva, bem como o grupo de

estudos e pesquisas Lingua, Discurso e Representagao.

"Nao seja bichinha", "Homem ndo chora", "Seja homem" e "Isso ¢ coisa de
mulherzinha" sdo frases que grande parte dos homens escutaram pelo menos uma vez em suas
vidas. Estas frases t€ém o poder de motivar e moldar seus comportamentos, ja que sdo ouvidas
desde a infancia e acabam construindo uma personalidade baseada em um ideal de
masculinidade. O papel do homem, segundo a sociedade, ndo permite expressar suas
fragilidades e sua feminilidade porque ser fragil é coisa de mulher, que ¢ estigmatizada como

o sexo fragil.

Partindo desse incomodo, a presente pesquisa visa trazer uma reflexao sobre o uso ¢ a
representacdo da comunidade LGBTQIA+ (Iésbicas, gays, bissexuais, transexuais, travestis e
transgéneros, queer, intersexuais, assexuais ¢ demais individuos parte da sigla) em um
anuncio veiculado em diversos meios de comunicagdo. O anuncio escolhido ¢ intitulado
"Todo mundo ¢ gay”, da produtora NEOGAMA / BBH produzido para o 22° Festival de
Cultura da Diversidade Mix Brasil. A peca ganhou destaque mostrando comicamente que os
preconceitos de género ainda operam enfaticamente no pais e ao subvertem os padrdes de
género, quase automaticamente, o individuo € visto como gay. O anuncio questiona imagens
sedimentadas ao longo de décadas na sociedade e as subverte, propondo outra forma de ver a
homens e mulheres, a relacdo entre eles, bem como os comportamentos e papéis

desempenhados.

,

E necessario refletirmos sobre como a imagem de pessoas LGBTQIA+ ¢ construida
socialmente e refor¢ada e/ou questionada nos meios de comunicagdo por andincio e
propaganda sabendo que essa imagem ¢, antes, construida pela sociedade com fortes bases
ideologicas e culturais. O anuncio escolhido serd analisado para apontar se os meios

midiaticos usam a imagem da comunidade LGBTQIA+ para ir contra os padrdes, papéis e



comportamentos de género esperados ou se as usam para reforgar um esteredtipo negativo e
sempre discriminado. E crucial refletirmos sobre a importancia de ter representagdes, sujeitos
e figuras LGBTQIA+ em cada ambito da sociedade. O orgulho ndo nasceu da necessidade de
celebrar ser LGBTQIA+, sendo de nosso direito de existir sem persegui¢des. Diante disso,

visamos como objetivo principal:

e Suscitar uma reflexao sobre a construgdo da imagem dos corpos LGBTQIA+ em um
anuncio estabelecendo uma relagdo com os padrdes e papéis de género esperados e cobrados

pela sociedade.
Assim, as perguntas que irdo sulear os nossos objetivos serdo as seguintes:

e Quais sdo os papéis e comportamentos esperados do homem e da mulher de um

olhar binario segundo a sociedade?

e Quais as implicacdes que o uso de esteredtipos de pessoas LGBTQIA+ no anuncio
analisado fazem, ao manter ou questionar os papéis e comportamentos de género

predeterminados para homens e mulheres visto de um olhar binario?

e Que imagem social o anuncio constroi da comunidade LGBTQIA+ e de pessoas que

subvertem os comportamentos esperados pelo seu género designado?

FUNDAMENTACAO TEORICA

Quando falamos de uma analise do discurso de modo geral sem pensar em uma escola
ou tendéncia de analise, geralmente tendemos a caminhar para a Andlise do Discurso
Francesa, principalmente no Brasil. No dicionario de Analise do Discurso, por Maingueneau e

Charaudeau, temos a seguinte defini¢ao sobre a Analise Critica do Discurso:

"A Analise Critica do Discurso vira estudar para fazé-las evoluir as formas
de poder que se estabelecem, por meio do discurso entre os sexos, as ragas ¢

as classes sociais.” (MAINGUENEAU e CHARAUDEAU, 2002, p. 45).

Em um formato de um curto panorama historico de como a ADC surgiu como area de
investigagdo,, comeg¢amos na década de 1970 na Gra Bretanha onde um grupo de

pesquisadores desenvolveu uma abordagem de estudo da linguagem conhecida como



Linguistica Critica. Logo em 1979, os autores Fowler, Kress, Hodge e Trew publicaram
Language and Control, uma obra que teve grande repercussdo entre linguisticas e
pesquisadores da linguagem que se interessavam pela relacao entre o estudo do texto e os
conceitos de poder e de ideologia. E a partir dos anos 80, linguistas afiliados a disciplinas
diferentes, ao analisar a linguagem, oferecem suporte cientifico para o questionamento de
problemas sociais que geram poder por meio da manutencdo e transformacdo de

representacoes de identidades, sistemas de crenga e conhecimento e relagdes sociais.

Esse paradigma de pensamento resultou em 1984 o primeiro livro sobre racismo
escrito pelo linguista Holandés Van Dijk chamado Prejudice in Discourse. E um ano depois o
termo analise de discurso critica foi usado pela primeira vez por Norman Fairclough em um
artigo publicado no Journal of Pragmatics. Nesse artigo, Fairclough separa dois tipos de
analise de discurso, identificaveis em fun¢do dos objetivos da andlise e da orientacdo social
sobre o discurso, que sdo: as abordagens criticas e as abordagens ndo criticas. Essas
abordagens diferem quanto a forma com que os analistas ou as analistas enxergam a relacao
entre discurso, poder e efeitos constitutivos que a linguagem vai exercer sobre os individuos,
as relacdes sociais e o sistema de conhecimento e crenca. Como exemplo, Fairclough cita a
pragmatica como uma abordagem ndo critica, ja que ela se concentra apenas nas agoes,
intengdes e estratégias individuais dos falantes, negligenciando assim, o poder que estd
presente nas interacdes. J4 as abordagens criticas concentram-se mais nas agdes € nas
estruturas sociais ao modo das ciéncias sociais, ao invés da relacdo que elas mantém com a

linguagem.

Ainda sobre esse paradigma dos anos 80, teremos duas obras: Language and Power de
Norman Fairclough e Language, Power and ldeology de Ruth Wodak, ambas obras lancadas
em 1989. Com isso, na década de 90 observamos a consolidacdo da ADC com uma rede
internacional de estudo envolvendo estudiosos que pouco tempo depois, se reuniram no
Simposio de Amsterda em 1991 para discutir aspectos linguistico-discursivos que ajudam no
desvelamento de importantes elementos da vida social, e também com o objetivo de
apresentar suas propostas de trabalho dessas discussdes. E importante observar que cada
membro desse grupo trilhou caminhos especificos, no entanto todos e todas comungam de
uma mesma proposta, que ¢ um compromisso ¢&tico-politico no intuito de lutar pela
transformagdo social em busca de forma de sociabilidade menos pautada pela desigualdade e

pela opressao. Um fato importante a citar ¢ a edi¢do especial do peridodico Discourse and



Society langada em 1993, contendo apresentagdes dos estudiosos da drea sobre suas

abordagens.

Dessa forma, o principal propagador da Andlise do Discurso Critica ¢ Norman
Fairclough, que desenvolve um modelo bastante conhecido, a Andlise Tridimensional do

Discurso:
1. As relagoes dialéticas entre discurso e praticas sociais;

2. O grau de conscientizagao que as pessoas t€ém (ou, o mais provavel para ele, nao

tém) acerca dessas relagoes;

3. O papel essencial do discurso nas mudangas sociais.

PRATICA DISCURSIVA

(produgiie, distribuicio, consumu)

PRATICA SOCIAL

Concepgao tridimensional do discurso. Fonte: Fairclough (2001, p. 101).

O ponto chave da analise critica do discurso ¢ a inter-relacdo entre o discurso e as
praticas, pois um leva ao outro. O texto seria a concretizagdo dessa pratica social, o
enunciado. E a pratica discursiva ¢ o resultado das praticas sociais € o texto. Na pratica
discursiva ha uma interpretagdo da producao, da distribui¢do ou circulagdo e do consumo do

texto.

Fairclough (2001) aponta que nosso discurso ¢ uma pratica social, isso nos leva a
compreender que nossa linguagem ¢ um reflexo de variaveis situacionais. Isso quer dizer, em
outras palavras, que a maneira como construimos nossa maneira de se expressar parte de
praticas dialdgicas, logo, nosso discurso ¢ uma acdo; uma forma de as pessoas poderem agir
sobre o mundo e, principalmente, sobre os outros. E um modo de representagio que constitui

e constréi o mundo em significados. Como Fairclough (2001, p. 91) afirma:



“o discurso contribui para constitui¢do de todas as dimensoes da estrutura social que,
direta ou indiretamente, o moldam e o restringem: suas proprias normas € convengoes,
como também relagdes, identidades e instituicdes que lhe sdo subjacentes. O discurso
¢ uma pratica, ndo apenas de representacdo do mundo, constituindo e construindo o

mundo em significado.”

A sociedade tem passado por inumeras transformagdes nos ultimos tempos e elas vao
demandar de nds reflexdes e andlises, e a linguagem tem papel crucial nessas transformacaes,
j& que as interagdes sociais elas sdo mediadas pela linguagem, ADC ¢ teoria e método que
investigam discurso na relagdo entre a linguagem que ¢ materializada em textos em diversos
géneros discursivos e as diversas praticas sociais, em outras palavras, ¢ preciso investigar
essas transformagdes pelas quais a sociedade ja tem passado levando em conta um olhar para

o texto e o outro para a realidade social.

Nesse sentido ¢ importante esclarecer que a ADC ndo vai se ocupar apenas da
articulacdo entre palavras, das escolhas de termos, das escolhas lexicais que sao carregadas de
ideologias, tampouco se ocupar da forma gramatical e dps textos, ou seja, a teoria vai muito
além disso, ela busca explanar acerca dos fendomenos sociais, sempre partindo de uma
problematica social desvelando o modo como o discurso enquanto linguagem e uso
participam dessa construcao estabilizando situagdes sociais. Dessa forma, a pratica discursiva
ela vai envolver o processo de produgado, distribuicdo e consumo dos textos. Nos discursos
eles sdo materializados em um texto género discursivo e disciplinam as agdes produzidas

pelas pessoas por meio da linguagem.

Norman Fairclough € o principal expoente da ADC, tem desenhado a ADC em uma
base transdisciplinar, em didlogo com as Ciéncias Sociais com o objetivo de aprofundar o
estudo do papel da linguagem nas articulagdes das praticas sociais, principalmente do
contexto atual da mundializacido da comunicagdo e do comércio, conhecido como
globalizag¢do. A critica da ADC, caminha em dois sentidos, o primeiro diz respeito ao valor
atribuido a é€tica e a justica no processo de analise e o segundo aspecto ¢ que a ADC vai partir
das questdes sociais pois o objeto de pesquisa da ADC ¢ um problema social e isso vai exigir
do analista a percepcao e a visibilidade das relagdes de causa e efeito nessas questdes sociais,
porque essas relagdes sociais de modo geral, vao sendo naturalizadas. Dessa forma, a ADC

ndo ¢ neutra e sim posicionada criticamente.



A grande contribui¢do da ADC dentre muitas, estd em oferecer a ciéncia social um
olhar sobre o papel da linguagem e simultaneamente contribuir para analise linguistica como
parametro de analise social. Dessa forma, a partir de um problema social, observa-se os textos
que circulam dentro dessa pratica e observam-se ainda as assimetrias de poder, que podem
desnaturalizar os discursos hegemonicos. Nesse sentido, a proposta da andlise critica ¢
fornecer uma estrutura tedrica e metodologica capaz de subsidiar a pesquisa social. E
importante ressaltar que tudo, roupas, embalagens, fotografias, anuncios, musicas, cartazes,
noticias, postagens nas redes sociais, entrevistas e dentre muitos outros, pode ser analisado
pela andlise discurso critica. Logo, dependendo do problema social, os varios textos que
circulam dentro das praticas sociais do problema identificado podem ser analisados pela
ADC. Esse ¢ um dos fatores que se ¢ possivel perceber o interesse das outras areas do
conhecimento como a comunicagdo social, a saude, a administracao por exemplo, buscando e
conhecendo a andlise do discurso critica para poder investigar as problematicas sociais dessas
areas, dando a ADC um caracter transdisciplinar, ndo se limitando a uma uUnica area do
conhecimento e para além disso, a ADC nao vai se focar apenas no aspecto da linguistica mas

fara também essa relagao do linguistico e do social.

Dentro desse panorama, ¢ possivel compreender que a Andlise de Discurso Critica
(ADC) percebe o discurso a partir de trés aspectos: enquanto uma identidade social, de
maneira relacional e ideacional. Sendo uma identidade, ela ¢ responsavel por construir a
identidade daquele sujeito frente a sociedade a partir dos seus discursos; enquanto funcao
relacional, temos a representacdo do discurso entre os individuos e como elas sdo negociadas;
e, por ultimo, a funcdo ideacional, que se da a partir dos textos e como eles sdo capturados no
outro, a partir dos seus processos, entidades e relacdes (Fairclough, 2001, p. 92).

A pratica discursiva, segundo Fairclough (2001, p. 93), colabora no que se refere as
formas que a nossa sociedade se reproduz (seja através das identidades sociais, crengas e seus
sistemas de conhecimento), mas também para modifica-las. E importante destacar que o que a
torna discursiva ¢ a nossa linguagem. Ou seja, quando a analise de discurso foca nesse tipo de
pratica em especial, o que ela analisa sdo os processos de producao, distribui¢do € consumo
textual, que sdo, em suma, processos sociais. Portanto, nossa pratica social ¢, na verdade, uma
extensdo do nosso discurso e que acaba por se refletir também nos textos. (Fairclough, 2001,
p- 99).

Todas sao praticas de produgdo, arenas dentro das quais a vida social ¢ produzida, seja

ela econdmica, politica, cultural, ou cotidiana. Toda pratica inclui os seguintes elementos:



a. Atividade produtiva;

b. Meios de producio;

c. Relagdes sociais;

d. Identidades sociais;

e. Valores culturais;

f. Consciéncia;

g. Semiose

Todo texto passa por um processo de producdo, distribui¢gdo e consumo € isso se
modaliza a partir de determinadas praticas sociais. Portanto, esse discurso, que posiciona o
sujeito e o constitui como objeto de conhecimento, quando se estabelece como pratica social e
diante da sociedade ¢, consequentemente, uma relagao dialética (GOUVEIA, 2013, p. 1061).
E, para além disso, ele acaba fazendo parte de uma classe que acaba se relacionando com
varios elementos da semidtica que sdo responsaveis por essa constru¢do identitaria, social e
dialética tais como: o texto escrito, os gestos, as interagdes conversacionais, as expressoes
faciais, imagens, participantes e assim por diante. Dessa maneira, e levando em consideragado
esses aspectos, € possivel depreender que o discurso ndo se estabelece de maneira uniforme,
pelo contrario: ¢ a partir dessas camadas que o discurso consegue representar aspectos
particulares da vida social.

Essa nao uniformidade do discurso nos leva também ao caminho da mudancga de
discurso, discutida amplamente pelo Fairclough (2001, p. 127). Segundo o autor, essa
mudanca se dé& a partir de determinadas convengdes tanto para seus produtores quanto para
seus intérpretes. Isso ocorre a partir de problematiza¢des nas estruturas ja convencionadas, o
que coloca os sujeitos em determinados dilemas. A exemplo, temos a interagdo entre homens
e mulheres e a posi¢ao que esses sujeitos ocupam, a maneira como foram e sao socializados, o
que acaba por refletir na maneira como se expressam. Além disso, o que ¢ possivel
compreender, como Fairclough (2001, p. 128) ainda aponta, ¢ que essas praticas discursivas,
incluindo aqui os processos sociocognitivos, serdo inovadores ou criativos a depender da
adaptacio de normas ja existentes. E a partir dessa exploragdo discursiva que poderemos

avangar e contribuir para uma mudanga e pratica social.

Dessa forma, a principal diferenca entre a ADC e a AD, é que a ADC ¢ considerada
uma pratica engajada, um instrumento politico para lutar contra as injustigas sociais. Ela quer
intervir, transformar e criticar os discursos hegemonicos de raga, sexismo, homossexualidade,

xenofobia e entre outras lutas das minorias, ou seja, todos os discursos segregacionistas e



excluedentes, ela quer ciriticar e interferir. Dessa forma, essa ferramenta vem como uma
ciéncia que ndo fica somente na teoria, mas sim para mexer com os alicerces de uma

sociedade conservadora.

A proposta da palavra "critica" implica mostrar conexdes € causas ocultas, também
intervengdes, fornecendo recursos por meio da mudanga para aqueles que possam
encontrar-se em desvantagem. A possibilidade de mudangas oferecidas pelas praticas
discursivas de resisténcia que leva a Fairclough a rejeitar a ideia de assujeitamento do sujeito.
Em suma, a ADC nao esta preocupada somente em analisar ¢ descrever, como seria a AD,
mas em se engajar e transformar essas estruturas sociais vigentes. E importante lembrar que
todas as vertentes da andlise do discurso critica, de Van Dijk ou Fairclough, por exemplo,
possuem em comum a preocupacgao social e a utilizacdo da pesquisa para o desvelamento de
situagdes assimétricas de poder. Pois ¢ importante observar que onde ha pessoas, ha relagdes

de poder.

Para mais, enquanto a francesa ndo ¢ uma metodologia, ¢ um campo de conhecimento,
em que se utiliza uma metodologia que o analista do discurso vai desenvolver conforme o
corpus que ele tem a mao, a ADC ja oferece mais a possibilidade de metodologia ao colocar
etapas de analise, como forma de “roteiro” e mais metaforicamente, como uma caixa de
ferramentas para a analise do corpus. Ainda que a Andlise do Discurso de linha francesa tenha
um grande engajamento politico e o entendimento que o discurso de ¢ apreendido do social,
histérico e ideologico, ela nao visa transformar. A ACD ¢ além de uma teoria de

conhecimento, ela ¢ também uma forga politica de militancia.

METODOLOGIA

Levando em consideracdo os complexos processos de analise do discurso, foi adotada
uma abordagem qualitativa de analise do corpus escolhido, pois envolve a obtencdo de dados
com o anuncio veiculado na internet. De acordo com Prodanov e Freitas (2013), a pesquisa
qualitativa considera que hd uma relacdo dinamica entre o mundo real e o sujeito, ou seja, um
vinculo indissociavel entre o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser
traduzido em nimeros. Dessa forma, nao ha davidas que a referente pesquisa nao ¢ de uma
abordagem quantitativa, e sim qualitativa, pois a interpretagdo dos fenomenos e a atribui¢do
de significados sdo basicas no processo de pesquisa qualitativa. Sobre o método cientifico,

entende-se o estudo como um carater dialético pois serdo considerados fatos sociais,



influéncias politicas, econdmicas, culturais e etc, privilegiando as mudangas qualitativas. Para
mais, segundo Minayo (1995, p. 21-22), a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de
significados, motivos, aspiracoes, crencas, valores e atitudes. Nesse sentido, também temos a
ciéncia de que trabalham com dados subjetivos, crengas, valores, opinides, fendomenos,

habitos.

Por ser uma pesquisa que pretende produzir um conhecimento para aplicacdo e
reflexdo pratica direcionados a solucdo dos problemas apresentados, a pesquisa possui
natureza aplicada. Uma vez que considero a relagdo entre a comunicacdo e a cultura uma
relacdo reciproca, essa pesquisa parte de uma perspectiva sociocultural. Tal perspectiva
teorica facilitard a reflexdo sobre a subjetividade dos sujeitos analisados, sociedade

contemporanea que os cercam e as relagdes entre discurso e o produto midiatico.

O objetivo do estudo ¢ de carater exploratorio, j4 que visa promover maior contato
com o problema apresentado, construindo hipoteses e evidenciando suas causas. Sobre o
procedimento técnico, identifica-se que a pesquisa se aproxima de uma pesquisa documental,
pois ainda que concebida a partir de materiais ja publicados, os materiais analisados nao
receberam até entdo, um tratamento analitico e ainda, foram reelaborados de acordo com os
objetivos da referente pesquisa (PRODANOV e FREITAS, 2013, p. 55). Além disso, ainda
que a ADC seja a base da pesquisa, ela estd como teoria em que revisamos as analises € como
ferramenta na qual guia a estrutura em que as analises foram feitas. Para mais, nesse estudo
procura-se identificar no discurso multimodal publicitario aquilo que ainda ¢ tabu na
sociedade conservadora e patriarcal: a imagem da comunidade e dos corpos LGBTQIA+ no
anuncio escolhido, e discutir seu impacto. Logo, a presente pesquisa ¢ da perspectiva
interpretativista porque se acredita ser o modelo metodologico que atende mais
adequadamente aos objetivos da presente pesquisa devido ao fato de se estar concentrado em

uma analise de discurso e ndo em uma descricao estatistica de informacdes.

Como corpus analisado, O antincio titulado como “Todo mundo ¢ gay”, ¢ um convite
para o 22° Festival de Cultura da Diversidade Mix Brasil, que ocorreu de 13 a 23 de
novembro de 2014 em Sao Paulo. O anuncio ¢ em lingua portuguesa e se trata de
representacdes de comportamentos que seriam desviantes do padrao heteronormativo, em que

ao se desviar desse padrio, o individuo ¢ automaticamente visto como gay.



A escolha do anuncio foi feita focada em representacdes de situacdes e
comportamentos reais e cotidianos que se passam na sociedade atual. Um dos pontos
principais do anuncio € os inimeros comportamentos e acdes representadas em tao pouco
tempo de anuncio, e além disso, comportamentos gestuais e ndo orais, os quais possibilitam

uma analise maior evidenciando o uso de estereotipos preconceituosos e excludentes.

Depois do corpus selecionado, analisamos cada anuncio filiando-se a ADC, e para
tanto categorias analiticas como atividade produtiva, meios de producdo e relagdes e
identidades sociais serdo oportunamente mobilizadas. Serd conveniente consultas ao trabalho
de duas estudantes da UFC “O olhar da Analise do Discurso sobre o texto publicitirio” e
“Analise do discurso em textos publicitarios: pressupostos tedrico-metodoldgicos” (BASTOS,
2015), além de “A linguagem da propaganda” (SCHRODER e VESTERGAARD, 2000),
“Linguagem e persuasdao” (CITELLI, 2001) e “A linguagem da propaganda” (SANDMANN,
2001) e “Language and Power” (FAIRCLOUGH, 2001). Com isso, serdo levantadas reflexdes
acerca dos comportamentos que se esperam do homem e da mulher, ou seja, dos papéis de
género e sobre o uso da imagem de pessoas LGBTQIA+ e o seu intuito e interesse com esses

COrpos.

A Teoria Social do Discurso ¢ uma teoria proposta por Norman Fairclough presente na
obra de 1992 Discurso e Mudanga Social que foi ampliada na obra de 2003: Analysing
Discourse: Textual Analysis for Social Research. Nessa teoria, o autor estabelece uma relagao
dialética entre discurso e estrutura social, tendo o discurso como uma pratica social tanto de
representacdo, quanto de significacdio do mundo constituindo e ajudando a construir
identidades sociais, relagcdes sociais e sistemas de crenga. Nessa perspectiva, a andlise de
discurso critica v€ o discurso como nocao integradora de trés dimensdes: o texto, a pratica

discursiva e a pratica social.

A pratica discursiva ¢ a dimensdo do uso da linguagem que envolve os processos de
producdo, distribui¢do e consumo dos textos, e se realiza enquanto forma linguistica enquanto
texto. Dessa forma, a pratica discursiva contribui para reproduzir na sociedade as identidades
sociais, as relacdes sociais, os sistemas de conhecimento e crenca, como também contribui

para transforma-lo.

A pratica social ¢ uma dimensao relacionada aos conceitos de poder e ideologia, sendo

entendido como constru¢des da realidade construida nas varias dimensdes das formas ou



sentidos das praticas discursivas e contribuindo para a produgdo, reproducdo ou a

transformagao das relacdes de dominagao.

Na obra de 2003 com a evolucao da teoria, Fairclough propde os significados acional,
representacional e identificacional em correspondéncia aos modos como os discursos se
figuram nas praticas sociais, como modo de agir: os géneros, 0 modo de representar: os
discursos e os modos de ser: estilos a questdo das identidades. Dessa forma, ha uma influéncia
muito grande da teoria da Linguistica Sist€émico-funcional e que € que pode ser percebido nas

varias categorias analiticas da ADC.

Por fim, Fairclough dentro da Teoria Social do Discurso, propde uma andlise do
discurso textualmente orientada apresentando os elementos e a metodologia de como se pode
fazer a analise observando a partir de categorias, como os discursos operam nas relagdes de
poder no sentido de verificar o sistema de crengas, as ideologias e os valores. Fairclough
ainda reconhece que ndo ha um procedimento fixo para fazer uma Andlise do Discurso, pois o
autor afirma que ¢ a natureza dos dados que serd importante e que pode variar de acordo com
0 objeto de estudo e com a questdo de pesquisa, mas ainda orienta que o corpus deva ser

construido de um modo representativo das praticas que se objetiva observar e pesquisar.

TODO MUNDO E GAY - O ANUNCIO

Com a propagacao de novas tecnologias, o texto vem obtendo cada vez mais novas
configuragdes, que transcendem as palavras, as frases e, acima de tudo, a modalidade escrita
da linguagem. Dizendo de outro modo, a proliferagdo tecnoldgica tem instigado a promogao
de novas composic¢des textuais, sendo estas constituidas por elementos advindos das multiplas

formas da linguagem (escrita, oral e visual), os textos multimodais.

O género propagandistico ¢ um exemplo de um texto multimodal, em que se faz o uso
de ferramentas de linguagem escrita, oral e visual e até auditiva. A propaganda ¢ um género
discursivo que tem como objetivo principal o convencimento do consumidor para o interesse
em um produto ou servi¢o e utiliza as midias de massa (jornais, revistas, televisdo, radio e
internet) para promover esse produto ou ideia. Podemos encontra-los também em outdoors,
panfletos, ou cartazes na rua, no onibus, no metro, etc, os quais funcionam como veiculos de
comunicagdo. A inten¢do ¢ chamar a atencdo do consumidor e, portanto, devem ser atraentes

(ARAUIJO, 2020).



Citelli (2001) diz que anunciar, comunicar, persuadir, conquistar, provocar, instigar e,
principalmente, vender sdo os objetivos do anuncio. De modo geral, o anincio provoca uma
espécie de suspensdo, um sonho, um impulso, que leva ao espectador a experimentar um
conjunto de imagens simbolicas estruturadas a partir de um discurso de persuasdo. Segundo
Cobra (1991), o fator persuasivo de compra esta relacionado ao impacto que a publicidade
exerce na mente do consumidor, pois as pessoas acabam se identificando a partir do papel que
desempenham na sociedade. Por isso, ¢ necessario que o anunciante utilize ferramentas como
as figuras de linguagem para alcangar seu publico. De acordo com as fungdes da linguagem
(SANDMANN, 1993), os antincios publicitarios sdo textos que apresentam a fungdo poética,
referencial, apelativa, que a sua vez tém o propdsito de convencer aos consumidores
receptores da mensagem, ou seja, aos consumidores. O corpo do texto contém a mensagem ou
a informagdo que envolve os aspectos persuasivos da linguagem publicitaria. E importante
assinalar que o corpo do texto publicitario utiliza com frequéncia uma linguagem coloquial
(informal) para se aproximar do publico objetivo. Sendo assim, além de incluir as figuras de
linguagem, vemos os vicios de linguagem (estrangeirismo, neologismos, ambiguidade, etc.).
Por fim, ¢ verdadeiro que um anuncio tem uma estrutura regular e o anuncio aqui em analise
ndo ¢ diferente, ou seja, tem um titulo, depois segue com a imagem, o corpo do texto € o

slogan, finalizando com o logotipo, isto €, a assinatura.

A Neogama/BBH langou o comercial para o 22° Festival de Cultura da Diversidade
Mix Brasil. Segundo a agéncia, o filme retrata o ponto a que chegou o preconceito de género
na sociedade. Com bom humor, o filme satiriza a intolerancia, mostrando que hoje qualquer
comportamento, por mais banal e cotidiano que seja, pode ser interpretado com viés
homossexual.

A linguagem verbal cumpe no anuncio publicitario trés fungdes principais: a
designacdo da marca, a informagdo do produto sendo destacado qualidades, beneficios e
vantagens do produto ou servigo e por fim, a persuasdo do destinatario, ou seja, as frases de
efeitos, slogans, titulo e argumentos que vem registrado no anuncio. (Verissimo, 2008 - p. 31).

O slogan ¢ uma parte muito importante do antincio, pois deve ser uma frase de facil
memorizacdo que resume as caracteristicas do produto e/ou servigo. Por exemplo: "Yes, we
can." e "Just do it". No slogan da propaganda percebemos o uso da hipérbole, isto é, um
exagero e generalizagdo ao dizer que se tem os comportamentos expostos no anuncio, voce ¢
gay, e logo, todo esse grupo ¢ gay. Com esse slogan, ¢ evidente que o festival convida nao

somente uma tribo, um grupo, uma indole ou uma classe, e sim todas as pessoas, ja que o Mix



Brasil ¢ para todos. O anuncio fez o uso de estratégia que chama a ateng¢do de mais pessoas,
embora saibamos que o festival estd focado na tematica LGBTQIAP+ em seu conteudo.

O anuncio brinca ironicamente com o0s esteredtipos € supostos papéis de género
impostos e refor¢cados pela sociedade desde nosso nascimento. A primeira cena do anuincio €
um homem vestido com um terno elegante e ao fundo ouvimos a frase: “Se vocé se veste

bem, vocé ¢ gay".

A préxima cena ¢ de um homem numa academia fazendo um exercicio fisico para os

gluteos e ouvimos a frase: “Se faz gluteos, é gay”.

Em seguida, um homem em um museu apreciando uma pintura abstrata com a frase falada ao

fundo: “Se gosta de arte, gay”.
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Logo, uma mulher com pélos nas axilas acompanhada da frase falada: “Tem pélos, gay”.




Na seguinte cena ha um homem em uma sala de aula com um quadro negro no fundo que esta
escrito a palavra “bonjour” e no plano frontal o homem dizendo a expressao francesa. Nessa

cena ouvimos a frase: “Fala francés, gay”.

A proxima cena ¢ um homem em seu ambiente de trabalho, aparentemente um
escritorio, comemos um iogurte enquanto trabalha, nessa cena temos o narrador dizendo:

“Leva iogurte para o escritorio, gay”.

A partir dessa cena, inicia-se uma orquestra que comeca a tocar Carmina Burana em
que a partir da seguinte cena, hd um coral iniciado pelo narrador em que sé se canta a palavra
“gay” com uma série de cenas de situagdes cotidianas ¢ a cada cena, ouvimos um coral
acompanhando a cangdo cada vez mais imponente e forte, como na execu¢ao da orquestra de
Carmina Burana. A cantata dramatica Carmina Burana, composta por Carl Orff entre 1935 e
1936 comeca a ter éxito durante o periodo nazista por conta de suas raizes em uma Alemanha
mitica, medievalismo tipico do NSDAP, e Orff se aproveitou dessas condigdes e sua cantata
permanece até os nossos dias como uma das pecas eruditas mais reconhecidas, principalmente
a sua primeira parte, utilizada no antincio, chamada de O Fortuna. A cantata traz uma
atmosfera dramatica, forte e imponente fazendo com que as cenas mostradas no comercial,
tenham uma maior grandiosidade em comparagdo a uma cena sem a musica como trilha

sonora do anuncio. As cenas acompanhadas de Carmina Burana, O Fortuna sao:




Um homem em uma sessao de terapia com um psicologo.
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Uma mulher trabalhando como mecanica.

Uma skatista.

Um peito masculino sendo depilado. Um homem fazendo as unhas dos pés.



Uma mao masculina com anéis segurando uma taca de espumante. Um homem bebendo uma

xicara de café com o dedo mindinho levantado.

Um homem com um uniforme de futebol americano cor de rosa.

Dois homens jogando pdlo aquético. Dois homens em uma luta com muito contato fisico.

Duas mulheres tomando uma ducha aparentemente em uma academia.



Uma mulher jogando futebol.

Um homem em um foguete tentando comer uma banana em um ambiente sem gravidade.
Por fim, 1é-se a frase “Se todo mundo ¢ gay, o mix brasil ¢ para todo mundo” e dessa
forma o antncio se encerra com as datas e o site de acesso as informagdes sobre o festival

anunciado.

SE T0DO SE T0DO
MUNDO E GAY,

. FESTIVAL
A MIXBRASIL
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A palavra “gay” ¢ um empréstimo do inglés, generalizando-se para indicar o individuo
homossexual a partir de seu comportamento. Tal referéncia se diferencia no francés gai,
entendido como aquele que expressa um carater alegre, associado ao alto alemdo gahi,
indicando um estado de surpresa repentina, refletindo-se no espanhol antigo como gaio, no
cataldo gai, no italiano gaio e no espanhol gay, emergindo em todos os casos sobre uma
possivel raiz no occitano a partir das formas gai, jai, como alegre (VESCHI, 2020).

A lingua estd sempre em evolugcdo e constante mudanga, dessa forma, ndo seria

diferente com a palavra “gay” que comegou a ter relacdo com a homossexualidade no inicio



do século XX nos Estados Unidos, ja que houve a primeira manifestacdo do Orgulho Gay em
junho de 1970, em Nova York. Nessa época, a propria comunidade gay interferiu em uma
mudanca de significados se entendendo como gays e se referindo a si mesmos como gays nos
anos de 1920, desse modo, houve um empoderamento do vocabulo e seus significados. Além
disso, mulheres homossexuais eram chamadas apenas de “lésbicas”, ndo de “gays”, como ¢
mais comum nos anos posteriores. Antigamente, dizer que uma mulher era gay era 0 mesmo
que afirmar que ela era prostituta.

O fato ¢ que atualmente, a palavra “gay” vem sendo utilizada para definir
principalmente homens homossexuais. O que antes era Orgulho Gay, posteriormente Orgulho
GLS, hoje o correto seria dizer Orgulho LGBTQIA+, respeitando todas as orientagdes sexuais
e géneros. O que ocorre no anuncio analisado ¢ que a palavra “gay” ¢ utilizada de uma forma
generalizada para todos os comportamentos que sdo considerados desvirtuantes de uma
expressdo de género esperada socialmente. Assim, uma mulher com pélos nas axilas ou
lutando boxe, tendo o cabelo curto ou trabalhando como mecanica, no comercial é dito como
gay, mas atualmente, seria considerado um comportamento lésbico, ou seja, desvirtuante de
uma mulher.

O video contém elementos verbais e visuais que estd acompanhado de uma cangado
forte e muito conhecida por estar presente em muitos filmes, dperas e teatros. O antincio nos
mostra pessoas comuns com caracteristicas comuns de diferentes etnias, posi¢des sociais,
profissoes, entre outras identificagdes em atividades cotidianas que quando praticada por
determinadas pessoas de determinados gé€neros binarios (masculino e feminino), sdo
consideradas gays/anormais por um olhar mais conservador, um tanto machista e patriarcal.

Observa-se um enquadramento em primeiro plano com vérias personagens encarando
as lentes da camera e causando estranhamento ao telespectador e ao interlocutor. As situagdes
que acabamos de descrever, faz com que os espectadores se identifiquem com pelo menos um
dos sujeitos e comportamentos do antincio. Sdo atividades e agdes caracteristicas consideradas
femininas em que homens as fazem, e atividades pré determinadamente masculinas e que as
mulheres fazem.

Segundo Bessa e Sato (2018), ha trés maneiras de atuagdo da semiose. Primeiro, como
parte da atividade social inserida em uma pratica. E necessario haver um discurso criado,
pensado e roteirizado em um anuncio publicitario. Esse discurso pode ser verbal e ndo verbal
(visual), mas se faz o uso da lingua de uma forma particular e especificamente de uma

linguagem publicitaria.



Em segundo lugar, a semiose atua nas representagdes. Bessa e Sato (2018) afirmar que
a representagdo ¢ um processo de construcdo social das praticas em que as representagdes
adentram e modelam os processos € praticas sociais.

Em terceiro lugar, a semiose atua no desempenho de posi¢des particulares. As
identidades de pessoas que operam em certas posigdes sdo apenas sob a oOtica da ADC, o
problema social corresponde aos efeitos vividos pelos individuos em face da nova ordem
econdmica. Problemas sdo evidenciados como algo que requer resolucdes, atitudes
emancipatdrias por parte daqueles que sofrem desnivelamentos de poder. Pessoas essas que
carregam desde seu nascimento, dificuldades em razdo da classe, género, raca, lingua e
orientacao sexual (Bessa e Sato, 2018).

Segundo Valdés e Olavarria (1997), o homem ndo ¢ menos que um produto social,
assim como a mulher é. Beauvoir (1990) escreve que nao se nasce mulher, indicando as
caracteristicas observaveis de que a formagao para ser uma mulher nao era bioldgica ou inata,
e sim um efeito de um processo de socializagdo orientado por concepgdes sociais
determinadas. Dessa forma, podemos complementar essa afirmagdo de que ndo se nasce
homem, torna-se. A sociedade trata de fazer com que o homem reproduza, fomente e repasse
comportamentos determinados e repressdes aos que NA0 seguem €sses Mmesmos
comportamentos.

O processo de socializagdo como homem e como mulher comeca desde 0 momento
em que se descobre o sexo do individuo a partir de sua genitalia havendo uma diferenciagao
no que se refere ao binarismo de género, sendo o homem oposto da mulher. Esse processo de
socializa¢do consiste em estimular certas possibilidades de um individuo, reprimindo outras.
No caso do homem, por exemplo, a atividade emocional e afetiva sdo reprimidas enquanto a
atividade de forga bruta e agressiva sdo estimuladas. Ao mesmo tempo, para mulheres, a
atividade doméstica e maternal sdo estimuladas desde sua formacdo e infincia enquanto
atividades laborais de chefia vistas como algo de prestigio e atividades com o uso de forca
bruta sdo reprimidas. Essas situagcdes sdo ilustradas no anuncio analisado, onde vemos
mulheres jogando futebol, praticando boxe e sendo mecanica, ¢ homens fazendo terapia e
cuidado da sua aparéncia, contrariando o modelo esperado e imposto por esse processo de
socializagao.

O anuncio analisado nos traz diversas imagens que exemplificam e imitam a realidade
social. Os sujeitos do antiincio desempenham papéis que confrontam e transgridem os papéis
de género impostos tradicionalmente. A sociedade ¢ patriarcal desde seu inicio, isto ¢, a

familia tem como centro ao homem, enquanto a mulher sempre assume um papel secundario.



Se ¢ homem tem que ter caracteristicas ditas masculinas, como: ser forte, ndo chorar, ser
dominante, esconder a raiva e tristeza, se expressar através da forca e das brigas e outras
caracteristicas e acoes esperadas dos homens.

A mulher deve ser sensivel, dependente do homem, dona-de-casa, sentimental,
romantica, muito feminina e outras caracteristicas e acdes esperadas das mulheres. Condutas
fora desse padrio, sdo consideradas homossexuais, isto ¢, a mulher que deixa seus cabelos
crescer naturalmente, que trabalha em profissdes vistas como masculinas e entre outros
comportamentos ¢ considerada lésbica. O mesmo acontece com os homens, por exemplo, aos
que gostam da moda, sdo sensiveis e trabalham em profissdes ditas femininas, como
cabeleireiro, sdo vistos como gays. Esse preconceito de género vem de séculos passados e
continua sendo reforcado pela sociedade. O anuncio faz essa critica como muitos filmes,
documentarios e outras propagandas.

No entanto, a sociedade estd em constante mudanga. O homem hoje em dia tem um
papel totalmente diferente na familia e na sociedade, se comparado a anos atras. Durante todo
o século passado, as pessoas tinham uma ideia de familia tradicional formada por pai, mae e
filho. A mae era responsavel por cuidar dos filhos (e da casa posteriormente) € o homem em
trazer o sustento. Hoje em dia as coisas mudaram e podem ser observadas formagdes
familiares diferentes do que poderia ser visto hé alguns anos.

A estrutura social e familiar sempre foi hierarquizada por géneros, com a aceitagdo de
que homens e mulheres sdo "naturalmente" diferentes. Esta diferenca ¢ cobrada em varios
aspectos: na sociedade, na familia, em atitudes, em sentimentos, interesses € comportamentos.
Isto ¢ claramente visto com a exigéncia que se da aos homens unindo sua virilidade e
masculinidade com a manutencdo econdmica da familia e uma responsabilidade protetora
com os demais membros, embora isso custe a alienacao de seus sentimentos ¢ seus afetos. O
processo de construcdo social do género masculino ¢ de reduzir as diferengas entre os
homens, os moldando em um padrdo do masculino viril e de aumentar as diferencas entre as
mulheres. Esse processo de construgdo social faz com que teremos distingdes e similaridades
com ambos os géneros, mas € o sistema patriarcal que nos cobra o padrao esperado dos
géneros como se todos fossem pessoas idénticas (Valdés e Olavarria, 1997).

Para a perspectiva feminina, a mulher ndo deve ter pélos por ser algo ligado totalmente
ao masculino, e para a mulher, ¢ falta de higiene e cuidado pessoal (ndo sendo relacionado
igualmente para o homem). A mulher também ndo deve fazer lutas marciais, ja que ¢ algo
fisico, bruto e viril, e isso € esperado somente dos homens e ndo das mulheres, visto que uma

mulheres deve ser sensivel, delicada e feminina esteticamente, ndo devendo também ter



cabelos curtos, pois ¢ algo visto como masculino. Além disso, se a mulher resolver trabalhar,
deve escolher uma profissdo feminina, ou seja, ndo deve ser mecanica ou ter qualquer outra
profissdo que ¢ vista socialmente como masculina por lidar com for¢a fisica, “sujeira” ou
adrenalina, assim como andar de skate ou praticar qualquer esporte considerado radical, e
portanto, masculino, como o futebol por exemplo.

Por fim, a mulher ndo deve ter intimidade demais com uma mulher, pois ela deve ser
reservada e conversar somente sobre assuntos banais, como compras, novelas, fofocas e etc.
Logo, a mulher ndo deve ser vista demais com uma outra mulher para ndo ser vista como
lésbica, afinal, a mulher deve ter relagdes intimas somente com seu marido e relagdes com
outros individuos de forma composta e restrita, sendo assim uma mulher bela, recatada e do
lar.

Para a perspectiva masculina, o homem nao deve se importar com a roupa que se
veste, pois a relacdo com a moda ¢ algo somente a ser explorado por mulheres como vem
sendo propagado pela midia, filmes e etc. Também ndo deve malhar pernas ou gluteos ja que
se espera que o homem somente malhe bracos e abdomen sendo muito comum perceber
homens fortes da cintura para cima e um pouco mais magros da cintura para baixo. Além
disso, hd um constrangimento por meio de olhares e comentdrios no momento em que o
homem decide malhar pernas e gliteos nas academias. Ainda, o homem ndo deve gostar de
arte por ser algo ligado a emogdes e sentimentos, nem falar francés sabendo que a lingua
possui fonemas em que ao pronuncid-los, se faz um “biquinho” com a boca, sendo isso
considerado algo feminino. Para mais, o homem nao deve levar iogurte pro escritorio € muito
menos comer com uma colher. Esse fato de comer iogurte sem colher ¢ algo disseminado
desde a infancia, principalmente para os homens, sexualizando a simples atividade de comer
uma sobremesa comparando e visando a atividade de um sexo oral em uma mulher.

Ainda, esclarecendo o anuncio analisado, um homem ndo deve fazer terapia, pois
como se sabe, ¢ uma atividade em se fala sobre seus sentimentos e emogdes, € € imposto que
homens nao devem sentir nenhuma emocao, exceto a raiva e a ira. O homem também nao
deve dangar ballet por ser algo ligado ao feminino, assim como ter cabelos longos, aparar os
pélos ou se depilar e fazer as unhas. Em outras palavras, tudo ligado a beleza e estética ¢ visto
como algo feminino e esperando de uma mulher que ndo deve ser praticado por um homem. O
homem também ndo deve beber bebidas sofisticadas ou levantar o dedo mindinho ao beber
qualquer bebida, pois pode mostrar um sinal de fragilidade, assim como usar a cor rosa,
considerada uma cor feminina desde antes do nascimento de uma crianca. E interessante

perceber um fato atual de que antes mesmo do nascimento, em chas de revelacdo, por



exemplo, ¢ imposto uma cor como forma de identificacdo de um género e com isso, € criada
uma expectativa de atitudes e trejeitos que a crianga terd quando nascida e criada, desde seu
modo de agir ao seu gosto pessoal e brinquedos que lhe sera permitido brincar. Com isso,
podemos perceber que desde muito novo pra onde a sociedade nos estd treinando
fundamentado através tnica e exclusivamente da nossa genitalia.

Outra atitude que ndo se espera de um homem ¢ de ndo ter intimidade com outro
homem e nem um contato fisico amoroso exagerado com outro homem. E interessante
perceber que as relagdes entre homens cis heterossexuais sao relagdes homoafetivas. Para
melhor entendimento, ¢ notdvel que a maioria dos homens heterossexuais tem como idolo
outros homens heterossexuais e viris. Dessa forma, os homens acabam reconhecendo,
idolatrado e respeitando somente uma figura masculina, e isso acaba resultando em um tipo de
heterossexualidade predatoria para a mulher, em que a mulher ndo ¢ um simbolo a ser
respeitado e que passa a servir somente para a reproducdo. Por fim, como uma cena de
fechamento do antincio, um homem nio deve comer banana e por mais banal que pareca, a
masculinidade chega a um nivel tdo toxico, que impede que um homem coma uma fruta por
se assemelhar a um orgao falico. Essa toxicidade que esta ligada a identidade masculina ela ¢

toxica para quem ¢ valida aplicada aos outros e ela ¢ toxica para quem a busca aplicada.

CONCLUSAO

As empresas ¢ marcas que decidem levantar a bandeira da igualdade em sua
publicidade, no entanto, precisam se atentar para que a iniciativa ndo seja vista como
oportunismo. Dessa forma, a representacio LGBTQIA+ nos anuncios e nas propagandas deve
ser parte de uma politica inclusiva da empresa, logo, o caminho por dar visibilidade a uma
minoria social deve estar em todas as acdes das empresas, € ndo apenas na comunicagao
publicitaria, ou ela pode ser vista como oportunista visando o pink money e haver agravos. No
momento em que a marca e empresa escolhe abranger a discussdo das minorias, ela se abre
para receber criticas de conservadores e também da comunidade ali representada. Mas isso
ndo significa que a empresa ndo deve fazer essa abordagem, porque o tema é emergente ¢ as
marcas tém responsabilidade social nessa discussao.

O antncio “Todo mundo ¢ gay” da produtora NEOGAMA / BBH traz reflexdes
positivas e validas sobre corpos desviantes do padrao imposto pelo processo de socializagao
fazendo o uso de estereétipos reais e presentes na sociedade atual para questiond-los. Ao

questionar esses esteredtipos, se usam imagens de corpos previamente vistos como



LGBTQIA+ por serem desviantes desse padrdo para ilustrar situagdes cotidianas que qualquer
individuo social passou, passa ou ira passar, aproximando assim, o espectador pela
identificacao e representacao sendo ele LGBTQIA+ ou ndo.

Para mais, o anuincio nos traz como principal tema, os papéis e expressoes de géneros
impostas pela sociedade. A grande preocupacdo é: O que estamos plantando como sociedade?
Todos os homens sdo machistas? E possivel modificar as relagdes sociais machistas em um
meio machista e patriarcal? Com isso, ao se perceber que a partir do momento em que se
surge a necessidade de se preocupar e discutir sobre o tema, ¢ necessario refletir que a tarefa
de fomentar uma mudanga social no que se refere aos papéis de género ¢ uma tarefa de todos.

Género ndo ¢ uma questdo exclusivamente feminina, nem ¢ um confronto maniqueista
entre homens e mulheres. E, na verdade, um problema de relagdes, entre homens e mulheres,
entre homens e homens, entre mulheres e mulheres, entre feminilidade e feminilidade,
feminilidade e masculinidade, masculinidades e masculinidades que sdo atravessadas por
relacdes de poder e, portanto, de dominacdo. A dominag¢do se baseia na divisdo natural
criticavel que identifica a existéncia de uma natureza feminina que sublima a submissdo e a
coloca como um valor simbolico proprio da mulher e, portanto, do feminino. E se falamos em
subalternizagdo, ndo podemos esquecer que o fato de ser mulher se torna ainda mais
complexo quando se trata de mulheres pobres, indios, negros, migrantes e tantas outras
variaveis que nos colocam em desvantagem no que diz respeito aos privilégios de os homens
do patriarcado. Por mais 6bvio que possa parecer, ¢ necessario reafirmar que o feminismo de
nenhum modo se opde ao homem, mas sim ao patriarcado. No entanto, Bell Hooks (1984)
afirma que certas perspectivas hegemonicas dos feminismos ocidentais se concretizaram sob a
noc¢ao da vitimizacdo compartilhada, ou seja, ao se colocar em um lugar de vitima, o
individuo se abdica do seu lugar de manutencao do sexismo e racismo e colocam como seu
maior inimigo o "homem malvado". A grande chave para esse problema, segundo a autora, ¢
de questionar a ordem sexista, racista e classista da opressio. E importante entender as
posigdes sociais que ocupamos em uma complexa formacao social e ideologica.

Por outro lado, ¢ necessario refletir que enquanto o homem se entende como um
objeto fabricado socialmente para ser algo masculino e téxico, a nova masculinidade tida
como “fragil” é o contrario da masculinidade antiga que ndo bate no peito e grita, mas chora
enquanto sofre e diz que foi abusivo e apenas uma vitima da sociedade. A nova
masculinidade faz do sofrimento de sua propria violéncia praticada como uma bandeira de
vitimizacado, pois se diz: “fui abusivo e sofro, agora me dé sua compaixdo”. Dessa forma, a

nova masculinidade faz da sua violéncia seu papel de vitima se esquecendo de seu papel de



culpado. Logo, qual a diferenca para a antiga masculinidade? Talvez somente a fragilidade
que antes nao era exposta, mas apesar disso, segue sendo violéncia se tratada dessa forma.

De todas as formas, ¢ imprescindivel fortalecer debates, e assim, lutas para construir
uma sociedade para todos, todas e todes, mas acima de tudo uma sociedade nao patriarcal, ndo
capitalista e ndo colonial. Como conclusdo, ndo podemos esquecer nosso tempo € 0 nosso
lugar. Somos o pais que impeachmou, sem crime, uma mulher a tirando do poder e colocando
no seu lugar um mito viril. Nao podemos esquecer também que todo mito ¢ também uma
farsa e toda farsa ¢ comica e risivel por natureza. Logo, ser um homem nao viril ¢ um ato

revolucionario.
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