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RESUMO

Este trabalho discute as representagdes da negritude LGBTQIAPN+ na comunicagéo de
marcas brasileiras entre 2018 e 2020. Foram selecionados contetidos veiculados de 10 marcas
em suas contas oficiais no Instagram e antncios veiculados na revista Veja, e analisados a
partir da combinagdo entre interseccionalidade e semiética. Os resultados apontam que,
apesar da baixa representatividade, nota-se o rompimento com esteredtipos negativos
e uma prevaléncia de representagdes negras LGBTQIAPN+ por meio de celebridades.
Concluimos que romper barreiras de invisibilidade ainda é um desafio para a popula¢éo
negra, sobretudo quando atravessa por interseccionalidades LGBTQIAPN+.
Palavras-chave: Publicidade, interseccionalidade, semié6tica, LGBTQIAPN+, repre-
sentacao.

ABSTRACT

This paper discusses the representations of LGBTQIAPN+ blackness in the communication
of Brazilian brands between 2018 and 2020. We selected content from 10 brands on
their official Instagram accounts and ads published in Veja magazine and analyzed
them using a combination of intersectionality and semiotics. The results show that,
despite the low level of representation, there is a break with negative stereotypes and a
prevalence of black LGBTQIAPN+ representations through celebrities. We conclude
that breaking down barriers of invisibility is still a challenge for the black population,
especially when it comes to LGBTQIAPN+ intersectionalities.
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A placa de censura no meu rosto diz

Nio recomendado a sociedade

A tarja de conforto no meu corpo diz

Nao recomendado a sociedade

Pervertido, mal amado, menino malvado, muito cuidado
Ma influéncia, péssima aparéncia, menino indecente, viado
(Caio Prado, Nao recomendado)

CONSTIDERACOES INICTATS

OMECAMOS ESTE TEXTO com uma epigrafe a musica de Caio

Prado, que completa 10 anos em 2024, e que fala sobre o desconforto

que corpos dissidentes causam a sociedade. A existéncia, a visibilidade,
o estar no mundo os colocam em condigdo de perigo, a partir de elementos
que constituem suas identidades. Na cangao citada, Caio Prado fala sobre seu
corpo, sua existéncia, como homem negro e gay, e sobre como essas e outras
caracteristicas o colocam em situagdo de vulnerabilidade. A experiéncia rela-
tada na composi¢ao ndo ¢ singular e gera identificagdo com diversas pessoas,
como se pode sugerir pelas quase 2 milhdes de reprodugdes totais da musica
no Spotify e no YouTube'.

Lélia Gonzalez (2020), ainda no século XX, provocava os movimentos negro
e feminista sobre a lacuna que nao contemplava mulheres negras nas lutas de
ambos. Nasceu de um esfor¢o, ainda que nao coordenado, mas coincidente no
tempo, em diversos lugares do mundo, o pensamento que seria batizado por
Kimberlé Crenshaw (1989) de interseccionalidade. Ela surge como teoria e lente
analitica que complexifica os processos de interpretacdo do cotidiano sem hie-
rarquizar opressoes, permitindo a compreensao da vida de sujeitos atravessados
por diversas matrizes identitarias na sociedade.

A orienta¢ao sexual, a sexualidade e a identidade de género sdo importan-
tes matrizes de identidade que, quando analisadas juntamente de classe, sexo
e raga, tornam a leitura da vida cotidiana desafiadora, mas, a0 mesmo tempo,
oferecem potentes respostas na busca por justica social. E é a partir dessas
lentes analiticas que buscamos compreender as representagdes nos discursos
de promogdo do consumo que analisamos neste artigo. Pretendemos observar
como as marcas enxergam os corpos “nao recomendados a sociedade” em seus
discursos de promog¢do do consumo.

O trabalho integra o projeto de pesquisa Publicidade e Negritude: Olhares
interseccionais sobre os discursos de promogdo do consumo, que analisa, sob uma
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perspectiva interseccional, as representagdes da negritude na comunicagdo das
marcas consideradas pela consultoria Interbrand como as mais valiosas do Pais.

Neste trabalho, colocamos em discussao a negritude atravessada pelas mani-
festagoes relacionadas as identidades Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transexuais/
Travestis, Queer, Intersexo, Assexuais, Pansexuais, Nao binarias/binéarios/bina-
ries, Drag Queen/Drag King e outras pluralidades (LGBTQIAPN+). Assim,
definimos como objetivo deste artigo discutir as representagdes da negritude
LGBTQIAPN+ na comunica¢ido de marcas brasileiras.

Considerando que, em 2025, os desafios da populagaio LGBTQIAPN+ ainda
sao complexos, dadas as demandas individuais de cada grupo que integra a sigla,
pontuamos: mulheres e homens trans ainda lutam pela vida, por trabalho, por
acesso ao mercado formal de trabalho, pelo direito de poder usar banheiros
publicos, de terem sua identidade respeitada (Benevides, 2023); mulheres 1és-
bicas lutam contra opressdes patriarcais e exercicios de poder que as submetem
avioléncias diversas, como o estupro corretivo; pessoas bissexuais lutam contra
a invisibilidade e esteredtipos negativos sobre promiscuidade associados a sua
identidade; homens gays ainda lutam contra a homofobia incrustrada nos dis-
cursos sobre masculinidades.

Como ficam as diversas demandas da populacio LGBTQIAPN+ quando
se racializam esses corpos? Ao se olhar para orientagdo sexual e identidade
de género somadas a raga, emergem complexidades que demandam reflexdes
especificas sobre o objeto. E nesse caminho que formulamos a pergunta nor-
teadora deste texto: mesmo diante de indices de representatividade tao baixos
para a popula¢ao negra na comunica¢ao das marcas, como identificamos em
Moreno Fernandes (2022a, 2024a), hd espa¢o para representagdes complexas,
que caracterizem, por exemplo, uma negritude LGBTQIAPN+?

A justificativa do trabalho se ancora na percep¢ao, desenvolvida ao longo
das andlises empreendidas no projeto, de que a representagao da negritude na
comunica¢ao de marcas ainda é pouco plural e ndo considera complexidades
interseccionais (Moreno Fernandes, 2023, 2024b). Com isso, buscamos investigar
se, nos discursos de promogdo do consumo (anuncios de revista e postagens
em rede social), a populagdo LGBTQIAPN+ ¢ relegada a um ndo lugar, como
pontua Lucas Veiga (2019), tratando especificamente da bixa® preta: “sendo os
diversos dispositivos midiaticos um dos principais vetores de produc¢ao do desejo
e estando a bixa preta numa condigao de rejei¢ao dentro desses dispositivos, o
lugar que lhe ¢ relegado na economia do desejo é um nao-lugar” (p. 88).

Nosso entendimento reconhece a centralidade do consumo no mundo
contemporaneo, atuando na constru¢ao de imaginarios sobre o que é desejado,
admiravel e aspirado na cultura como um todo (Pompeu, 2021). Essa ideia afeta
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a constitui¢ao da economia do desejo e se relaciona ao conceito de representagao
discutido por Hall (2016): “trata-se do processo pelo qual os membros de uma
cultura usam a linguagem (amplamente definida como qualquer sistema que
empresa signos, qualquer sistema significante) para produzir sentido” (p. 108).
Sendo assim, as representagdes na comunica¢ao de marcas participam também,
no ambito da cultura, da constru¢io da identidade dos sujeitos, contribuindo,
também, para a perpetuacdo de violéncias contra eles: “lutar pelo fim da vio-
léncia da LGBTfobia sem atrelar a essa luta ao fim da desigualdade racial ¢ uma
maneira dos movimentos LGBTs refor¢arem a sensagdo de nao-lugar nas bixas
pretas” (Veiga, 2019, p. 89).

Pensamos nas representagdes problematicas sobre pessoas LGBTQIAPN+
racializadas como lugares de perpetuacgdo de violéncia, na perspectiva tedrica
de Patricia Hill Collins (2019). A autora reconhece, nos esteredtipos construi-
dos nas narrativas midiaticas, imagens de controle que subjugam as mulheres
negras, especificamente. Nao recorreremos, neste texto, as imagens de controle
como categorias analiticas, porém trata-se de um importante arcabougo ted-
rico, quando em dialogo com a ideia de ndo lugar apresentada por Lucas Veiga.
A partir de Crenshaw (2002), que vé nas representagdes da propaganda um
lugar para a consolida¢ao de imaginarios que violentam grupos minorizados,
consoante ao que discute Moreira (2019) ao abordar o racismo recreativo nas
representagdes mididticas da negritude e suas interse¢des, compreendemos os
discursos de promogao do consumo como um lugar privilegiado para investigar
os repertorios culturais em circulagdo sobre corpos negros LGBTQIAPN+.

O complexo sistema que constitui a publicidade, em sua ecologia (Perez,
2018), constrdi representagdes de um mundo culturalmente constituido, como
afirma Grant McCracken (2010), ao pensar no movimento de transferéncia do
significado na sociedade. Clotilde Perez (2020) olha para o modelo de McCracken
e propde uma atualizagdo sobre ele, na perspectiva da sociedade brasileira. A
autora defende que os rituais de consumo “revelam as sutilezas dos relaciona-
mentos interpessoais. As pessoas por meio das compras e dos usos revelam
seus valores, quereres e ndo quereres e, ainda mais, expressam suas idealizagdes
e aspiragoes” (Perez, 2020, pp. 75-76). Em meio aos valores de quereres, ndo
quereres, idealizagdes e aspiragdes estdo, também, desejos relacionados as iden-
tidades historicamente minorizadas, muito além de desejos de ordem material,
considerando também aspectos de historia de vida e modelos aspiracionais.

Em outros trabalhos que integram nossa pesquisa, identificamos como a
representagdo de corpos negros na comunicagao brasileira é problematica em
diversas dimensdes, ainda mais quando se consideram os discursos da publi-
cidade: a populagdo negra é sub-representada, problema histdrico e recorrente
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ja discutido por Hasenbalg (2022), Diogo (2014) e Sodré (2015), entre outros;
as representacdes reforcam estereotipos ou afirmam posi¢oes de submissao,
como discutido por Corréa (2006), Leite (2014) e Moreno Fernandes (2023).

Consideramos a publicidade um importante lugar para reflexao acerca das
dimensoes de representatividade e dos impactos da representagdo, porque se
trata de um espago privilegiado gracas a sua relevancia social em uma sociedade
de consumo (Trindade & Perez, 2019). A sociedade brasileira tem forte relagdo
cultural com a publicidade, e inumeros jingles, slogans, mascotes e historias
da publicidade fazem parte do cotidiano e do imaginario coletivo no Pais. As
imagens da publicidade tiveram participagdo ativa em processos que atribuiram
signos negativos associados a negritude, atuando, também, em sua invisibilizagao.

Compreender como a comunica¢ao das marcas brasileiras integra o projeto
de construgao de um imaginario embranquecido sobre a sociedade brasileira,
fortalecendo aquilo que Sodré (2023) chama de forma social escravista, é um
importante processo para a mudanga no paradigma de epistemicidio (Carneiro,
2023) sobre existéncias negras no Brasil. A forma social escravista lida com as
relagdes raciais de forma ambigua, contraditoéria e paradoxal, dificultando o
debate racial no Pais, em fun¢ao das complexidades colocadas pelo mito da
democracia racial, projeto politico que vigorou durante anos, inclusive na cons-
trucao do pensamento social brasileiro (Gonzalez, 2020). Esse projeto empurrou
aintelectualidade produzida por pessoas negras para as margens, como pontua
Sueli Carneiro (2023): “no caso do epistemicidio enquanto subdispositivo do
dispositivo de racialidade, as desigualdades raciais naturalizadas no &mbito da
educagao que se apresentam como efeito de poder” (p. 106). Assim, ao pensar
sobre as formas de representa¢ao na publicidade, buscamos tensionar o dispo-
sitivo de racialidade, na perspectiva de repensarmos a comunicagéo das marcas
e a representacdo da negritude na midia.

Ao mesmo tempo, a populagdo LGBTQIAPN+ foi invisibilizada nas nar-
rativas do consumo, dado o carater conservador da publicidade brasileira em
relagdo ao tema (Santos & Cunha, 2019). Quando néo era invisibilizada, servia
a chacota, a ridicularizagdo, promovendo humor a partir de representacdes
estereotipadas que, na verdade, reforcavam a violéncia contra esses corpos.
Essas representagdes tém diminuido ao longo das ultimas décadas, conclusao
pontuada por André Iribure Rodrigues (2018):

No contexto da diversidade e da sustentabilidade, mostra-se fundamental perceber
as praticas publicitdrias como elemento mediador e balizador da sociedade con-
temporanea no que tange as alteragdes das representa¢des das homossexualidades
alinhada a luta histérica de autores que buscam visibilidade, acesso a direitos civis
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e humanos, respeito e inser¢do social. Como fomentadora das praticas sociais de
consumo, a publicidade deve estar atenta ao que reproduz e propde como prati-
cas sociais, entre elas afetivas e sexuais, ao que é regulado e, portanto, precisa de
tratamento adequado. (p. 93)

Percebemos, desde o fim do século XX, alguns esfor¢os — no caso dos dis-
cursos de promocao de consumo — em abandonar narrativas que violentavam
quem fugisse & heteronormatividade. Tais discursos estimularam, por décadas,
a violéncia fisica, verbal ou a humilhac¢ao pela chacota a essas pessoas. Isso
ocorre consoante a intensa mobilizacdo dos movimentos LGBTQIAPN+, que,
nos anos 1990, incluem a visibilidade dentre suas diversas demandas, como
discute Renan Quinalha (2022):

O acumulo de anos de experiéncia de ativismo organizado, um didlogo bem
estabelecido com diversas institui¢des de Estado, a consolidagdo de um mercado
voltado para esse segmento, a presenga cada vez mais marcante de uma subcultura
LGBTI+ sdo elementos que atestam o crescimento reconhecido dessa populagéo
pelo conjunto da sociedade. (p. 124)

O pesquisador Leo Mozdzenski (2020, p. 137) discute especificamente a
interface do consumo com a visibilidade da populagdio LGBTQIAPN+ ao discutir
o que chama de outvertising. Ele conceitua o fendomeno a partir da discussao
tedrica sobre o femvertising — um tipo de publicidade que se propde menos
misogina, ao dialogar com as consumidoras de forma mais fiel aos seus anseios
e desejos. O autor Mozdzenski (2020) compreende o conceito como uma “ten-
déncia publicitaria que propde empoderar a comunidade LGBT, outorgando
as dissidéncias sexogendéricas graus variados de agéncia, voz e visibilidade nas
propagandas” (p. 233). Considerando o lugar histérico como chacota, na pers-
pectiva da cultura, as representagdes no outvertising sdo positivas ao sugerirem
a construgdo de imaginarios mais humanizados a populagaio LGBTQIAPN+.
Nao desconsideramos ai as ambivaléncias de as representa¢oes se darem mais
em funcdo do reconhecimento do poder aquisitivo dos consumidores, mas
estamos observando aqui, especificamente, os efeitos delas nos signos em
transito na cultura.

Ao passo que as representagdes estereotipantes da populagdio LGBTQIAPN+
na publicidade tém cedido lugar para outras formas de manifestagoes de diver-
sidades sexogendéricas, acompanhando esfor¢os que tém como objetivo o
aumento da representatividade negra e a busca por melhores representagoes da
negritude, rumo a uma publicidade mais contraintuitiva, perguntamos: o que
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ocorre quando pensamos no cruzamento entre as identidades raciais, de orien-
tagao sexual/género e sexualidade? Nesse processo, recorremos ao pensamento
interseccional, desenvolvido por feministas negras, para pensar a respeito de
representagdes de uma negritude LGBTQIAPN+.

O pensamento interseccional se desenvolve em diversas partes do globo,
ao longo do século XX, como discute Laura Guimaraes Corréa (2022). A autora
pontua como o pensamento se desenvolve, no Brasil, nas contribuicdes de Lélia
Gonzalez acerca do racismo e do sexismo; a partir das reflexdes sobre frontei-
ras, raca e sexualidade, na perspectiva chicana de Gloria Anzaldda; também
nas contribui¢des da estadunidense Kimberlé Crenshaw, que propde o nome
interseccionalidade, entre outras intelectuais. O pensamento interseccional é
construido a partir da experiéncia de vida de mulheres racializadas que passam
a questionar o feminismo hegemonico, ao passo que questionam também os
movimentos negros e de outros grupos étnicos, uma vez que, nesses espagos,
nao havia abertura para a discussao sobre a complexidade de vivéncias afetadas
pelo patriarcado e pela racializagao, simultaneamente.

Crenshaw (2002), ao pensar sobre a interseccionalidade representacional,
reflete como a propaganda age na criagdo de representagdes que fomentam a
violéncia de corpos atravessados por matrizes interseccionais diversas, tendo
papel ativo na marginalizagdo deles. A partir dessa perspectiva, pensamos
na responsabilidade dos discursos de promo¢do do consumo na constru¢iao
de significados:

E no consumo - ndo simplesmente na aquisigdo de objetos convertidos em produtos,
mas na busca pela satisfacdo — que 0 homem encontra meios para alcancar os sen-
tidos que deseja. O homem deseja, reveste suas necessidades mais vitais de desejos,
transforma a sua natural necessidade por alimento ou protecido em sede de prazer
e fome de poder, funde o que o corpo demanda com aquilo que a mente simples
e simbolicamente quer. ... Dai que a publicidade, significativamente constituida,
seja também meio de acesso aos significados desejados. (Pompeu, 2021, p. 62)

Assim, é possivel compreender a transformac¢ao de necessidade em dese-
jos simbolicos, em um regime capitalista, onde o consumo torna-se central.
Compreende-se, portanto, a fun¢do das representagdes nos discursos que visam
promover o consumo. Elas agem no sentido de fomentar o desejo dos consu-
midores da comunica¢do por produtos, servicos e estilo de vida anunciados.
Cria-se uma ideia de vida idealizada, inspiragdo construida a partir dela. A
partir dai, compreendemos as demandas por maior representatividade ou por
representagdes mais diversas, que nao discriminem ou que nao ridicularizem

V.19-N°1 jan./abr. 2025 Sao Paulo - Brasii PABLO MORENO FERNANDES p.127-150

MATRIZes

133



134

MATRIZes

grupos minorizados. Tais representagdes humanizam e criam uma identidade
menos violentada pelos discursos dos meios de comunica¢ao, tal qual discute
Beatriz Nascimento (2022).

Uma das coisas que se percebe nas Américas, em fungdo do projeto colonial
adotado e de suas sequelas sociais em termos de hierarquizagoes, desigualda-
des e heranga escravocrata (Gonzalez, 2020), é a persisténcia de esteredtipos
violentos contra grupos minorizados, como debatemos, na constituicdo da
cultura — especificamente na midiatica. Apesar das especificidades de cada
pais, nota-se como houve esfor¢os para manter a populagdo negra marginali-
zada, e é valido pensarmos sobre representagdes de outros grupos minorizados
de forma interseccional, como a populagdo negra LGBTQIAPN+. No Brasil,
especificamente, persiste um regime racializado de representagao (Hall, 2016),
no qual os meios de comunicagdo foram fundamentais para a consolidagdo de
imaginarios negativos sobre a negritude, desde a colonizagdo (Mbembe, 2018)
até a atualidade.

DISCUSSOES METODOLOGICAS

O processo de selegao das marcas considerou os resultados do ranking nos
trés anos que antecederam a coleta dos materiais, como explicamos em Moreno
Fernandes (2021). Consideramos o ranking Interbrand como insténcia de con-
sagracao (Bourdieu, 1996) para as marcas que o integram, no campo publicitario
(Aneas, 2013). Néo é pretensdo deste trabalho problematizar a metodologia de
calculo da Interbrand ou questionar o ranking propriamente dito. Estamos par-
tindo de seus resultados em trés anos para avaliar como as marcas posicionam
seus discursos de marca na sociedade. A partir da lista, organizamos uma lista
com as 10 marcas mais recorrentes no ranking, resultando em: 1) Antarctica;
2) Banco do Brasil; 3) Bradesco; 4) Brahma; 5) Cielo; 6) Itat; 7) Natura; 8)
Petrobras; 9) Skol; e 10) Vivo. Observamos como as marcas se comunicaram
com seus publicos no Instagram e na revista Veja e coletamos todas as pecas
veiculadas para a selecao do corpus, nos anos de 2018 a 2020.

O periodo de coleta foi delineado por considerar o final de uma década
que representava o momento de amplificagdo dos discursos antirracistas na
midia e que, por acaso, coincidiu, também, com o primeiro ano de pandemia,
que trouxe desafios a logica da produgao publicitaria, em virtude da obrigato-
riedade do trabalho remoto.

A partir de processos de heteroidentificagdo, separamos todos os materiais
que traziam pessoas negras representadas. Como discute o pesquisador Rodrigo
Ednilson de Jesus (2018), a heteroidentificacio consiste em uma avaliacdo externa

V.19-N°1 jan./abr. 2025 Sao Paulo - Brasii PABLO MORENO FERNANDES p.127-150



das caracteristicas fenotipicas por parte de uma banca avaliadora. No Brasil,
especificamente, processos de heteroidentificagdo foram adotados pelo governo
federal como forma de aferi¢ao de direito as politicas de cotas na educagdo e no
servico publico (Brasil, 2018). Nessa etapa, a equipe do projeto analisou cada
um dos materiais e realizou a heteroidentificacdo, destacando, em uma tabela,
a identificagdo racial das pessoas representadas em todos os materiais.

Como explicamos em Moreno Fernandes (2022b), a heteroidentifica¢do
foi necessaria por “ndo termos acesso as agéncias de publicidade que realizaram
as campanhas, nem garantias de que estas nos forneceriam as informagoes
sobre o processo de selecao dos modelos/atores e sua autodeclaragao racial”
(p. 7). Assim, considerando a classificagdo do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica, por meio da heteroidentificacio, as pessoas representadas foram
classificadas, destacando-se os materiais em que havia pessoas negras (pretas
e pardas) representadas.

No caso da Veja, em 2018, foram veiculados 44 antncios; em 2019, 26
anuncios; em 2020, 39 antncios. Desse total, ha pessoas negras presentes em 23
anuncios de 2018; 17 antncios de 2019; 14 antincios em 2020. Ja no Instagram,
foram: 239 postagens contendo pessoas em 2018; 1.106 em 2019; 1.278 em
2020. Desse total, em 2018, 239 continham pessoas negras representadas; em
2019, foram 457; em 2020, foram 556. Esses numeros orientaram uma primeira
parte da pesquisa, na qual discutimos os indices de representatividade negra
na comunicagdo das marcas (Moreno Fernandes, 2022a, 2024a). Ainda que
nao seja nosso objetivo, ¢ importante destacar como os nimeros escancaram a
representatividade ainda como um desafio, no que se refere ao enfrentamento
ainvisibilidade da negritude. A representatividade é pensada na perspectiva de
corpos negros ocupando espagos de poder (Almeida, 2018), reconhecendo as
representagdes midiaticas como um desses. O que se percebe é que ela ainda é
um desafio, sendo uma barreira para a construgao e afirmagio de uma identi-
dade negra positiva (Munanga, 2019).

Nas analises realizadas até este trabalho, percebemos que a interse¢do entre
as matrizes de raga e género ¢ mais recorrente. Ela ocorre na manifestagdo de
identidades cisgénero, com predominéncia de representagdes de mulheres
negras. Esse resultado indica uma tendéncia de rompimento com imagens de
controle (Collins, 2019) que associam a mulher negra a esteredtipos negati-
vos e desumanizantes. Percebemos, também, representa¢des contraintuitivas
(Leite, 2014) da mulher negra, que aparece como protagonista ou — em menor
quantidade — como sujeito universal (Kilomba, 2019), representando todos os
consumidores da marca. Ao mesmo tempo, frequentemente, a mulher negra é
representada sozinha, sem lacos de interagdo com outras pessoas, reforcando

V.19-N°1 jan./abr. 2025 Sao Paulo - Brasii PABLO MORENO FERNANDES p.127-150

MATRIZes

135



136

MATRIZes

uma ideia de negro unico (Corréa & Bernardes, 2019) e é comum, no caso das
representagdes familiares, que as mulheres negras aparecam representando
familias monoparentais (Moreno Fernandes, 2023), o que pode refor¢ar um
fendmeno bastante discutido entre intelectuais negras: a soliddo da mulher
negra (Pacheco, 2013).

Outro resultado das andlises feitas até entdo demonstra como as represen-
tagdes da negritude ainda sao presas a sentidos limitados (Moreno Fernandes,
2023). A negritude ainda aparece, na maioria dos casos, para atender a uma
demanda de representatividade, na qual ndo hé espaco para uma identidade
complexa, em que outras dimensdes se somem, como orientagdo sexual, peso,
regionalidade, deficiéncia etc. Apesar disso, identificamos um avango con-
traintuitivo no rompimento com o estere6tipo que associa negritude a pobreza.
Percebeu-se, em boa parte do material, o esfor¢o de apresentar uma negritude
de classe média, que aparece como consumidora dos produtos e servigos, o que
é positivo, dado o histérico da comunicagdo de marcas brasileiras. E sempre
importante lembrar, como abordamos em Moreno Fernandes (2023a), a fala
de publicitarios brasileiros que afirmaram, na década de 1980, que a presenca
de pessoas negras na publicidade desvalorizava o produto.

Na leitura do material, como destacamos, primeiro a avenida identitaria
de raca, foi possivel identificar como a nogdo de diversidade no género/orien-
tacdo sexual ainda ocorre sob uma perspectiva que universaliza a branquitude
(Kilomba, 2019) como sujeito de consumo. Nesse sentido, as representagdes de
uma negritude LGBTQIAPN+ ainda sdo muito poucas.

A analise dessas representagoes é feita a partir da combinagao entre inter-
seccionalidade e semidtica (Moreno Fernandes, 2023). Como justificamos, a
aproximacao entre elas baseia-se na capacidade contemplativa que a semio-
tica demanda de quem faz pesquisa. Considerada uma lente analitica para a
interpreta¢ao do mundo, a interseccionalidade é capaz de ampliar o olhar para
os fendmenos comunicacionais, explicitando o que passa despercebido no
contexto de uma sociedade treinada para ver o mundo sob o mito da demo-
cracia racial. O método tem se demonstrado uma forma eficiente de analise
de objetos comunicacionais, em virtude da capacidade contemplativa que a
semidtica demanda de quem observa o fendmeno (Santaella, 2018), ao passo
que a interseccionalidade permite a observagdo do mundo sob a perspectiva de
grupos minorizados (Crenshaw, 1989). A associagdo entre semidtica e intersec-
cionalidade é proficua, pois soma a visao pragmatista do pensamento de Peirce
a teoria desenvolvida por mulheres negras, aplicando-as na analise da poténcia
comunicativa de produtos culturais.
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A andlise interseccional semidtica recorre, primeiramente, a observagao
colateral (Peirce, 1931), a fim de compreender informacdes contextuais sobre as
avenidas identitdrias percebidas no que se refere ao signo em si mesmo. A metafora
das avenidas identitdrias e seus cruzamentos remete ao trabalho de Kimberlé
Crenshaw (2002), que pensa nos eixos de poder como vias em cruzamento:
“Utilizando uma metéfora de intersec¢do, faremos inicialmente uma analogia
em que os varios eixos de poder, isto é, raga, etnia, género e classe constituem
as avenidas que estruturam os terrenos sociais, econémicos e politicos” (p. 177).
Essa etapa, relacionada a primeiridade, em uma perspectiva semiotica, demanda
sensibilidade do pesquisador para as dindmicas raciais manifestadas nos produtos
comunicacionais. Como explicamos, “sem a observacgao colateral, os elemen-
tos interseccionais sequer sao vistos na primeira leitura” (Moreno Fernandes,
2023, p. 5). E por essa razdo, inclusive, que come¢amos a observagio a partir
da separagao dos materiais que contemplem representagdes sobre a negritude.

Em seguida, na observagdo do signo em relagdo ao objeto, a experiéncia
colateral, outro conceito de Peirce (1931), contribui para a identificagdo de
elementos, no objeto dindmico (Santaella, 2018), que permitem perceber a
manifestacao das avenidas identitdrias e de sua contextualiza¢do interseccional.
Aqui, verificamos a potencialidade comunicativa de icones, indices e simbolos
em afirmar atributos das avenidas identitarias representadas, para além da
funcao utilitdria dos discursos de promog¢ao do consumo.

Temos buscado identificar, nas analises, como a negritude é interseccio-
nada por outras avenidas identitarias (Crenshaw, 2002) nas representa¢des dos
discursos de promo¢ao do consumo. Atentos ao nosso objetivo, para realizar o
processo de identificagdo da pessoa representada como pertencente a populagio
LGBTQIAPN+, recorremos a manifestagao de signos de natureza iconica, indicial
ou simbolica — em uma perspectiva semiotica — associados a essa populagiao
nos materiais. Além disso, no caso de celebridades, recorremos a declaragdes
publicas em que elas eram afirmadas ou se afirmavam como pertencentes a
popula¢do LGBTQIAPN+, considerando que tais declaragdes, na perspectiva do
objeto dindmico, constroem repertério indicial e simbolico acerca da identidade
de género e orientagdo sexual das pessoas representadas.

Como abordamos em Moreno Fernandes (2022b), “o signo em relagdo ao
que representa manifesta-se pelo uso de esteredtipos — que no caso de gru-
pos minorizados baseiam-se na redugdo simplista de significados sobre uma
pessoa, como explica Hall (2016)” (p. 6). E nesse processo que, muitas vezes,
representagdes violentas contra a populagdo LGBTQIAPN+ foram construidas
na comunicagdo de marcas. Em nosso caso, especificamente, ficamos atentos a
essas manifestagdes, que aparecem nao apenas no objeto imediato, mas também
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no objeto dinamico, tendo seus sentidos construidos a partir da observagiao
colateral. Como explicamos em Moreno Fernandes (2022b), nesse momento é
possivel “compreender de que forma aquelas avenidas identitdrias representadas
(ou invisibilizadas) encaminham para a produgédo de sentido” (p. 6).

Em um terceiro momento, observamos as dinimicas interseccionais (Carrera,
2021), buscando identificar a manifestagao de estereotipos, imagens de controle
ou de possibilidades contraintuitivas nessas representacdes, na perspectiva dos
interpretantes emocionais, funcionais e légicos (Perez, 2017). Aqui, as interacdes
entre as avenidas identitarias representadas, seu cruzamento e seus sentidos,
na perspectiva do repertorio cultural potencialmente representado na cena de
consumo (Carrascoza, 2012), permitem-nos analisar os materiais selecionados.

Os signos sao interpretados na perspectiva da terceiridade (Peirce, 1931),
nas interacdes construidas na cena de consumo constituida ou em seus sentidos
junto a sociedade. Como explicamos em Moreno Fernandes (2022b, p. 6), é na
leitura dos interpretantes “sensibilizada pelas matrizes de opressao identifica-
das e pelas dinamicas interseccionais envolvidas, permitira compreendermos a
negritude na publicidade brasileira contemporéanea, considerando o lugar dos
esteredtipos e o uso politico desses” No caso da interpretagdo de uma negri-
tude LGBTQIAPN+, este momento nos permitird refletir sobre esteredtipos,
apagamentos, violéncias e invisibilidades, com base nos resultados da leitura
dos materiais.

RESULTADOS: AS REPRESENTACOES NEGRAS LGBTQIAPN+

Em 2018 e em 2020, ndo foram identificadas representagdes negras
LGBTQIAPN+ nos antncios veiculados na revista Veja pelas marcas anun-
ciantes. Em 2019, identificamos uma manifestacdo em um antncio da Vivo,
comemorativo do Dia das Maes, no qual duas mulheres aparecem abracadas a
uma crianga. Discutimos esse material em Moreno Fernandes (2023), junto ao
debate sobre as representagdes familiares negras. A fotografia na tela do celular,
presente na peca, permite a inferéncia de se tratar de um casal homoafetivo,
formado por duas mulheres negras lésbicas (Figura 1), a partir da demonstragao
de afeto construida na indicialidade da cena de consumo.

Nos contetidos postados no Instagram, no ano de 2018, foram encontradas
quatro ocorréncias: uma do Bradesco, uma do Itad, uma da Natura e uma da
Skol (Figura 2).

A Natura trouxe, em 2018, uma foto da cantora Liniker — uma mulher
trans/travesti — no palco da Casa Natura Musical. O Itad trouxe um carrossel
com seis fotos, no qual, em uma delas, aparece um funcionario do banco, Caio
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Andréa — um homem negro, sem especificagao de pertencimento a qual letra da
sigla. A Skol apresenta uma postagem com video da premiacao Women’s Music
Event, na qual ha duas mulheres negras bissexuais no palco: as cantoras Preta
Gil e Karol Conkad. O Bradesco traz uma foto da cantora Nininha Problematica
— gay, drag queen —, no Festival de Verdao de Salvador daquele ano, que foi
patrocinado pelo banco.

Figura 1
Antincio com representagdo LGBTQIAPN+ em 2018
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Figura 2
Contetidos com representagoes LGBTQIAPN+ em 2018
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Nota. Captura de tela do Instagram das marcas Natura, Itat, Skol e Bradesco.
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Em 2019, por sua vez, identificamos uma ocorréncia maior de representagoes
de negritudes LGBTQIAPN+ (Figura 3). Elas apareceram em mais marcas que
no ano anterior e em maior nimero. A cerveja Antarctica trouxe uma foto da
cantora Preta Gil. O Bradesco apresentou um carrossel de fotos com frequen-
tadores do festival Lollapalooza, com uma das imagens apresentando um beijo
entre duas mulheres negras. O Itat fez 11 postagens sobre o festival Rock in
Rio, em contetdos que variam entre carrosséis, videos e fotos simples, nos quais
ha cinco contetidos com a cantora Liniker e sete contetidos com a cantora Mel
Gongalves — mulher trans. A Natura trouxe uma foto divulgando a Semana
da Diversidade, que ocorre entre 24 e 28 de junho, com duas mulheres negras
abracadas — indiciando uma possibilidade de representagao bissexual ou 1és-
bica —, uma foto com a cantora Karol Conka e uma foto com o apresentador
Spartakus Santiago, homem gay. A Skol postou um video da artista Blogueirinha
— drag queen, interpretada por um homem gay. A Vivo apresentou um video
com frequentadores do festival Lollapalooza, com um beijo entre dois homens
negros, indiciando uma possivel bissexualidade ou homossexualidade.

Figura 3
Contetidos com representagoes LGBTQIAPN+ em 2019

Nota. Captura de tela do Instagram das marcas Antarctica, Bradesco Itat, Natura, Skol e Vivo.

Em 2020, a negritude LGBTQIAPN+ apareceu representada em nimero de
contetdos pouco superior ao do ano anterior, sinalizando para uma curva ascen-
dente. Dessa vez, sdo 24 conteudos, com um numero maior de marcas trazendo
pessoas negras LGBTQIAPN+ (Figura 4). O Bradesco trouxe trés fotos com a
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presenca de mulheres negras, cada uma: Karol Conk4, Sandra de S& — ambas
bissexuais — e Linn da Quebrada — trans/travesti, um video com fotografias
de diversos artistas negros, dentre eles alguns da populagdo LGBTQIAPN+;
uma foto com as mesmas pessoas da postagem descrita anteriormente; duas
postagens sobre o més do Orgulho, uma com a influenciadora Preta Aratjo —
bissexual — e outra com o influenciador Murilo Aratijo — gay — e um video
de uma campanha de Dia dos Pais com um casal homoafetivo interracial (um
homem negro e um homem amarelo).

Figura 4
Contetidos com representagoes LGBTQIAPN+ em 2020

Nota. Captura de tela do Instagram das marcas Antarctica, Bradesco Itad, Natura, Skol e Vivo.

A Cielo trouxe uma foto da influenciadora Nath Financ¢as — bissexual —,
duas postagens com fotos divulgando programa de estagio, com uma mulher
negra — mas sem especificar a qual letra da sigla ela pertence, indiciando um
pertencimento pela insercdo da bandeira do orgulho LGBTQIAPN+ na ima-
gem — e cinco postagens com fotos da cantora Ludmilla — bissexual. O Itat
trouxe uma postagem com ilustra¢ao de duas mulheres lendo um livro para
uma crianga, permitindo a inferéncia sobre a representagdo de uma familia
homoafetiva lésbica. A Natura realizou duas postagens divulgando campanha
sobre o més do Orgulho com a cantora Liniker, um carrossel de fotos sobre
o Dia do Orgulho com duas pessoas negras: Maira Andrade (ndo informa a
orientagao sexual) e Alessandro Oliveira — ndo bindrie. A Petrobras postou
uma foto com a atleta olimpica Ana Marcela — lésbica. A Skol apresentou uma
postagem com a cantora Ludmilla — bissexual — e uma postagem com uma
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foto do cantor Marcio Victor — gay. A Vivo trouxe um contetido com foto da
pesquisadora Nina da Hora — 1ésbica.

Numa abordagem geral do signo em relagao ao objeto, a cada ano percebe-
mos, de forma positiva, uma maior presenca de negritudes LGBTQIAPN+ nos
materiais, com aumento mais expressivo de 2018 para 2019. E possivel afirmar
o rompimento de uma invisibilidade da identidade interseccional da negritude
LGBTQIAPN+, que passa a estar presente na comunicacdo das marcas, ainda
que restrita as redes sociais. As representagdes sdo icOnicas, realizadas por meio
de fotografias, as vezes com ilustragao. Ha alguns casos em que a afirmacéo de
pertencimento & comunidade LGBTQIAPN+ ¢é estabelecida por meio de indi-
ces, inferida a partir de trocas de carinho, que levam a interpretagdo do objeto
dindmico como tal. De toda forma, a identificagdo das pessoas representadas
com a populagdo LGBTQIAPN+ ¢ estabelecida por simbolos, no nivel do objeto
dinamico, no qual, a partir da experiéncia colateral sobre as pessoas represen-
tadas, pode-se inferir se elas pertencem ou néo a sigla.

A identificagao foi facilitada, inclusive, porque a maioria significativa das
representagdes é de celebridades. As pessoas anonimas apareceram menos de 10
vezes e, nelas, foi possivel afirmar seu pertencimento a populagdio LGBTQIAPN+
a partir de elementos indiciais, como: o beijo de casais em duas postagens;
elementos que remetem a bandeira LGBTQIAPN+ em trés contetidos; a repre-
sentagdo familiar sugerindo homoafetividade em dois conteitdos — um casal
de lésbicas e um casal de gays.

Esse processo nos demonstrou, como discutido por Rodrigues (2018), que
a visibilidade das minorias sexuais ainda é timida, apesar de reconhecermos
avangos, sobretudo na representacdo de um sujeito universal (Kilomba, 2019)
que, mesmo quando foge a norma de género, ainda é branco. A timidez dessa
visibilidade chama aten¢do quando pensamos nos atravessamentos interseccio-
nais entre raga, orientacdo sexual, identidade de género e sexualidade, consi-
derando o quantitativo do material analisado. Ainda assim, como pontuamos,
houve avancos.

No nivel dos interpretantes, observamos como as representagdes negras
LGBTQIAPN+ nédo possuem, na maioria absoluta dos conteudos, relagio com
os interpretantes funcionais das comunicagdes das marcas. Isso se torna ainda
mais evidente quando verificamos os contetdos postados nas redes sociais, em
que a populagdo negra LGBTQIAPN+ aparece representada sem relagdo com a
comunica¢ao da marca, ou seja, fora de cenas de consumo (Carrascoza, 2012).
Elas ocorrem em postagens relacionadas a cobertura de eventos patrocinados
pelas marcas e, no caso de 2020, em lives com artistas, sem relagao direta com
os produtos e servicos comercializados pelas organizagoes.
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Os materiais representam negritudes LGBTQIAPN+ no nivel dos inter-
pretantes emocionais, trazendo, na maioria das vezes, divulgacao de eventos
com celebridades. Esse fator permite compreender que a visibilidade de pessoas
negras LGBTQIAPN+ na comunicagdo das marcas, no nivel dos interpretantes
légicos, é restrita a celebridades da midia, com tendéncia ao apagamento da
negritude LGBTQIAPN+ em situagdes cotidianas ou de anonimato.

Ainda que haja uma baixa visibilidade de pessoas negras anénimas
LGBTQIAPN+, ha um rompimento com um lugar de manifestagao do racismo
recreativo (Moreira, 2019), que pode ser interpretado como uma imagem
de controle sobre a populagdo negra LGBTQIAPN+: nao identificamos, no
corpus, representagdes pejorativas ou que colocam as pessoas LGBTQIAPN+
em posicao de desumanizacido. Sob a perspectiva das representa¢des, ha uma
tendéncia majoritaria a formas contraintuitivas, em certa maneira, sob deter-
minados atravessamentos, uma vez que o protagonismo, nos anos observados,
¢ de corpos de pessoas trans/travestis e de mulheres.

Consideramos a presenga de mulheres — sejam elas cis ou trans, lésbicas ou
bissexuais — como maioria no conjunto, um ponto contraintuitivo (Leite, 2014)
em nossas leituras. Nessa dire¢do, a visibilidade de mulheres trans negras é um
fenomeno que merece destaque. A populagdo trans esta a margem da sociedade
brasileira, vivendo na marginalizagdo de diversas formas. Ela é submetida a
piores condigoes de trabalho, acesso a educacéo, satde, e estd mais exposta a
violéncias, como explica Benevides (2023):

Apesar das variagoes numéricas, no contexto geral ndo houve qualquer mudanga
significativa em relagdo a violéncia e a subalterniza¢do social que pessoas trans
ocupam. E estas continuam enfrentando os piores indices de violéncia e violagdes
de direitos humanos quando comparado a qualquer outro grupo que enfrenta
sistematicas violéncias vindas do estado, exatamente porque a populagdo trans
¢ a unica que rompe com o sistema sexo-género e com a légica bindria, o que se
torna um fator da diferenca que apenas essa parcela da populagdo vivencia e em
consequéncia disso, enfrenta severos problemas vindos de quem atua pela manu-
tengdo da logica cissexista. (p. 10)

Quando atravessadas pela dimensao racial, as violéncias tornam-se ainda
mais complexas, colocando-as em posi¢do de vulnerabilidade e desumanizagéo:
“podemos observar, por exemplo, que travestis e mulheres trans morrem mais
no espago publico e em sua maioria sdo negras, assim como sio as travestis e
mulheres trans as principais vitimas de assassinato” (Benevides, 2023, p. 14).
Assim, a maior presenga de corpos negros LGBTQIAPN+ ser formada por
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mulheres trans/travestis é fato a ser destacado e comemorado, ainda mais pelo
historico de invisibilidade e transfobia perpetuado pela publicidade brasileira.

A visibilidade de pessoas trans/travestis negras traz um resultado que merece
problematiza¢io, em fun¢ao de uma ambivaléncia da sociedade brasileira. Tal
qual a ideia de duplo né/duplo vinculo do racismo, discutida por Gonzalez
(2020) e por Sodré (2023), a visibilidade de mulheres trans negras nas repre-
sentacdes da comunicacdo de marca pode ser contraposta a um dado curioso
sobre o Brasil: o pais que lidera as estatisticas de assassinatos de pessoas trans
no mundo (Benevides, 2023) é também o que registra maior volume de busca
por pornografia com pessoas Trans em plataformas de contetido dessa natureza
na internet (Ja é noticia, 2022). Assim, ha uma contradigdo entre o discurso de
6dio e uma fetichizacao desses corpos, e podemos, também, pensar na leitura
sobre a visibilidade das mulheres trans nos discursos das marcas sob tal pers-
pectiva. Ainda assim, destacamos que nio foi observada nenhuma iniciativa no
sentido de fetichiza¢do ou hipersexualiza¢do das mulheres trans representadas,
que apareceram muito mais em funcéo de sua visibilidade como celebridades do
que de sua identidade de género. Esse destaque é importante, uma vez que ha
casos historicos sobre a fetichiza¢do violenta e desumanizante de corpos trans
na publicidade, como o caso do calendario da agéncia Leo Burnett, indicado a
premiagdo no Clube de Criagdo em 2015 (Propmark, 2015).

Nao identificamos, no conjunto, representagdes que colocam a populagao
negra LGBTQIAPN+ em um lugar de ridicularizagio ou de esteredtipos humo-
risticos, o que é um ponto contraintuitivo digno de destaque, rompendo, enfim,
com o racismo recreativo (Moreira, 2019). No entanto, persiste uma ideia de
refor¢o a um imaginario asséptico sobre a popula¢ao negra LGBTQIAPN+,
pois esta raramente aparece em interacao com outras pessoas ou em contexto
de trocas afetivas. Dentre as possibilidades contraintuitivas, destacamos as trés
representagdes familiares homoafetivas: duas lésbicas e uma gay. Ainda que
pouco representativas numericamente no conjunto, trata-se de uma possibilidade
de representa¢ao de existéncia nos discursos de promogao do consumo ainda
incomuns. Concordamos com Leite (2023) quando ele afirma que

Essas produgdes [pegas publicitdrias] qualitativamente incluiriam, difundiriam
e reforcariam no repertdrio sociocultural “outras/novas” imagens e representa-
¢Oes dessas pessoas, até entdo desconsideradas e silenciadas como, por exemplo,
as expressoes de afetividades amorosas, roménticas e as vivéncias das familias
homoafetivas, que passariam a integrar estrategicamente os cendrios e transitos
simbdlicos da produ¢ao mididtica do pais. (p. 138)
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Ao mesmo tempo, causa-nos desconforto que as representagdes familiares
trazem manifestacoes de afeto discretas entre as pessoas. No caso da Vivo e do
Itau, sao as maes abragadas aos filhos, e, no do Bradesco, sao os pais abragados
ao filho. Dos trés casos, o unico que faz uma afirmacao explicita sobre a consti-
tuicdo homoafetiva é o Bradesco, enquanto, nas outras, a interpretagdo sobre a
orientagdo das mulheres fica no ambito da inferéncia. A op¢ao por uma repre-
sentacdo sutil das homoafetividades passa por um lugar de cuidado e combinagao
estratégica das marcas, como abordado por Leite (2023), “frente aos riscos e
aos efeitos adversos que tais agdes podem ou nao produzir socialmente, como
por exemplo, os protestos de boycott, ataques a reputagao de marcas, produtos,
empresas anunciantes etc.” (p. 142), frente a grupos conservadores e intolerantes.

Sobre os apagamentos, identificamos uma tendéncia a invisibilizacao de
homens negros da populagdio LGBTQIAPN+, uma vez que a maioria das pes-
soas negras representadas saio mulheres — cisgéneras ou transgéneras —, com
significativa presenca de mulheres lésbicas e bissexuais. Os homens negros
LGBTQIAPN+ — sejam eles cis ou gays ou bissexuais — tendem a aparecer
com menor ocorréncia que as mulheres e, no caso desse corpus, eles sdo minoria
significativa. Os homens trans negros nao aparecem, estando completamente
invisibilizados. Isso ja havia sido percebido em outros trabalhos, também com
os homens negros heterossexuais, ainda sem estratificar em termos de identi-
dade de género e orientagao sexual, mas aqui se acentua ainda mais, quando
atravessado pelas particularidades da populagao LGBTQIAPN+. Podemos
pensar essa perspectiva como uma barreira que atravessa dimensoes relativas
as masculinidades negras (Fanon, 2008) e sua posi¢do como masculinidade
cumplice (Ribeiro & Faustino, 2017) diante do homem branco, colocando-se
como secundaria nas possibilidades de representagdo. No caso dos homens
negros LGBTQIAPN+, a masculinidade é um entrave para sua visibilidade
nas cenas de consumo, uma vez que nio performa, nem sob a perspectiva de
género nem de raga, os ideais que servem aos esteredtipos, o que pode ser uma
explicagdo para a tendéncia a sua invisibilidade. Assim, a eles ainda ¢é relegado
um nao lugar, como pontuamos, a partir de Vieira (2019), no inicio do texto.
Nao lugar refor¢ado, inclusive, pelo baixo volume de trabalhos que problema-
tizam as questdes relativas as masculinidades na academia (Postinguel, 2021),
sobretudo masculinidades negras.

Outro rompimento passa pelo lugar da classe. Essa, que pode ser vista como
um violento esteredtipo para a populagdo negra brasileira, aparece de forma
interessante em nossas leituras. Observamos que nao hd associa¢ao imediata
entre negritude e pobreza. Como discutido por Mbembe (2018) e Munanga
(2019), o rompimento com esse estere6tipo de natureza colonial é um importante
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exercicio na cultura midiatica contemporénea e foi um fato positivo no material
analisado. Pelo fato de a maior parte das representagdes de celebridades negras
LGBTQIAPN+ serem mulheres (cis/trans/travestis), destaca-se a dimensao de
classe, apresentando essas pessoas como bem-sucedidas, como uma possibilidade
de criagdo de imagem positiva.

CONSIDERACOES FINAIS

Pontuamos como ocupar os espagos ainda é um desafio para a populagao
negra, sobretudo quando posicionada no cruzamento das avenidas identitdrias,
fazendo referéncia a metdfora de Crenshaw (1989). As interseccionalidades,
como o pertencimento a populagio LGBTQIAPN+, mostraram-nos como
algumas barreiras ainda estao em rompimento, no caso dos discursos de pro-
mog¢do do consumo. Mesmo em um contexto no qual outvertising é utilizado
para reconhecer pessoas LGBTQIAPN+ como sujeitos de consumo, nota-se
que o cruzamento da negritude torna a inser¢ao mais complexa. A andlise
interseccional semiotica empreendida nos revelou como ainda sao limitados os
espagos de representacao desses corpos na comunicagdo das marcas. Quando
pensamos na revista, nos trés anos observados, de um conjunto de 10 marcas,
em mais de 50 anuncios, houve apenas uma representagio onde se pode inferir
haver uma manifestagdo de negritude LGBTQIAPN+. Isso nos permite concluir
que a comunica¢ao mercadologica tradicional, mesmo considerada a crise nos
veiculos impressos, ainda ndo estd aberta para a inser¢ao de corpos negros que
fujam a heteronormatividade.

No Instagram, as pessoas negras LGBTQIAPN+ possuem mais visibilidade,
ainda estando bastante restrita, em comparagao ao conjunto do corpus: de quase
3.000 conteudos, a negritude LGBTQIAPN+ surge em menos de 50. As redes
sociais, apesar de cada vez mais presentes em nossa sociedade, ainda sdo um
espaco de comunicagao restrito para as marcas e, no caso observado, as postagens
sdo exibidas apenas aos seguidores e submetidas a uma mediagao algoritmica.
Dessa forma, nesses espagos, as marcas possuem, em geral, uma comunica¢ao
mais plural, mais diversa e, a0 mesmo tempo, mais restrita a grupos especificos
que irdo receber os conteudos. Ainda assim, neste espaco, destacamos como as
representacoes LGBTQIAPN+, muitas vezes, nao sao em pegas publicitarias de
comunicag¢ao da marca, mas na cobertura ou divulga¢do de eventos apoiados
ou realizados pela organizagao, sem relagao direta com seus produtos/servigos.

Ha alguns avang¢os, mas com grandes desafios a serem superados e pro-
blematizados para se pensar a comunica¢ao de marcas, em toda sua comple-
xidade. Acostumada com uma ldgica patriarcal, organizada em um mito da
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democracia racial, a populagao brasileira empurrou para as margens quem
fugisse a norma. Foi assim com a popula¢do negra, com as mulheres e com a
populagdo LGBTQIAPN+ como um todo. Historicamente, a presenca de corpos
LGBTQIAPN+ em posi¢ao de humanizagao causou incomodos e gerou reagoes
ruidosas da populagao brasileira, como se tem nos exemplos da campanha do
Dia dos Namorados de O Boticario, em 2015 (G1, 2015) ou do Dia dos Pais
da Natura em 2020 (Carvalho, 2020). Casos assim ocorreram também quando
pessoas negras foram colocadas em posi¢ao de protagonismo, ocupando a
posicdo do sujeito universal, como ocorreu também com O Boticario em 2018
(Prado, 2018). Nao estava na proposta de nossa pesquisa avaliar reagcdes nega-
tivas ou positivas as representa¢des negras LGBTQIAPN+, mas os nimeros
de representatividade e a forma de abordagem sobre elas sinalizam como o
assunto ainda é tabu.

Desde sempre houve luta e resisténcia e, nas ultimas décadas, importantes
conquistas ao povo negro e LGBTQIAPN+ brasileiro foram obtidas. No entanto,
nos pontos em que as duas avenidas identitarias se cruzam, percebemos que a
luta ainda é para romper a invisibilidade. O pouco espago concedido a negritude
LGBTQIAPN+ ocorre mais por um status de celebridade do que de sujeito de
consumo e as representacdes tendem a isolar as interacdes afetivas. Temos,
portanto, que celebrar as conquistas, a0 mesmo tempo que reconhecemos
como a estrada ¢ longa, rumo ao rompimento com uma condi¢do que insiste
em reservar a esses corpos um nao lugar, uma vez que sao “nao recomendados
a sociedade”, como escreveu Caio Prado. M
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