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REPRESENTACOES LGBT EM PROPAGANDAS NO BRASIL

RESUMO

A Responsabilidade Social Corporativa tornou-se um elemento importante da comunicacao de
marketing. O engajamento em iniciativas sociais permite que as empresas estabilizem sua
imagem positiva, apresentem seus valores e se comuniquem com as partes interessadas. Embora
nos dltimos anos a comunidade LGBT tenha cada vez mais sido o destinatario dessas ag¢des
corporativas, esse tema raramente tem sido explorado por académicos. O objetivo deste artigo
¢ refletir sobre as no¢des conceituais dos discursos publicitarios que representem o publico
LGBT, com a intencdo de observar os efeitos que tais narrativas podem operar no individuo
para o deslocamento ou reforco cognitivo dos esteredtipos. Para aplicagdo dos conceitos
abordados utilizar-se-a4 como suporte de exemplificagdo de pecas publicitdrias audiovisuais, nas
quais serdo feitas andlises de conteudo, de modo a verificar o uso e apropriacdes dos conteudos
simbolicos disponibilizados pelos meios de comunica¢do ao tratarem-se de representacdes
LGBT.

Palavras-chave: Representatividade LGBT; Responsabilidade social corporativa; esteredtipos
na propaganda.

INTRODUCAO

De acordo com Leite (2008) “os estudos criticos em torno da producao publicitaria devem
avancar em suas discussOes para além de questdes de manipulacdo, alienacdo e outras
adjacéncias maniqueistas em prol do mercado e consumo”. Para o autor hd a possibilidade de
analisar o discurso publicitdrio como uma ferramenta ttil na transformacao social, de modo que
estimulem novos “horizontes de sentidos imbricados e mesclados a sua principal proposta que
¢ a mercadoldgica” (Leite 2008). Pois, conforme afirma o antropdlogo Peter Fry: “queira-se ou
ndo o mercado € o divulgador mais eficiente de conceitos e ideias no Brasil contemporaneo”
(Fry, 2002, p. 305). Sendo assim, o mercado publicitdrio ocupa uma posi¢cdo importante agente
na formacdo de opinido e direcionamento social.

Por outro lado, além da propaganda ter um papel importante na formacdo de opinides, ela
também reflete as opinides vigentes em um determinado cendrio social. Sendo assim, a
propaganda se apropria do imagindrio social, propagando assim as crencas € o sistema 0s
valores socialmente aceitos (Schudson 2000). Em um contexto de mudangas culturais e de
valores na busca por equidade de direitos das minorias, incluindo a populagao LGBT € esperado
que a representacao da populacio LGBT nas propagandas também tenha sofrido mudangas,
passando a refletir a luta pela igualdade de direitos e reduzindo seus esteredtipos negativos.

Na tultima década, surgiram varias representacdes da populagdo LGBT na midia. Ainda assim,
a tematica “representagdes LGBT em propagandas” permanece relativamente nova e merece
mais pesquisas (Szyndlar e Wasikiewicz-Firlej 2019). Este artigo primeiramente identifica
caracteristicas comuns nas propagandas onde ha representatividade LGBT. Representacdes de
pessoas lésbicas, gays, bissexuais e transgéneros (LGBT) sdo analisadas para que se identifique
como a homossexualidade € representada pelos profissionais de marketing, publicidade e
propaganda.



Este estudo concentra-se em comerciais direcionados a brasileiros disponiveis no ambiente
online (Youtube) que possuam representatividade LGBT. Ao todo foram levantadas 48
propagandas. Desse modo, o objetivo do presente estudo € identificar os seguintes aspectos
presentes do discurso publicitario relacionadas as representacdes LGBT em anuncios: afei¢dao
pelo mesmo sexo, orgulho gay/beleza trans, publicidade contraintuitiva, conscientizagcdo sobre
a causa LGBT, miltiplas expressdes de gé€nero, aceitacdo de familiares e amigos. Também
foram avaliados se as propagandas possuem os seguintes reforcos negativos a causa: discurso
de masculinidade/feminilidade considerados insuficientes, homens imitando mulheres como
chacota, incentivo a homofobia/transfobia, piadas com homossexuais, transexuais
propsitalmente assustadores, incentivo a violéncia e “ex-LGBT”. Por fim, os videos levantados
foram classificados quanto a quantidade de lésbicas, gays, bissexuais e transexuais, foi
analisado se a propaganda tinha vinculo com uma data comemorativa ou algum evento em
especifico, o setor mercadolégico dos comerciais, o cendrio e o publico-alvo do andncio. O
problema de pesquisa pode ser definido da seguinte maneira: como a populacio LGBT ¢
representada no discurso publicitario?

O Papel social da propaganda

“E importante ndo esquecer que o discurso publicitario ndo é auténomo, ndo tem vida prépria:
quando a publicidade fala, nés também estamos falando. A publicidade estd inserida na cultura
e ndo fora dela, de modo a observa-la de um lugar distanciado para, ai sim, ser elaborada”
(Gongalves e Nishida 2009, pg. 59). A definicdo de cultura, de acordo com Matsumoto et al
(2008, pg 58) € um “sistema de significados e informagdes que sdo transmitidas através de
geracOes”. Isso significa que para compreender a cultura de um determinado povo, é preciso
examinar os discursos produzidos pelos meios de comunicagdo, € que buscam retratar os
sentimentos, as emocoes e as ideias da sociedade em geral, pois a publicidade vai buscar na
propria cultura a representacao ideal para atingir o consumidor no seu cotidiano.

Ao mesmo tempo que a propaganda representa os valores, ela também os influencia, pois exerce
papel de agente socializador, e possui impacto expressivo nas atitudes, valores, crengas e
comportamentos dos individuos (Kang 1997). Para Leite (2008) ha a possibilidade de analisar
o discurso publicitdrio como uma ferramenta util na transformacdo social, de modo que
estimulem novos “horizontes de sentidos imbricados e mesclados a sua principal proposta que
¢ a mercadologica” (Leite 2008). Pois, conforme afirma o antropdlogo Peter Fry: “queira-se ou
ndo o mercado € o divulgador mais eficiente de conceitos e ideias no Brasil contemporaneo”
(Fry 2002, p. 305).

Os consumidores ainda usam textos culturais, como anuncios, para aprender sobre
comportamentos socialmente aceitos e gerenciar identidades estigmatizadas (Levy 1981),
informando assim sua autorrealizacdo e identidades vividas (Gomillion & Giuliano, 2011). E
papel das organizacdes socialmente responsdveis promover uma releitura dos conteidos
estereotipicos inscritos a esses grupos estigmatizados, colaborando assim para a atualizagdo,
supressdo e até mesmo a dilui¢do cognitiva desses conteudos (Leite & Batista 2009).

Representacoes LGBT na propaganda e Responsabilidade social corporativa

Apesar de discreto, o chamado “marketing LGBT” existe ha décadas. Nos Estados Unidos e
em paises da Europa, por exemplo, desde os anos 80 algumas empresas arriscam a incluir esse
publico em suas propagandas. Em 1981, a marca sueca de vodka Absolut desenvolveu andncios
para circular em duas revistas voltadas para homens gays, a The Advocate e a After Dark.
Entretanto, as poucas empresas que se aventuraram na publicidade LGBT durante esses anos
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foram recebidas com reacdes, boicotes de consumidores e até violéncia: nos EUA, em 1994, a
rede de moveis Ikea, veiculou um comercial com um casal formado por dois homens
escolhendo mesas de jantar. A peca foi transmitida apenas duas vezes e saiu do ar apds a
companhia receber ameacas de bombas em suas lojas (Nolkle 2018). J4 no Brasil, apenas nos
ultimos anos essa realidade foi percebida e colocada em pratica com mais engajamento (Cerioni
2017).

No cendrio atual brasileiro, a discussao que aborda ao grupo LGBTQ+ se ampara na conquista
de direitos civis para os sujeitos que, por muito tempo, foram colocados a margem, a partir de
um modelo hegemdnico de heteronormatividade. E nesse contexto que é percebida, na
conquista de direitos sexuais, a abordagem pela midia de assuntos relativos as construcdes
indenitdrias e sexuais dos que fogem de um modelo hegemdnico. As reivindicagdes dos
movimentos da sociedade civil t€ém impactado diversas instancias, inclusive a midia.
(Rodrigues & Lazarin, 2014).

Por muito tempo a industria cultural utilizou-se de personagens sociais hegemonicos em suas
mensagens publicitdrias, o que contribuiu para o enraizamento e fortalecimento social de ideias
preconceituosas. Nesta conjuntura, nao era reconhecida a diversidade de identidades dos grupos
sociais, sendo muitos inseridos a margem desta corrente de producdo mercadoldgica (Leite &
Batista 2009). Os direitos e aceitacdo da comunidade 1ésbica, gay, bissexual, transgénero e,
mais recentemente, queer (LGBTQ) tem ganhado cada vez mais atenc¢do (Champlin e Li, 2020).
Essa populacdo tem pedido por representatividade nas midias, no intuito de evitarem sua
exclusao ou banaliza¢do enquanto "aniquila¢do simbdlica” (Tuchman 1979).

De acordo com Cerioni (2017) as marcas estdo se tornando mais representativas porque
passaram a reconhecer o publico LGBT como clientes, ou mesmo como publico alvo. A
populacdo LGBT comecou ser considerada um mercado de consumo relevante, no qual algumas
empresas passaram a direcionar agdes € comunicagdes de marketing. Além disso, o marketing
também percebeu que a representatividade ¢ uma demanda social, j& que “vivemos em uma
época em que a ‘diversidade’ € saudada como uma vantagem competitiva fundamental” (Nolke
2018). Nesse sentido o objetivo da industria cultural continua sendo pesquisar os desafios e a
problemdtica da comunicacdo em prol de seu capital, porém em suas estratégias
contemporaneas € possivel observar gradativamente maior interesse por grupos diversificados
(Leite e Batista 2009).

Vinte anos atrds, vérios artigos sobre marketing para o mercado gay e lésbico discutiram as
respostas desses grupos as comunicagdes de marketing. Colaboradores saudaram a publicidade
como um agente importante na assimilacdo desta subcultura marginalizada (Bowes 1996;
Pefialoza 1996), e portanto a inclusao dessa populacdo na comunicacdo de marketing faria de
parte da responsabilidade social corporativa das organizagdes. Estudos sugerem que os
consumidores gays anseiam pelo sentimento de aceitagdo social proporcionado por sua inclusao
no marketing / midia, recompensando as empresas com fervorosa fidelidade a marca (Kates
1999; Tuten 2005).

Por outro lado, a representagao de identidades ndao-heteronormativas no texto publicitario pode

ou nao estar alinhado a inclusdo social, e, pelo contrario, reforcar preconceitos (Nolke 2018).
Para Rodrigues e Zanin (2014 p. 105) “a complexidade ao envolver a representacao das
homossexualidades se mostra além dos estere6tipos e dos produtos anunciados; ela estd nos
significados constituidos, na tensdo existente em todo texto publicitirio que se encarrega de
revelar novas condutas, estando alinhadas as alteracdes sociais ou mantendo postura
conservadora de estigmatizar”.



METODOLOGIA

Para este estudo, foi utilizada a perspectiva interpretativista, dado que acredita-se ser o
modelo metodoldgico que mais atende os propdsitos analiticos deste trabalho, que foi
concentrado em uma andlise qualitativa de tragos, e ndo em uma andlise quantitativa e estatistica
de dados. Serd feita uma andlise de conteido, que ¢ uma técnica utilizada na andlise de dados
qualitativos, cujo objetivo € a busca do sentido ou dos sentidos de um documento.

A pesquisa caracteriza-se como documental, uma modalidade de pesquisa que ¢
construida a partir de fatos e indicios deixados em documentos, servindo de auxilio para o
entendimento de um determinado fendmeno. Esses documentos podem advir de diferentes
fontes, tais como registros publicos, artigos e cartas em jornais, revistas, publicacdes
comerciais, revistas cientificas, propaganda impressa, catdlogos comerciais, rétulos,
fotografias, entre outros (Witkowski & Jones, 2006). Belk e Pollary (1985) acrescentaram ainda
que as propagandas divulgadas na midia podem ser um importante recurso para analise de como
um produto oferecido ao mercado € ofertado ao longo do tempo. Ao realizarmos essa andlise,
podemos avaliar historicamente o posicionamento de mercado desse produto ou segmento,
evidenciando quais apelos eram utilizados, se houve mudanca ao longo do tempo na forma de
comunicad-lo e na forma de se dirigir ao publico-alvo. Conhecer estas mudangas fornece
informacdes importantes referentes a: (i) alteracdes no comportamento do consumidor, (ii)
modificagdes de abordagem do segmento avaliado, e (ii1) observar se as propagandas sofreram
alteracdes ao considerar de maneira mais aprofundada o perfil do consumidor, os valores e
aspectos sociais ou culturais envolvidos (Belk & Pollay, 1985).

A andlise foi feita sobre andncios que foram identificados no Youtube. Foram
encontrados 48 antncios em portugués, veiculados no Brasil, sendo que esses deveriam
apresentar a figura de lésbicas, gays, bissexuais ou transexuais ou fazer mencao a eles. Os
anuncios estao configurados no periodo de 2008 a 2018.

Para a avaliacdo das imagens presentes na propaganda, foram analisadas as caracteristicas
explicitas - ou seja, aquelas que podem ser identificadas apenas com a observacdo dos
elementos - e foi feita também a categorizagdo dos antincios, para que fossem criadas categorias
conforme a forma em que a populacio LGBT ¢ representada nas propagandas. As
caracteristicas avaliadas foram: quantidade de 1ésbicas, gays, bissexuais e transexuais presentes
na propaganda o tipo de interacdo entre eles, qual o produto anunciado e o setor mercadolégico,

o cendrio e a a¢do que estd sendo realizada, além do publico- alvo do antincio.

Algumas categorias foram criadas para representacdes positivas, de apoio as causas LGBTs,
estereotipadas e negativas, como segue abaixo:

o Representagdes positivas: mostrar afeicdo pelo mesmo sexo/ casais do mesmo
sexo / familias; orgulho gay/ empoderamento/ beleza trans; publicidade contraintuitiva;
conscientizacao sobre a causa LGBT; multiplas expressdes de género.

. Representcoes de igualdade: Aceitagdo familiar/ de amigos.

. Representagdes  estereotipadas:  lésbicas como  fantasia  masculina;
Masculinidade / Feminilidade consideradas insuficientes; homens imitando mulheres
como chacota.

. Representagdes negativas: Homofobia / Transfobia/ piadas com homossexuais;
transsexuais propositalmente assustadores; incentivo a violéncia; ex-LGBT.



ANALISE DE DADOS

De acordo com a pesquisa, houve um aumento da representacio LGBT no ambiente online.
Esse aumento pode ser representado pelo grafico a seguir:

Grifico 1: quantidade de propagandas com representatividade LGBT
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Fonte: Elaborado pela autora.

O video mais antigo encontrado com representacdo LGBT foi de 2008. A temdtica comegou a
ser retratada com maior frequéncia a partir de 2014. A pesquisa encontrou 5 propagandas com
representatividade LGBT em 2014, e seu dpice foi em 2017, com 16 propagandas.

Com relacgdo a representatividade de cada uma das minorias, tem-se o gréifico a seguir:

Gréfico 2: representatividade de diferentes identidades LGBT

REPRESENTATIVIDADE DE IDENTIDADES LGBT

M lésbicas Mgays Mtransexuais M bissexuais

Fonte: Elaborado pela autora

Foram consideradas as relacdes (beijos, caricias romanticas) e auto-denominacdo dos
personagens dos comerciais para fazer essa classificagdo. Vale colocar aqui que essa andlise
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teve algumas limitagdes: ndo € possivel saber se uma pessoa é gay ou bissexual, e 1ésbica ou
bissexual apenas pela propaganda. Outras denominagdes de género (queers, intersexuais, por
exemplo) ndo foram consideradas para a analise.

N N

Com relacdo a datas especiais, 14 propagandas (28%) fizeram referéncia a datas
comemorativas, sendo que a maioria (6 propagandas) se referem ao dia dos namorados, 2 se
referem ao dia das maes, 2 se referem ao Dia do Orgulho LGBT, 2 ao final de ano, 1 anos jogos
olimpicos e 1 ao dia das maes.

Com relacdo aos produtos/ servigos oferecidos pelas organizag¢des obteve-se o gréfico abaixo:

Griéfico 3: Tipos de empresas com propagandas representando LGBTs
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Fonte: Elaborado pela autora

Segundo a pesquisa, os setores que mais utilizaram a representacdo LGBT da amostra levantada
foram os setores de cosméticos, com 6 propagandas, de bebidas, com 6 propagandas. As
ONGs/OSCs e o Governo também se destacaram, com 4 propagandas cada.

Com relagdo ao cendrio onde aconteceram as cenas dos comerciais, foram encontrados os
seguintes dados:



Grifico 3: Cendrios das propagandas
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Fonte: elaborado pela autora.

De acordo com a pesquisa, a maior parte das propagandas acontece em uma casa, em uma rua,
no trabalho do individuo ou em um transporte. Com relacdo as acdes dos LGBTs nos
comerciais, encontrou-se os seguintes dados:

Griéfico 4: Ac¢des dos personagens LGBTs nas propagandas
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Fonte: elaborado pela autora.



A acgd@o que mais apareceu (em 14 comerciais) foi a de beijo homoafetivo. Outras a¢des como
segurar na mao (10 propagandas) e abragar (7 propagandas) também foram frequentes. Outras
acdes como jogar videogame, costurar, brigar, cozinhar, etc., também apareceram, mas com
apenas uma ocorréncia cada.

Quanto ao publico-alvo:

Gréfico 5: piblico-alvo dos antincios

Madultos Mjovens Mtodos M mulheres

Fonte: elaborado pela autora.

50% da amostra de propagandas estd voltada a todo o publico, jovens, idosos, criangas e adultos,
homens e mulheres. 21% esté voltada a jovens e 26% a adultos.

De acordo com a pesquisa,65% dos comerciais faz demonstracdes de afeicdo entre 0 mesmo
sexo de forma romantica, o que inclui beijos, caricias e relacdes familiares. 25% dos antincios
demonstram claramente o apelo de beleza trans ou orgulho gay. 21% das propagandas tem o
apelo de publicidade contra-intuitiva (, ou seja, invertem os esteredtipos e colocam os LGBTs
em posigdes de poder e prestigio social. 54% discursam verbalmente apoiando as causas LGBT,
pedindo por igualdade e respeito. 48% fazem referéncia a multiplas identidades de género. 17%
dos comerciais estdo relacionados a temadtica “aceitacdo de amigos e familia”. Apenas uma
propaganda (2%) fez apelo objetificando o beijo 1ésbico, como fantasia sexual masculina.
Apenas uma propaganda (2%) ridicularizou a homossexualidade, com o discurso de que a
masculinidade do personagem era insuficiente. Nenhuma propaganda levantada fez um
discurso de 6dio pré-homofobia, se utilizou de transexuais assustadores ou de ex-LGBTs.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo contou com o seguinte problema de pesquisa: como a populacio LGBT ¢
representada no discurso publicitdrio? Para fazer essa caracterizacio, os fatores quantidade de
l1ésbicas, gays, bissexuais e transexuais foram levantados em 48 propagandas, bem como a
vinculagdo desses comerciais a datas comemorativas, o setor mercadolégico, o cendrio, a acao
realizada, o publico-alvo, a afei¢cdo pelo mesmo sexo (caracterizada por beijos, caricias e
relagdes familiares), orgulho gay e beleza trans, publicidade contraintuitiva, ou seja, fazem
inversdo de esteredtipos, colocar populagdes marginalizadas socialmente no poder (Leite e
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Batista, 2008), discurso em apoio a causa LGBT, multiplas expressdes de género e a aceitagdo
de familiares e amigos. Também foram levantadas quais as propagandas tinham lésbicas como
fantasia masculina, masculinidade / Feminilidade consideradas insuficientes, homens imitando
mulheres de maneira sarcéstica, incentivo a Homofobia/Transfobia, piadas ridicularizando
homossexuais, transexuais assustadores, incentivo a violéncia e ex-LGBTs.

Os resultados mostram que a maior parte dos LGBTs representados sdo gays (46%). Os achados
estdo de acordo com estudos anteriores, que dizem que as lésbicas sdo menos representadas do
que os gays nos comerciais (Clark, 1993; Nolke, 2018); e que embora as representacdes na
midia de 1ésbicas gays permanecam escassas, as imagens de outras partes do espectro LGBT,
bissexuais e transexuais sdo virtualmente invisiveis (Ciasullo, 2001; Serano, 2007 ; Tsai, 2004;
Nolke 2018).

As organizacdes que mais fazem comunicacdo de marketing apoiando a causa foram as de
cosméticos e bebidas, com 6 pecas de comunicagdo cada. Os cendrios que mais aparecem Sao:
casa (15 cendrios), rua (10 cendrios), transporte ou trabalho (8 apari¢cdes cada). As acdes que
os LGBTs mais fazem nos comerciais sdo beijar (14 propagandas), segurar na mao (10
propagandas) e abracar (7 propagandas), o que representa bem os comerciais dessa tematica,
carregados de afeto, carga emocional, contestagdo e discurso pro-liberdade. A maioria dos
comerciais sdo voltados a todos os publicos (50%).

65% dos comerciais faz demonstragdes de afei¢do entre 0 mesmo sexo de forma romantica, o
que inclui beijos, caricias e relagdes familiares. 25% dos antincios demonstram claramente o
apelo de beleza trans ou orgulho gay. 21% das propagandas tem o apelo de publicidade contra-
intuitiva,. 54% discursam verbalmente apoiando as causas LGBT, pedindo por igualdade e
respeito. 48% fazem referéncia a multiplas identidades de gé€nero. 17% dos comerciais estdo
relacionados a temadtica “aceitacdo de amigos e familia”. Apenas uma propaganda (2%) fez
apelo objetificando o beijo 1ésbico, como fantasia sexual masculina. Apenas uma propaganda
(2%) ridicularizou a homossexualidade, com o discurso de que a masculinidade do personagem
era insuficiente. Nenhuma propaganda levantada fez um discurso de 6dio pr6-homofobia, se
utilizou de transexuais assustadores ou de ex-LGBTs.

As empresas t€ém explorado cada vez mais a representatividade LGBT em seus comerciais.
Segundo a pesquisa, houve aumento significativo de representacdes LGBT em comerciais a
partir de 2014. Essa estratégia pode levar a um maior buzzmarketing, pois se posicionar frente
a um assunto polémico faz com que as pessoas comentem, muitas vezes as campanhas pro-
LGBT geram chamam muita a atencdo e geram engajamento significativo (Smith & Barrat,
2015; Muller 2015; Nolke 2018). As propagandas analisadas t€ém um forte apelo emocional e,
em sua maioria pregam a liberdade, igualdade e/ou respeito.

As marcas que decidem levantar a bandeira da igualdade em sua comunicagdo, no entanto,
precisam se atentar para que a iniciativa ndo seja vista como oportunismo. Segundo Cerioni
(2017), para os consumidores, ndo adianta retratar os LGBT nas propagandas, mas ndo inseri-
los nos corredores da empresa. Nesse sentido, considerando que segundo o IBGE, 10% da
populacdo brasileira é formada por homossexuais, dentro de uma empresa espera-se que tenha
ao menos essa propor¢do de funciondrios (Cerioni 2017). Muitas das campanhas publicitarias
que apoiam e representam os LGBTQ+ sao destinadas a publicos-alvo da geragdo Y. A geracao
do milénio exige que as marcas facam mais pelas comunidades para além da representatividade
na propaganda, e sao mais criticos que as geracdes anteriores ao determinar o quanto uma marca
se comprometeu com uma questio social (Champlin e Li 2020).



Desse modo, a representagcdo LGBT nas propagandas deve ser parte de uma politica inclusiva
da empresa, que reflete seus valores e que tem aparato nas atitudes desta com relacdo a todos
os seus stakeholders. Desse modo, a escolha por dar visibilidade a uma minoria social deve
estar em todas as agdes das empresas, € ndo apenas na comunicacao externa, ou ela pode ser
vista como hipdcrita e sofrer danos. Quando a empresa escolhe por abragar a discussao das
minorias, ela se abre para receber criticas de conservadores. Mas isso ndo significa que a
empresa ndo deve fazer esse tipo de abordagem, porque o assunto é emergente e as marcas tém
responsabilidade social nessa discussao (Ceroni 2017).

O presente estudo possui as seguintes limitagcdes: foram analisados os videos disponiveis no
Youtube, é possivel que pecas publicitarias preconceituosas tenham sido feitas e retiradas do ar
pelo CONAR, o que explicaria a frequéncia pequena desse tipo de abordagem. Como
contribuicdo cientifica, este € um dos primeiros estudos sobre propagandas LGBT no contexto
brasileiro.

Para estudos posteriores, € possivel fazer outros estudos sobre cada um dos critérios analisados
- a afeicao pelo mesmo sexo (caracterizada por beijos, caricias e relacdes familiares), orgulho
gay e beleza trans, publicidade contraintuitiva (inversido de esteredtipos, colocar populacdes
marginalizadas socialmente no poder), discurso em apoio a causa LGBT, multiplas expressoes
de género e a aceitacdo de familiares e amigos. Também foram levantadas quais as propagandas
tinham 1ésbicas como fantasia masculina, masculinidade/feminilidade consideradas
insuficientes, homens imitando mulheres de maneira sarcastica, incentivo a
homofobia/transfobia, piadas ridicularizando homossexuais, transsexuais propositalmente
assustadores, incentivo a violéncia e ex-LGBTs. Andlises do discurso publicitario brasileiro em
uma Otica queer também podem enriquecer estudos posteriores encontrando preconceitos e
esteredtipos para além das categorias de andlise aqui propostas. Além disso, é possivel fazer o
estudo em propagandas retiradas do ar pelo CONAR por homofobia, pesquisar ndo s6
propagandas LGBT, mas também acdes de marketing nesse sentido e investigar se as empresas
que fazem propaganda sobre essa causa também atuam para reduzir o preconceito dentro da
propria organizagao.
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