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A representacao lésbica na publicidade

RESUMO

O objetivo desta pesquisa é realizar, a partir da analise de conteddo, um estudo das
campanhas “Simpatia para amarrar o seu amor”, da Natura, e “Ndo julgue. Beije”, da
Closeup, para identificar como as mulheres homossexuais sdo representadas na
publicidade, quais esteredtipos de género sdo utilizados e suas contribui¢Ses para a
visibilidade da pluralidade de identidades de género e direitos sociais, e assim compreender
as reais representagdes do publico lésbico na midia e entender os impactos gerados por
essa exposicao. Conclui-se que as campanhas promovem a visibilidade, porém com imagens
carregadas de esteredtipos.

PALAVRAS-CHAVE: Género. Identidade de género. Lésbica. Publicidade. Andlise de
conteudo.
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INTRODUGCAO

Ao longo da histdria, é possivel observar o processo de opressao contra as
mulheres. A construcdo da imagem feminina tem sido marcada por discursos
discriminatdrios que naturalizam as desigualdades. Estas se tornam ainda maiores
guando separamos os diferentes grupos que compdem a sociedade. Exemplos
disso sdo as homossexuais, ainda mais marginalizadas, subrepresentadas,
discriminadas por ndo se enquadrarem no modelo bindrio sexual e de género.

Diante desta realidade, este trabalho busca entender qual a representacao da
mulher homossexual na publicidade — ela gerara visibilidade da pluralidade
identitdria ou reproduzira esteredtipos de género? O objetivo é realizar, a partir
da anadlise de conteldo, um estudo das campanhas “Simpatia para amarrar o seu
amor”, da Natura, e “Nao julgue. Beije”, da marca Closeup, para identificar como
as mulheres homossexuais sdo representadas.

Para realizar essa discussdo, o trabalho foi organizado da seguinte forma: na
primeira etapa, foi feita uma pesquisa tedrica a respeito da histéria do feminismo
e do movimento LGBTI. Na segunda, foi elaborada uma analise das campanhas a
partir da andlise de conteudo.

AS ONDAS DA HISTORIA: O MOVIMENTO FEMINISTA E LGBTI

A construcdo do conceito de género na década de 1960 é resultado do
desenvolvimento histérico das lutas das mulheres. O movimento feminista foi
ampliando o seu campo de reflexdo e também incorporando sujeitos que estavam
invisiveis no debate, como as mulheres negras e o movimento LGBTI (Iésbicas,
gays, bissexuais, travestis, transexuais e transgéneros).

Para entender a complexidade do movimento, algumas pesquisadoras
dividem sua histéria em “ondas”. A primeira, marcada pelo movimento sufragista,
aconteceu no final do século XIX e inicio do XX, na Inglaterra, Franga, Estados
Unidos e Espanha. Foi o passo inicial que as mulheres deram para adquirir
visibilidade e direito de voto. O movimento sufragista também se refletiu no Brasil.
Liderado por Bertha Lutz, as mulheres brasileiras conquistaram o direito de voto
em 1932.

A segunda onda ocorreu entre as décadas de 1960 e 1970. Este periodo foi
caracterizado por lutas de direitos civis, étnicos, educacionais e culturais. A
reivindicacdo central foi a autonomia da mulher no trabalho, na vida publica e na
educacdo. O debate feminista neste periodo buscava a superacdo da relagdo de
poder do género masculino, quebrando o paradigma de que o género feminino é
“inferior”.

O movimento da segunda onda retomou a reflexdo de Simone de Beauvoir,
em “O Segundo Sexo”, de 1949, em que analisou a situacdo da mulher na
sociedade, com todos os fatores que interferem nessa condicdo, ou seja: biolégico,
socioldgico, politico, psicoldgico e as diferentes formas de dominagdo. Beauvoir
tornou-se referéncia na construcdo do conceito de género ao fazer distincdo entre
“sexo” e “género” com sua famosa frase: “Ndo nascemos mulheres, tornamo-nos
mulheres”. Dessa forma, ndo é o momento do nascimento e da nomeacdo de um
corpo como macho ou fémea que faz deste um sujeito masculino ou feminino. A
construcdo do género e da sexualidade da-se ao longo de toda a vida.
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A segunda onda também é caracterizada pelo inicio dos debates de género
com recortes de raca, classe e sobre a homossexualidade, que até entdo nao
tinham muita visibilidade e eram tratados de maneira universal dentro do
movimento feminista. Essa reflexdo foi ampliada na terceira onda, na década de
1990, por feministas como Judith Butler, que apontavam que o movimento
precisava ser interseccional, pois existem varias formas de ser mulher, e o discurso
universal exclui essas especificidades. Esses debates se refletiram na organizacao
do movimento LGBTI no Brasil na década 1970, quando o pais ainda estava sob a
ditadura militar.

A terceira onda (1980-1990), que incorporou o conceito de feminilidade e os
paradigmas das “ondas” anteriores, fez uma critica ao modelo binario de género.
Esse modelo parte de uma definicdo biolégica para a construcdo e representacdo
social de género. Desse momento em diante, o feminismo comecou a desconstruir
a naturalizacdo acerca do género. “Género” passou a ser uma categoria relacional
e politica, ndo mais baseada nas diferencas bioldgicas. A ideia bindria de dois sexos
e dois géneros foi revisada, e passou a ser entendida como relagdo,
primordialmente politica, que ocorre num campo discursivo e histérico de relagbes
de poder.

Judith Butler retomou a discussdo de Beauvoir para desconstruir a visdao
bindria de género adotada pelo movimento feminista. Butler apresenta o género
como uma realizacdo performativa compelida pela san¢do social. Para ela, género
é um ato intencional, um gesto performativo que produz significados. Segundo
Butler, o conceito de género é pautado na legitimacdo da chamada “ordem
compulséria”, que diz respeito as obrigatoriedades heterossexuais entre sexo,
género e desejo. “O género ndo deve ser meramente concebido como a inscrigdo
cultural de significado num sexo previamente dado (uma concepgao juridica); tem
de designar também o aparato mesmo de produg¢ao mediante o qual os préprios
sexos sdo estabelecidos” (BUTLER, 2003, p. 25).

Butler se posiciona contra a visdo segundo a qual o papel de género se constroi
por uma visdo binaria, com uma fungdo fixa e coerente, em que a oposi¢ao dos
sexos (macho x fémea, homem x mulher, masculino x feminino, pénis x vagina)
assegura a heterossexualidade com todas as suas praticas e desejos.

O movimento LGBTI na década de 1970 no Brasil estd aliado as discussdes do
movimento feminista, do movimento negro e com a luta pela democratizacdo e
abolicdo das hierarquias sociais, principalmente as questdes relacionadas a género
e a sexualidade. “O surgimento do movimento homossexual indica a aspiracdo a
reivindicar direitos universais e civis plenos, por meio de ac¢des politicas que ndo
se restringiam ao ‘gueto’, mas que se voltavam para a sociedade de modo mais
amplo” (FACCHINI, 2017).

O autor aponta que a década de 1980 foi importante para o movimento LGBTI
no Brasil pois possibilitou a ampliacdo de suas pautas de reivindicacGes e lutas, e é
neste periodo que surge o primeiro grupo lésbico. As lutas homossexuais foram
ganhando visibilidade no pais com a campanha nacional, entre 1981 e 1985, “[...]
coordenada pelo Grupo Gay da Bahia para retirar a homossexualidade do cddigo
de doencas do INAMPS, ou seja, a luta pela despatologizacdo” (FACCHINI, 2017).

Nos anos de 1980 ha uma “visibilidade publica da homossexualidade”,
principalmente por causa da aids. A discussao central nesse periodo foi a ascensdo
de politicas publicas para o tratamento do HIV e também a prevencao da doencga.
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Esse periodo foi um marco quanto a institucionalizacdo, favorecendo o
crescimento do movimento e de sua visibilidade, tanto que em 1998 foi criada a
maior rede de organizagOes ativistas do Brasil — a Associacdo Brasileira de Gays,
Lésbicas, Bissexuais, Travestis e Transexuais (ABGLT)—reunindo 68 entidades num
documento preparado para um evento internacional. Ao final de 2006, 141
entidades LGBT estavam listadas, nimero que subiu para 157 no inicio de 2007
(FACCHINI, 2009, p. 138).

O momento politico em que o Brasil passava favoreceu ndo somente os
movimentos articulados até entdo como também a prdpria democracia. A
redemocratizacdo construiu novas praticas, como elei¢Ges livres, maior liberdade
de imprensa, fortalecendo a participacdo de diferentes individuos. Essas
transformacdes eram latentes na América Latina, considerando a emergéncia de
atores urbanos. Eles conferiram maior heterogeneidade para a sociedade civil,
desestruturando modelos instituidos de familia e género e problematizando outras
formas de comportamento.

Ao mesmo tempo, as tecnologias digitais contribuiram para a ampliacdo do
movimento a partir dos anos 2000. O impacto da internet como forma de
articulacdo elevou as formas de didlogo estabelecidas entre os militantes, e
inclusive, entre movimentos de diferentes regides geograficas. Os novos espacos
de informacgdes, como blogs e redes sociais, possibilitaram a discussdo sobre as
minorias que raramente eram alvos de atenc¢do da grande midia. Por exemplo, as
redes sociais mais utilizadas na internet, dentre elas o Facebook, que em 2011
registrou mais de 700 milhdes de contas no mundo, ou ainda o YouTube, que em
2011 alcangou o indice de 3 bilhGes de reprodugées didrias de videos (DELARBRE,
2011, p.64). A grande contribuicdo da rede foi a possibilidade da promogdo dos
movimentos através das mobilizagdes publicas, como a Parada do Orgulho Gay,
que em 2016 reuniu pelo menos 2 milhdes de pessoas, e também a Marcha
Mundial da Mulher, que comunica as tendéncias do feminismo.

Apesar da ampliagdo do debate promovido pelos movimentos, ainda ndo
foram conquistados os direitos sociais que fazem parte da longa e histérica pauta
de reivindicagdes das mulheres, da comunidade LGBTI e dos demais movimentos
sociais. As mulheres léshicas ainda lutam pela inser¢do de suas demandas sociais
na agenda do préprio movimento LGBTI.

IDENTIDADE DE GENERO LESBICA E REPRESENTACOES NA MiDIA

A luta feminista apds a década de 1960 construiu um duplo carater
epistemoldgico para o conceito de género. De um lado, funciona como categoria
descritiva da realidade social, concedendo uma nova visibilidade para as mulheres,
ao se referir a diversas formas de discriminacdo e opressao, tdo simbdlicas quanto
materiais; de outro, como categoria analitica, como um novo esquema de leitura
dos fendémenos sociais. A ampliacdo do debate de género permitiu a compreensao
sobre as teias de a¢des culturais em que se formam as concepg¢des de masculino e
feminino influenciadas pelos fatores politicos e econémicos de cada sociedade
(LAURETIS, 1994).

A feminilidade e a masculinidade sdo construcdes e representagdes formadas
histérica e culturalmente nas relagGes sociais e de poder. Nesse processo de
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construcdo social, as mulheres lésbicas tém sido historicamente destituidas de sua
identidade, de sua existéncia politica.

A multiplicidade de opressGes vivenciadas por elas é silenciada ou
invisibilizada na sociedade, que expressa o poder do patriarcado inclusive no
movimento LGBTI, através de sua “inclusdo” como versdao feminina da
homossexualidade masculina. Equacionar a existéncia lésbica com a
homossexualidade masculina, por serem as duas estigmatizadas, € o mesmo que
apagar a realidade feminina mais uma vez. Parte da histdria da existéncia lésbica
estd, obviamente, a ser encontrada em contextos onde as prdprias lésbicas, na
auséncia de uma comunidade feminina coerente, tém compartilhado um tipo de
vida social e de causa comum com homens homossexuais.

As mulheres lésbicas, na visdao heteronormativa e patriarcal, representam uma
rejeicdo aos papéis de ser mde e esposa. Por esse motivo, muitas |ésbicas
resguardam sua prépria sexualidade ou as ocultam da esfera publica, a fim de
evitar a exposicdao ao julgamento, escolhendo de forma forgada o siléncio e a
invisibilidade. O silenciamento sobre a opressao, a violéncia e a discriminagdo da
mulher lésbica transformam a lesbofobia numa pratica social naturalizada que
legitima as desigualdades sexuais e de género e a dominacgdo patriarcal. A Iésbica
sofre violéncia por ser, ao mesmo tempo, homossexual e mulher.

A cultura é a responsavel pela transformacdo dos corpos em entidades
sexuadas e socializadas, por intermédio de redes de significados que abarcam
categorizacGes de género e a orientacdo sexual de escolha de parceiros. A
feminilidade e a masculinidade, multiplas e plurais, fazem parte da identificacdo
das pessoas. Cada individuo investe nelas conforme sua afinidade, mas a sociedade
deseja fixar um ideal de sexualidade masculina e uma feminina considerada
normal e duradoura (LOURO, 1999). A mulher é subjugada a viver em um sistema
heteronormativo, j& que sua sexualidade ndo é respeitada, nem sequer
reconhecida. E é esse modelo hegemdnico de sexualidade que vai ser
representado pela midia.

Os meios de comunicagao desempenham um papel muito importante no
processo de construgdo e representacao das relagdes de género. A midia é um
grande espelho e ferramenta para as construgdes das representagdes sociais,
disseminando valores, crengas e comportamentos, sendo também responsavel por
“orientar” as representacdes dos individuos e por colaborar com as construgées
de esteredtipos e preconceitos, discriminando raca, género e etnia (BASTHI, 2011).
Ao mesmo tempo, desempenha um papel paradoxal, pois divulga e promove
informacdes sobre os direitos sociais e também viola os direitos humanos, capaz
de moldar e produzir desigualdades de todos os tipos. Em especial, as criticas aos
processos de comunicacdo midiaticos se tornam ainda mais discriminatdrias
quando se representa a mulher negra, a mulher trans, indigena e lésbica,
colaborando com a banalizacdo e naturalizacdo da violéncia feminina (BASTHI,
2011).

Ha na midia uma resisténcia a diversidade e a pluralidade. Ela é incapaz de
representar verdadeiramente os grupos marginalizados para promover igualdade.
Para haver uma mudanca da representag¢dao feminina, quebrando esteredtipos e
pondo fim a explora¢do sexual da imagem da mulher, é preciso democratizar os
meios de comunicac¢do (PEREIRA, 2015).
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Desde 1995, o Projeto Global de Monitoramento da Midia (GMMP) vem
coletando dados das representacées femininas em diversas midias. No ultimo
relatério realizado em 2015, observa-se que a grande maioria das fontes e
representacdes ainda é masculina (WEISS, 2015). A porcentagem global de
matérias focadas nas mulheres ainda esta, desde os anos 2000, em 10%. Ja aquelas
que retratam as questdes de igualdade de género resultam em apenas 9% (GLOBAL
MEDIA MONITORING PROJECT, 2015).

Outro ponto a ser levantado é a representacdo da mulher na publicidade.
Junto da representacdao da mulher, vem a hipersexualizacdo e a objetificacao,
veiculadas ndo sé em propagandas de cerveja, mas também em toda a cadeia
industrial: moda, cosméticos, produtos de limpeza, eletrodomésticos, entre
outros.

A pesquisa “Representacdes das mulheres nas propagandas na TV”, realizada
pela Data Popular e o Instituto Patricia Galvdao em 2013, mostrou que 56% dos
brasileiros e brasileiras ndo acreditam que as propagandas de TV mostram a
mulher da vida real. E para 65%, o padrdo de beleza nas propagandas é muito
distante da realidade. De acordo com os dados, a mulher é subrepresentada e
estereotipada, e essa realidade é ainda mais discrepante quando o foco é a mulher
Iésbica, que passa a ser um objeto muito maior de sexualizacdo masculina. A
sexualidade feminina esta inserida no papel de satisfacdo exclusiva masculina, e
por isso muitos homens pensam que possuem algum tipo de poder sobre as
mulheres.

Para entender essa percepc¢dao machista, devemos investigar que isso se deve
a dois fatores: o primeiro é que “nenhum homem é vitima unicamente de uma
midia influenciadora e maléfica”; a representagdo masculina sempre expressa o
poder e a virilidade. O segundo fato é “pela seguinte razao: estamos acostumados
a ver lésbicas e mulheres bissexuais sendo tratadas em filmes e pegas publicitarias
como sexualizagdo masculina” (SILVA, 2016). Para atrair o publico masculino a
compra, a publicidade utiliza a imagem da mulher e as representam “aos pés” e a
mercé de todas as vontades deles.

METODOLOGIA DE ANALISE DE CONTEUDO E AS REPRESENTAGOES DA MULHER
LESBICA NA PUBLICIDADE

Para a realiza¢do deste trabalho, usaremos como fundamentagao tedrica a
metodologia de analise de conteudo, descrita por Laurence Bardin (2009) como
bastante adequada para a darea da comunicacdo social, isso porque pde a
disposicdo do pesquisador uma gama de técnicas, procedimentos e metas,
tornando possiveis as andlises das mensagens. Dessa forma, a analise de conteudo
tem por fim a descri¢do do sentido de documentos e textos.

Ela pode ser usada para se trabalhar com qualquer material proveniente de
comunicacdo verbal ou ndo-verbal, entre eles livros, textos, relatos, discos, videos
e fotografias. Geralmente, esse tipo de material chega ao pesquisador de forma
desorganizada. A metodologia é utilizada para construir categorias que serao Uteis
para criar classificacGes e observar o material de forma mais objetiva e ordenada.
“O processo de categorizacdo pode ser definido como uma operacdo de
classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto por diferenciacdo e
seguidamente, por reagrupamento segundo o género” (CAMPOS, 2014, p. 613).
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Campos destaca também que as categorias funcionam “como grandes
enunciados”, ao formarem “temas” que possibilitam a separa¢do da analise a
partir do conteddo. Com isso, é possivel criar interpretaces multiplas e
individualizadas, objetivando novas ideias. As categorias permitem “[...] descrever
a estrutura légica das expressoes, verificar as associacdes, denotacgdes, conotacdes
e também podem formular-se interpretacdes psiquiatricas, socioldgicas ou
politicas” (MORAES, 1999, p.1).

Para a realizacdo da analise das campanhas “Simpatia para amarrar o seu
amor”, da Natura, e “Nao julgue. Beije”, da marca Clouseup, foi constituida a
categoria “Imagem” e as subcategorias “personagens”, “ambientacdo”, “acdo” e
“contribuicdo para a visibilidade da mulher lésbica”.

ANALISE DAS CAMPANHAS

Ao analisar o desenvolvimento do cinema e do documentdrio como
ferramentas de representacdo e construcdo da realidade, Nichols (2005, p.25)
aponta que “todo filme é um documentdrio. Mesmo a mais extravagante das
ficcOes evidencia a cultura que a produziu, e reproduz a aparéncia das pessoas que
fazem parte dela”. Em se tratando das pecas analisadas, podemos destacar ainda
o poder que o discurso publicitario tem sobre a construcdo e representacdo da
realidade social e das relacGes de género. Utilizando diferentes cédigos textuais
verbais e ndo-verbais para vender ideias ou produtos, a publicidade reforca ou
nega valores sociais, construindo esteredtipos de homens e mulheres em suas
campanhas, principalmente de produtos cosméticos. “Por consumo de moda, de
publicidade ou de produtos da midia, as representa¢des do feminino obedecem a
uma légica comercial convencional” (FLAUSINO, 2002).

A partir das reflexdes apontadas por Bardin, Nichols e Flausino, é possivel
observar e analisar a producdo das campanhas a partir da construcdo da imagem,
personagens, ambientacdo, acdo e contribuicdo para a visibilidade da mulher
[ésbica, que reforcam suas mensagens propostas.

Natura: “Simpatia para amarrar o seu amor” — disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=hCDiJKVjHKI
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A Natura, empresa de cosméticos nacionalmente reconhecida, lancou no dia
16 de maio de 2017, um dia antes do Dia Internacional de Combate a Homofobia,
a campanha: “Simpatia para amarrar o seu amor”. O video divulgado oficialmente
em TV aberta e repercutido nas redes sociais apresentou como protagonista um
casal de mulheres jovens para vender a linha de produtos “Humor”. Enquanto elas
dancam em situacdo de flerte, a narracdo descreve uma simpatia para “amarrar”
a pessoa amada. No fim da sequéncia as duas se beijam.

Iniciando a desconstrucao da campanha a partir do lugar em que as figuras
Iésbicas estdo inseridas, percebemos que se encontram em uma balada destinada
ao entretenimento jovem, com um ambiente descontraido e despojado. A musica
alta e uma iluminacdo mais escura em tonalidades de rosa envolvem as
protagonistas nas cenas, deixando-as a vontade para expressar sua sexualidade.

O ambiente proporciona uma liberdade maior para as personagens, ali todos
estdo dancando com o objetivo de se divertir, cada qual da sua maneira. Se
compararmos, por exemplo, a um lugar mais comum como uma rua ou praga, isso
causaria outros tipos de reagfes. A sociedade mais conservadora, que preza os
preceitos patriarcais, poderia se incomodar com tal acdo, muitos até expressariam
algum tipo de agressdo diante do ato. Talvez o casal que o fizesse ndo se sentiria
tdo confortavel como em um lugar mais reservado, justamente pelos preconceitos
reverberados.

Apesar de a marca reconhecer em sua esséncia as diversas formas de amor,
apresentando um casal de mulheres, percebemos os esteredtipos de géneros
impregnados em suas representacdes sociais. As duas possuem os padrdes
estéticos constantemente apresentados na midia, assim como também
evidenciam as questdes da feminilidade.

Em relagdo as representagdo das identidades femininas, podemos entender
que sempre foram pautadas em padrdes considerados esteticamente ideais e
perfeitos. Contudo, ndo podemos definir objetivamente a beleza, pois ela
compreende os valores culturais, pessoais e histérico-sociais. Por essa razdo, a
beleza é algo relativo, apesar da existéncia da padronizagao a fim de buscar o ideal.

A concepgdo desses padroes sofreu diferentes evolugdes conforme o tempo.
O modelo estético feminino foi sendo moldado pela histéria e pela cultura. Por
exemplo, até meados do século XIX, valorizava-se um modelo de corpo com
silhuetas mais volumosas, que denotavam nao apenas saude, vigor e fertilidade,
mas também atribuia riqueza econ6mica as figuras retratadas, ja que era uma
época marcada pela fome das classes baixas — muito diferente do que é
atualmente propagado pela midia como conceito de “belo”, que é um corpo
magro, com musculatura definida, seios e bumbum grandes, cabelos lisos e claros,
pele e olhos claros.

Sdo justamente esses padrdes de imagem apresentados no video — ambas sao
mulheres magras, brancas, cabelos lisos, que possuem caracteristicas europeias.
Sao de classes sociais mais altas, visto que o ambiente em que estdo inseridas exige
isso, as roupas que vestem, a forma como se comportam indicam isso. Hd um
reforco dos padrdes estéticos e, mais que isso, uma representagdo do que é ser
mulher, pois percebemos que a fragilidade, a delicadeza e sensualidade estdo
muito presentes em todas as cenas; logo; tudo isso é atribuido a figura feminina.
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A campanha da sim uma enorme visibilidade Iésbica, mas isso estd reservado
a uma pequena parcela das mulheres, aquelas que preenchem todos esses
padrdes estipulados e que expressam sua sexualidade em lugares reservados.

Closeup: “Nao julgue. Beije”, disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=Lkjm4temhuQ

Em campanha para o Dia do Beijo, a marca Clouseup decidiu representar nas
redes sociais os diferentes casais que sofrem muito preconceito pela sociedade.
Além de lésbicas, também foram representados gays e negros.

Um dos primeiros pontos que devemos levantar é em relacdo a veiculacdo
dessa campanha. As redes sociais tém como objetivo engajar a defesa de varias
vertentes das minorias, principalmente LGBT. Os usudrios em sua maioria sdo
jovens, muito mais propensos a aceitar as diferengas existentes nas pessoas. Trata-
se de um ambiente mais “liberal” em que as ideias sdo divulgadas mais
abertamente.

A campanha apresenta um casal de mulheres se beijando, com os dizeres
pintados em seus rostos “Nao julgue, beije”. “Closeup, liberte seu beijo” tem o
objetivo de fazer um manifesto a favor da liberdade das escolhas. Para reconhecer
o sucesso da campanha, que além de quebrar os paradigmas da
heteronormatividade e da sociedade machista, alcancou

[...] em um més de campanha, o nimero de seguidores da marca no
Instagram aumentou 40%, sendo que 10% em um unico dia. E o
sucesso ndo parou por ai: foram mais de 550 mil likes e 32 mil
comentdrios. Um alcance superior a 7 milhGes de pessoas. Pela
primeira vez, centenas de consumidores declararam,
espontaneamente, a sua paixdo pela marca mas redes sociais®.
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A marca teve éxito com a visibilidade |ésbica, trouxe resultados e mais que isso
caminhou em prol do amor. Porém, serd que as representacdes lésbicas reafirmam
determinado padrao de beleza também encontrado na campanha da Natura? Para
essa analise, iremos refletir sobre as caracteristicas do casal apresentado.

A leveza da representacdo é transmitida pela expressdao do movimento ali
retratado, além das cores escolhidas que pintam os corpos. As tonalidades de rosa
e roxo amplificam a significacdo da feminilidade, a qual atribui uma esséncia
romantica e sensual.

Ndo é perceptivel saber suas reais etnias e nem mesmo as classes sociais,
porém as protagonistas apresentam padrdes estéticos: sdo magras e tém formas
fisicas delicadas.

Por mais representativas que essas campanhas sejam para o publico Iésbico,
ainda sentimos a falta de certa diversidade nessas figuras femininas. E importante
gue novas mulheres sejam valorizadas midiaticamente; a figura feminina é diversa,
o Brasil é reconhecido por ter essa miscigenacdo, entdo isso deve ser propagado
para que cada vez mais as igualdades sejam estabelecidas e o “diferente” seja
admirado e respeitado.

CONSIDERAGOES FINAIS

As diversas lutas das mulheres a respeito de sua representacao, sexualidade e
direito estdo longe de ficarem para tras. O movimento feminista e lésbico ainda
tem diversas batalhas para conquistar.

Nos ultimos anos, com o crescimento da representacdo lésbica na midia,
muitas empresas comecgaram a apostar e dialogar com esse publico, uma grande
parte como forma de visibilidade positiva e de defesa a diversidade, mas sera que
estdo livres de objetificacdes?

E evidente que as campanhas apresentadas colaboram de certa forma com a
visibilidade |ésbica e da mulher, porém o faz de forma estereotipada e ainda
carrega certos padroes ligados a representagao feminina.

A midia diz como a estética deve ser, como a mulher deve se comportar e
guem e como pode expressar sua sexualidade. Essas questdes afetam todos os
campos fisico-psicoldgicos, pois se trata de um modelo excludente, que ignora a
diversidade de beleza, da etnia e da classe social, colocando o oposto como ruim
e inaceitavel.

A mulher estd presa a todos esses conceitos, principalmente o de beleza: ser
branca, magra, jovem, com formas volumosas nos seios e bumbum, ser alta e
principalmente ser hétero. Esses sdo requisitos essenciais para a sua aceita¢do na
sociedade. Um homem, por exemplo, ndo é considerado menos capaz ou
profissional se ndo estiver adequado aos padrdes estéticos ou se ndo estiver
usando roupas da moda; ja as mulheres serdo avaliadas em toda a composicdo de
sua aparéncia, julgadas constantemente e colocadas a prova quanto a sua ética e
moralidade.

Vemos que as questdes de género sdo evidenciadas, as mulheres sdo
prejudicadas em sua vida social e também profissional. Essa busca constante pelo
corpo ideal e a repressdo de sua sexualidade, gera violéncias psicoldgicas e muitas
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vezes fisicas, além de constituir uma discriminagdo perturbadora a quem nao se
encaixa em tais padroes.

As representacOes femininas nas campanhas colaboram para o ideal da
feminilidade; o ser mulher é muito evidente, os tons de leveza e delicadeza,
reforcam a ideia de fragilidade do sexo feminino, ou seja, a inclusdo das diversas
formas de ser mulher é esquecida.

A representatividade desse padrdo de ser mulher (fragil, jovem, branca,
delicada, magra) deve ser analisada também em qual contexto sua figura estd
inserida. No caso, as duas campanhas escolhidas estdo ligadas ao ramo de beleza
e estética, sendo este um ramo muito mais direcionado ao publico feminino, ja que
as questdes da cobranca do padrao de beleza sdo muito mais fortes em relacdo as
mulheres. Logo, pelo que é estabelecido pela midia elas devem sim ter um cuidado
maior com a aparéncia.

A midia em si ja deu um passo enorme ao tentar representar as lésbicas,
porém sentimos a falta dos diferentes tipos de Iésbicas, logo dos diferentes tipos
de mulher. A mulher negra, a mulher bruta, a mulher forte, a mulher guerreira, a
mulher com diferentes estéticas, a mulher de classe social baixa.

A ampliacdo da visibilidade lésbica e das diferentes lésbicas em diversas midias
ira favorecer efetivamente o reconhecimento da liberdade sexual da mulher, ao
prazer e satisfacdo desvinculada do homem, a valorizacdo étnico-estética e
principalmente a legitimacdo dos direitos humanos. O combate ao preconceito
emitido pela heteronormatividade e o sistema patriarcal deve ser constante, até
gue em suma haja o real reconhecimento da figura lésbica e das diferentes
mulheres lésbicas.

Basta que as representagbes por fim ndo sejam somente “consentidas” as
Iésbicas brancas, magras, jovens, com estéticas padronizadas e de classe social
alta. Afinal, a visibilidade deve englobar diversidade e respeito.

NOTAS

1 - Inicialmente, segundo a ABGLT (2017), a sigla utilizada era GLS, que designa
gays, lésbicas e simpatizantes. O problema desta utilizacdo era que nao
contemplava todas as formas de sexualidade e de identidade de género, entdao
surgiu a sigla LGBT, que veio para trazer a representatividade das lésbicas
(colocadas na inicial para destacar a desigualdade de género e diferenciar as
homossexuais femininas), bissexuais, travestis, transexuais e transgénero. Por
completo, a sigla explicita seria LGBTTTIS, |ésbicas, gays, bissexuais, transexuais,
travestis, transgéneros, intersexuais, simpatizantes e em alguns casos também se
acrescenta o A, de assexual. T em geral engloba as identidades de género que
comegam com essa letra, mas também se vé a utilizagdo com asterisco (LGBT*).
Orgdos com a ONU e a Anistia Internacional elegem a sigla LGBTI como padro. J4
em relacdo aos movimentos sociais, as siglas LGBTQ ou LGBTQl vem ganhando
forcas, sendo que “Q” designa “queer”, que é uma variedade de preferéncias,
orientacdes e habitos sexuais das pessoas.

2 - Dados divulgados em - https://www.fbiz.com.br/trabalhos/nao-julgue-

beije
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Lesbian representation in advertising

ABSTRACT

The objective of this research is to carry out, from the content analysis, a study of the
campaigns "Simpatia para marrar o seu amor", by Natura, and "N&o julgue. Beije", by
Closeup, to identify how homosexual women are represented in advertising, what gender
stereotypes are used and what are their contributions to the visibility of plurality of gender
identities and social rights, and thus understand the real representations of the lesbian
public on the media and understand the impacts generated by this exposure. We concluded
that the advertisings promote visibility, but with images with stereotypes.

KEYWORDS: Gender. Gender identity. Lesbian. Advertising. Content analysis.
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