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Resumo: Neste trabalho, proponho investigar a construgdo discursiva da imagem das mulheres travestis e tran-
sexuais na publicidade brasileira. Para tanto, parto da constatacdo de que, no Brasil, as pesquisas sobre a repre-
sentatividade feminina na publicidade tratam, grosso modo, da mulher cisgénera e heterossexual. Ja as produgdes
académicas direcionadas para as sexualidades e géneros disruptivos versam, em geral, sobre a comunidade
LGBTQ como um todo (ou, quando muito, sobre homens cisgéneros gays), seja na publicidade, no cinema, na
televisdo, na literatura e assim por diante. A presente andlise se dedica, pois, a compreender, sob a perspectiva
discursiva critica, como se d& a fabricagdo identitaria das mulheres travestis e transexuais no dominio da propa-
ganda. Para essa empreitada, entdo, busco explicitar e problematizar as formas como o discurso publicitario esta
visibilizando e ressignificando a mulher trans, integrando-a aos propdsitos comunicativos e consumeristas desse
campo. O que ¢ dito e o que ndo ¢ dito nessas atuais publicidades que contemplam a transgeneridade feminina?
O que é dito demais, o que é dito de menos ou o que simplesmente parece ndo ser dito por esses discursos apa-
rentemente mais inclusivos e diversos? E, mais particularmente, que recursos narrativos e argumentativos sdo
utilizados na constituicdo dos mais variados modos do dizer e do ndo dizer nessas pecas de publicidade? Visando
refletir acerca dessas questdes geradoras, inicio este artigo apresentando exemplos histéricos de mulheres trans
na midia nacional, evidenciando a importancia de debatermos como a transfeminilidade é representada nos mass
media e, nomeadamente, nas propagandas contemporaneas. Em seguida, descrevo e examino criticamente andn-
cios publicitarios produzidos e/ou veiculados recentemente no Brasil, protagonizados por mulheres travestis e
transexuais, observando como elas sdo discursiva e imageticamente corporificadas. Em especial, volto minha
atengdo para o uso de estratégias representacionais estereotipadas da comunidade LGBTQ, que reafirmam o
canone cis-heteronormativo hegeménico ou, inversamente, de estratégias desconstrucionistas, que tensionam e
provocam rupturas com o modelo vigente. O corpus selecionado é composto das seguintes comunicacfes publi-
citarias: The Shemale Calendar (autopecas Meritor), Dia da Mulher (loja Pedagos de Amor), Caitlyn Jenner
(MAC Cosmetics) e Oh!Maria (Lola Cosmetics). As discussdes tedricas travadas ao longo deste trabalho sdo
eminentemente transdisciplinares e se fundamentam nos principios da teoria queer, nas pesquisas sobre o con-
sumo da comunidade sexo-diversa brasileira, nos referenciais tedricos critico-discursivos, nos estudos socioan-
tropoldgicos a respeito da imagem da mulher na publicidade, entre outros. Ao final da investigacdo, desenvolvo
um projeto para 0 mapeamento da metodologia de analise da imagem transfeminina na publicidade, com base
nas noces discursivas de falta, excesso e estranhamento. Conclusivamente, saliento que, por sua poténcia politi-
ca, é dever da academia incluir cada vez mais, em nossas pautas, discussdes relativas ao universo dos géneros e
sexualidades dissidentes. Revela-se crucial ponderarmos acerca da construcdo discursiva e midiatica das manei-
ras de subjetivagdo dos individuos sexualmente/gendericamente desviantes perante o que lhes é imposto pelo
sistema do heteropatriarcado, sobretudo diante da retérica conservadora e retrograda que vem dominando a soci-
edade, as midias tradicionais e a politica brasileira e mundial nos dias de hoje.?
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Viva Rogéria!

Eu ja tinha 27 anos quando vi, pela primeira vez na vida, uma travesti em um comerci-
al na TV. O ano era 1999 e o anuncio fazia parte daquelas classicas publicidades da Bombiril,
capitaneadas pelo ator Carlos Alberto Moreno, o incansavel garoto-propaganda da marca por
cerca de 30 anos. A peca se chamava Quase de graga e tinha como objetivo divulgar uma
promogao que faria com que o Bombril saisse “quase de graca” na hora da compra. Ao lado
de Carlos Moreno, quem estrelava o filme publicitario era a célebre atriz e cantora Rogéria,
falecida em 2017 e que orgulhosamente se autointitulava “a travesti da familia brasileira” (Fi-

gura 1).

Figura 1: Cenas do comercial Quase de graca, da Bombril (1999)

Fonte: YouTube (Disponivel em: http://bit.ly/2EVS1xi. Acesso em: 26/02/18).

No comercial, o “Garoto Bombril” diz ter convidado Rogéria, “esta quase mulher ou
quase homem, para falar do Bombril, quase de graga”. Por sua vez, Rogéria inicia a peca com
caras e bocas de diva glamourosa hollywoodiana, mas ao ouvir como havia sido descrita,
mostra-se caricaturalmente indignada. O dialogo segue com a artista usando girias gays — mas
de conhecimento do publico em geral —, tais como “poderosa”, “vitaminada”, “abalou” €
“darling”, sempre com um tom divertidamente afetado que lhe era caracteristico em suas per-
formances. Ao final, Carlos Moreno se esquiva constrangido dos beijos que lhe sdo lancados
por Rogéria.

Lembro nitidamente da sensacdo ambigua suscitada ao ver o anuincio naquela época.
Por um lado, ndo deixava de ser motivo de orgulho assistir a uma publicidade televisiva de
uma grande empresa, protagonizada por alguém que assumia que “ja era viado na barriga da
mae” (Del Ré, 2017). Por outro lado, apesar do teor comico regularmente utilizado nas comu-
nicacGes da Bombril, € impossivel ignorar nessa producéo o seu viés desqualificador, direcio-

nado a populacdo LGBTQ (Leésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais, Transgéneros
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e Queers).® Rogéria, na realidade, é rotulada como uma “quase pessoa” dentro do sistema
binarista de género. Ela ndo se encaixa em nenhuma das duas Unicas possibilidades cis-
heteronormativas socialmente aceitas (homem/mulher).

E mais: a inferioridade de sua condi¢ao de “quase mulher ou quase homem” é usada
como uma analogia nada sutil da “inferioridade” (reducdo) do preco do artigo em promogéo,
ja que “o Bombril sai quase de graga”. Em outras palavras, se diante da oferta anunciada, o
valor da esponja de aco se torna diminuto e insignificante, isso também se aplica, por parida-
de, a pessoa a quem o produto estd sendo comparado. Uma mercadoria que ndo vale quase
nada (em termos financeiros), ao lado de uma pessoa que ndo vale quase nada (em termos
sociais e gendéricos, pois ndo € nem totalmente homem, nem totalmente mulher).

Ao término da propaganda, duas situacdes em particular reforcam o abismo entre o
“Garoto Bombril” (a0 menos para a audiéncia, um homem hétero estandardizado) e Rogéria
(um individuo tido como gendericamente deslocado e incompleto). A primeira situacdo ocorre
com o suspiro de alivio dado por Moreno ao saber que o “abalou!”, gritado por Rogéria, ndo
era dirigido a ele, mas ao proprio Bombril. J& a segunda situacdo se da com a rejeicdo e a re-
pulsa do apresentador aos beijos distribuidos pela artista, 0 que se manifesta através da retra-
cao corporal de Moreno e por sua mdo bloqueando e repelindo o contato fisico com Rogéria e
seu “corpo abjeto” (Butler, 1993).

Em ambos o0s casos, ainda que prevaleca o efeito derrisorio, evidencia-se um descon-
forto LGBTQf6bico quando as barreiras heterossexistas ameacam ser minimamente rompidas.
O comportamento “extravagante” de uma travesti é permitido no seleto espago publicitério
televisivo hegemdnico, desde que ela docilize seu corpo e suas atitudes — para usar um termo
bem foucaultiano (Foucault, 1983). Ou seja, desde que ela faca a audiéncia rir com suas girias
e afetacOes (algo bastante habitual nos programas e filmes humoristicos nacionais até hoje),
ndo se ofenda com eventuais injurias (como ser chamada de “quase mulher ou quase ho-
mem”) e, acima de tudo, ndo viole os frageis alicerces que sustentam o edificio heteronorma-
tivo: eles podem estremecer diante de um simples grito de “abalou!” ou mesmo desmoronar
ao serem bombardeados por beijos trans.

Olhando agora em retrospecto, julgo impossivel ndo admirar o audacioso espirito des-
bravador dessas travestis e mulheres trans. Pessoas que pioneiramente conseguiram sair da

invisibilidade das ruas e dos guetos e arriscaram se submeter ao escrutinio publico atraves da

% O termo queer esta sendo tomado aqui como uma expressdo guarda-chuva para denominar as pessoas que sdo socialmente
estigmatizadas por ndo seguirem o padrdo da heterossexualidade ou do binarismo de géneros (masculino/feminino). A sigla
LGBTQ sera preferencialmente empregada ao longo deste trabalho justamente para incluir e visibilizar esse grupo frequen-
temente marginalizado e vilipendiado.



exposicao na grande midia. O documentario Divinas Divas, dirigido por Leandra Leal (2016)
e coestrelado por Rogéria, € uma emocionante homenagem a essas artistas que desafiaram
preconceitos e revitalizaram o teatro de variedades no Brasil nos anos 1960/70.

Mas é na década de 1980 que ocorre uma verdadeira explosdo midiatica com a presen-
¢a macica da modelo transexual Roberta Close participando de programas de TV e estampan-
do sua beleza nas revistas de celebridades e até em ensaios sensuais. Via de regra, eram usa-
das manchetes sensacionalistas transfobicas, tais como: “A imitagdo que deu certo”, “Mulher
mais bonita do Brasil € homem, vira a cabeca dos maridos e mata as esposas de ciime”, ¢ a

infame “Anos de mulher” (ap6s sua cirurgia de transgenitalizacdo) (Figura 2).

Flgura 2: A ubiquidade de Roberta Close na midia (anos 1980)

Fonte: Veja Sao Paulo (Disponivel em: http://abr.ai/2F6pybt. Acesso em: 27/02/18).

A ousadia da carioca Roberta Close e de outras personalidades transgéneras dessa
época — como a modelo Thelma Lipp (a “rival paulista”) e a talentosa multiartista Claudia
Wonder — provavelmente tornou os anos 1980 um pouco menos conservadores no Brasil. Mas
sem duvida foram a coragem e o impeto dessas pessoas que deram voz a mulheres antes com-
pletamente sem acesso ao discurso midiatico hegeménico. Ainda que nem sempre representa-
das adequadamente nesses meios e tendo que se sujeitar as costumeiras opinides distorcidas e
piadas ofensivas, foram elas que abriram as portas para modelos brasileiras trans com proje-
cdo internacional como Lea T e Valentina Sampaio, assim como a estreante Maria Clara de
Melo e a atriz e jornalista Carol Marra (Figura 3, na pagina seguinte).

Lamentavelmente, mulheres transgéneras bem-sucedidas em carreiras profissionais
socialmente valorizadas permanecem sendo excecdes. Historicamente alijada do sistema béasi-
co de educacdo, do mercado formal de trabalho e da cidadania, 90% da populacéo trans ter-
mina recorrendo a prostituicdo. Desse modo, travestis e transexuais tém que se sujeitar a vio-
Iéncia diaria das ruas e aos crimes de 6dio, 0 que faz com que sua expectativa de vida nédo

ultrapasse os 35 anos — menos da metade do brasileiro médio (75 anos). Essas sdo informa-
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cBes apresentadas pela Associacdo Nacional de Travestis e Transexuais (Antra).* Mas as mas

noticias ndo param ai.

Figura 3: Revistas estreladas por Lea T, Valentina Sampaio, Maria Clara de Melo e Carol Marra
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Fonte: Lilian Pacce (Dispom’vel em: http://bit.ly/2Fbz50U. Acesso em: 27/02/18).

De acordo com o levantamento da Antra, o Brasil mantém-se na malquista lideranca
dos paises onde mais se assassinam travestis e transexuais. Em 2017, foram mortas 179 pes-
soas trans em todos os estados brasileiros, significando que a cada 48 horas, uma mulher tra-
vesti ou individuo transgénero tem sua vida aniquilada. Segundo dados da instituicdo, 45%
dos assassinatos de LGBTQs séo de pessoas trans e essa parcela da populacdo tem nove vezes
mais chances de ser morta. Além disso, 80% dos assassinos ndo possui ligacdo com a vitima e
95% desses homicidios evidenciam requintes de crueldade (Antra, 2017).

Em direcdo oposta, no que tange a representatividade midiatica das mulheres travestis
e transexuais na publicidade brasileira, os numeros sao pifios. No mapeamento realizado por
Iribure e Carvalho (2015), foram analisadas as representacGes de género e da sexualidade em
70 anuncios publicitarios televisivos transmitidos na televisdo aberta brasileira, desde meados
da década de 1970, quando foi identificado o primeiro comercial com a temética gay, até abril
de 2015. O objetivo da pesquisa foi investigar o uso de estratégias representacionais estereoti-
padas da comunidade LGBTQ, que reafirmam o modelo heteronormativo hegeménico ou,
inversamente, de estratégias desconstrucionistas, que tensionam e provocam rupturas com o
modelo vigente.

Os resultados ndo sdo nada animadores. Dos 70 comerciais sob anélise, apenas seis
deles (8,5%) incluem travestis e transexuais. Ademais, como constatam os autores do estudo,
a incorporacgédo das personagens travestis nas propagandas visou sobretudo provocar um efeito
humoristico depreciativo. Conforme explica Iribure (2008, p. 157), “o riso leva a descontra-
cdo do que ndo é norma, que foge do padrdo e garante o controle pela comicidade desqualifi-

cadora do que ousa fugir da norma”. Uma das publicidades examinadas e que foi enquadrada

* Dados obtidos no site da Antra (Disponivel em: https:/antrabrasil.org/. Acesso em: 27/02/18).



http://bit.ly/2Fbz50U
https://antrabrasil.org/

como estereotipada foi justamente a mencionada peca da Bombril com participacdo da atriz
Rogéria (Quase de graca):

Rogéria empresta sua “quase” feminilidade ao produto, reforcando um espaco de
marcacdo do binarismo de género e da construcdo heterossexual na relacdo se-
xo/género. Dessa forma, o comercial se enquadra como estereotipado mesmo tendo
ousado mostrar uma travesti. Neste caso, a estratégia é mostrar, mas de forma regu-
lada, aceita nos limites da cultura vigente (Iribure e Carvalho, 2015, p. 12).

Em virtude de todas essas alarmantes informacdes, € inquestionavel a importancia de
analisarmos mais detidamente a representatividade das mulheres transgéneras na publicidade.
Mas primordialmente € fundamental salientar que ndo tenho a pretensédo, em momento algum,
de ocupar o lugar de fala das mulheres travestis e transexuais. Quem sofre o preconceito, a
opressdo e a violéncia fisica e simbdlica é que possui legitimidade para falar por si, como pro-
tagonista de sua propria luta e realidade.

O lugar social a partir do qual eu falo aqui € o de um pesquisador refletindo critica-
mente a respeito da transfobia na publicidade. Uma discussdo que passa pelo silenciamento
das mulheres trans no discurso publicitario, por sua objetificacdo, por sua estereotipagem e
assim por diante. Pelo fato de a academia consistir em um espaco social de poder (intelectual,
institucional, cultural, etc.), compreendo esse lugar principalmente como sendo fundado em
uma postura ética, buscando utilizar os recursos disponiveis para colaborar com essa frente
contra-hegemonica e pensando de que modo minha pesquisa pode contribuir para uma socie-
dade menos desigual, como propde Ribeiro (2017).

A voz e a visibilidade das mulheres travestis e transexuais na publicidade

“Se ndo ¢ original, mais cedo ou mais tarde vocé sente a diferenga”. ESse era 0 mote
de uma campanha criada em 2013 pela renomada agéncia publicitaria Leo Burnett Tailor Ma-
de para divulgar a marca de autopecas Meritor. O material produzido consistia em um calen-
dario intitulado The Shemale Calendar, com fotos de modelos transexuais (Figura 4, na pro-
xima pagina).

A publicidade é agudamente transfobica em tantos aspectos, que se revela uma tarefa
herculea enumera-los a todos. A comegar pelo ofensivo titulo dado ao calendario: “shemale”
(“mulher macho”, em tradugdo livre; ou “traveco”, o depreciativo equivalente em portugués).
O termo em inglés é considerado injurioso pelas mulheres transgéneras por enfatizar o0 sexo
bioldgico (a genitalia) da pessoa e ndo a sua identidade de género. A palavra também esta
impregnada de um valor social negativo por estar associada a prostituicdo e ao mercado por-

nografico (‘“shemale” ¢ o nome de uma categoria/fetiche popular em Sites eroticos). E a orga-



nizacdo norte-americana Alianca de Gays e Lésbicas contra a Difamacdo alerta que esse é um

“insulto desumanizante”.’

Figura 4: The Shemale Calendar (2013)

Fonte: UOL (Disponivel em: http://bit.ly/200KHgf. Acesso em: 02/03/18).

Além disso, o calendario da Meritor retrata as modelos travestis de duas formas simul-
taneamente pejorativas: como uma falsificagdo de mulheres “de verdade” e como uma espécie
de “elemento surpresa” para mecanicos heterossexuais, publico-alvo da campanha. Isso por-
gue na ultima péagina do calendario, ao lado das fotos das modelos, foram reproduzidas as
suas supostas carteiras de habilitagdo com foto 3x4 e o nome civil (masculino). No texto late-
ral, 1é-se: “Elas sdo melhores do que a maioria das originais. Mas com caminhdes, use apenas
pecas genuinas Meritor”.

Mas a polémica envolvendo essa embaragcosa comunicacdo publicitaria sé ganhou
enorme repercussdo nacional ao ser premiada no 39° Anuério do Clube de Cria¢do em 2015,
na categoria Design & Marketing Direto. Sob a acusacédo geral de transfobia, desculpas ofici-
ais ndo faltaram. Desde a agéncia declarando que a pec¢a havia sido inscrita na competicao
“por uma falha” até a empresa Meritor alegando que “acredita que um colaborador pode ter
aprovado inapropriadamente o uso de seu nome e logotipo”.°®

Em todo caso, na pagina do Facebook do Clube de Criagdo, a descri¢cdo da campanha
foi postada — e em seguida deletada, depois do imbroglio —, e la era possivel ler o conceito da
propaganda. Ja que os mecanicos apreciam calendarios com mulheres em poses sensuais, 0
“calendério Shemale foi distribuido em centenas de oficinas pelo Brasil”. “Ao final do calen-
dario, mostramos que aquelas mulheres, na verdade, eram homens travestidos [sic], que s&o

mesmo travestis na vida real”. Ou seja, fazendo-se uma analogia com as pegas genuinas Meri-

® Disponivel em: https://www.glaad.org/. Acesso em: 02/02/18.
® Cf. informagdes do portal G1. Disponivel em: https://glo.bo/2CU16Vw. Acesso em: 02/03/18.
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tor, aquelas travestis ndo sao mulheres auténticas e legitimas, ¢ sim (surpresa!) s6 “homens
travestidos™.”

Nos Estados Unidos, pesquisas sobre a imagem das mulheres transexuais na publici-
dade demonstram ndo ser raro retratad-las como um “fator surpresa” ou “emboscada” para ra-
pazes héteros ingénuos — isto €, a mesma estratégia usada pelo calendario Shemale. E o que
informa Michael Wilke (2001), jornalista e fundador da AdRespect, uma organizagao norte-
americana que coleta, arquiva e classifica propagandas com tematica LGBTQ e presta consul-
toria a empresas interessadas nesse consumidor.® Por sua vez, Tsai (2004, p. 16) também
constata que travestis e mulheres transgéneras nas comunicagdes publicitéarias estadunidenses
sdo frequentemente caracterizadas como “vampes ardilosas”, avidas por ludibriar algum pobre
desavisado.

Tsai (2004) se lembra de um famoso comercial televisivo da cerveja Samuel Adams,
nos anos 2000. No filme, vemos uma moga e um rapaz prestes a ter relaces sexuais. A garota
interrompe o ato e revela que é transexual, fazendo um gesto de tesoura e mostrando o pomo-
de-addo. Atbnito com a descoberta, 0 jovem afirma que precisa ir embora, mas ao tomar um
gole da cerveja, declara: “Uau! Isso esta uma delicia! O que eu estava dizendo mesmo?”. Ao
que ela responde: “Vocé estava pronto para provar meus labios”.? E assim, o crédulo mancebo

se torna uma presa indefesa nas méos dessa usurpadora trans. Para Tsai (2004, p. 16):

A representacdo de uma outra minoria marginalizada, as pessoas transgéneras, € ain-
da mais rara e problemética. O Unico tipo de pessoa transgénera/transexual apresen-
tada nos comerciais é a da pessoa transgénera Homem-para-Mulher, que é mostrada
de maneira extremamente sexy e feminina a fim de funcionar como uma reviravolta
na narrativa: “Ela é ele!”. A publicidade é obcecada pela historia de “enganar” ho-
mens heterossexuais com mulheres “falsas” ou “irreais”. Esta implicito nas propa-
gandas que a maior parte das pessoas transgéneras é perigosa ou traigoeira, sempre
querendo enganar homens heterossexuais inocentes.

No Brasil, 0s estudos sobre a representatividade feminina na publicidade tratam, gros-
so modo, da mulher cisgénera e heterossexual (Rocha, 2001; Velho e Barcellar, 2003; Mussa-
lim e Fonseca-Silva, 2011; Corréa, 2012; Corréa e Mendes, 2015; etc.). Os trabalhos sobre o
assunto voltados especificamente para as sexualidades e géneros disruptivos versam, em ge-
ral, sobre a representatividade da comunidade LGBTQ como um todo, seja na publicidade, no
cinema, na televisdo, na literatura e assim por diante. A presente analise consiste, pois, em
uma proposta inicial de compreender, sob a perspectiva discursiva critica (Fairclough, 2016),

como as mulheres travestis e transexuais sao retratadas na publicidade brasileira.

" Disponivel em: https://glo.bo/2Faa56R. Acesso em: 02/03/18.
® Disponivel em: http://bit.ly/2CSobYJ. Acesso em: 02/03/18.
° Disponivel em: http://bit.ly/210gFrx. Acesso em: 02/03/18.
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Para essa empreitada, proponho refletirmos entdo sobre a forma como o discurso pu-
blicitario esta integrando a mulher trans aos prop6sitos comunicativos da propaganda. O que é
dito e 0 que ndo € dito nessas atuais publicidades que contemplam a transgeneridade femini-
na? O que é dito demais, 0 que € dito de menos ou 0 que simplesmente parece ndo ser dito por
esses discursos aparentemente mais inclusivos e diversos? E, mais particularmente: que estra-
tégias intradiscursivas (ligadas a materialidade discursiva) e interdiscursivas (relacionadas a
memoria discursiva) sdo usadas na constituicdo dos mais variados modos do dizer e do nédo
dizer nessas pecas de publicidade?

Buscando dar conta desses questionamentos, tenho como escopo contribuir para o
avanco das discussfes sobre a construgdo discursiva das sexualidades e dos géneros no domi-
nio publicitario e sobre as posi¢des discursivas assumidas pelas mulheres trans enquanto su-
jeitos sexualizados/genderificados na midia contemporanea. Para tanto e sem a menor preten-
sdo de arquitetar uma férmula sofisticada e vanguardista de compreender esse fenémeno, irei
lancar méo dos principios metodoldgicos elaborados por Ernst-Pereira (2009), a partir dos
conceitos-chave de falta, excesso e estranhamento, a seguir comentados.™

Vale esclarecer que a ideia aqui ndo € realizar uma investigacdo de natureza quantita-
tiva, com um corpus extensivo para a obtencdo de percentuais numéricos de determinadas
representacdes. Antes, meu esforgo se concentra no gesto de mapear e analisar publicidades
que possam ser interpretadas a partir de um “tipo ideal” a luz da metodologia tripartite de
Ernst-Pereira (2009)."

Para a selecdo das pecas a serem examinadas, inspirei-me no célebre artigo de Everar-
do Rocha (2001) acerca da identidade feminina em diversos anuncios publicitarios impressos.
Contudo, como o0 meu empreendimento analitico neste momento é mais comedido — serdo
analisadas trés publicidades, uma concernente a cada dispositivo operatério mobilizado por
Ernst-Pereira (2009) — restringi minha pesquisa a categoria “cosméticos”. As buscas foram
executadas em sites de noticias dirigidas ao publico LGBTQ), tais como o iGay e 0 Gayl No-
ticias.'? O critério aplicado foi a selecéo de publicidades de cosméticos femininos com a ima-

10 Apesar de a proposta de Ernst-Pereira (2009) se sustentar nos pressupostos da Analise de Discurso Francesa de filiag&o
pecheuxtiana — diferindo-se, portanto, de parte das premissas da Andlise Critica do Discurso, adotada aqui, em linhas gerais,
com base em Fairclough (2016) —, optei por incorporé-la e harmoniza-la aos fundamentos tedrico-metodoldgicos do presente
trabalho, por considerar ser ela a que melhor atende aos meus propdsitos de sistematizar os modos de discursivizagao da
transgeneridade na publicidade.

11«0 tipo ideal foi pensado por Weber como um simples e I6gico material de auxilio; foi construido, em principio, de forma
arbitraria, segundo a fundamentacéo do crescimento unilateral de determinados aspectos da realidade a ser compreendida. Ao
mesmo tempo, o tipo ideal deveria ser formulado de maneira aberta para que pudesse reunir um grande nimero de manifesta-
¢Bes individuais difusas em um quadro l6gico delimitado, podendo, assim, pensar até o fim os problemas ali manifestos”
(Diehl, 2004, p. 34).

12 Disponiveis em: http://bit.ly/2FKrHgZ e https:/bit.ly/2Nv2uqY, respectivamente. Acesso em: 03/03/18.
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gem de mulheres transgéneras, e com grande repercussao midiatica nos ultimos tempos (seja
negativa ou positiva).

Finalmente, o corpus escolhido é composto pelas seguintes comunicagdes publicita-
rias: a peca em homenagem ao Dia da Mulher, da loja Pedacos de Amor (2017); a campanha
da marca norte-americana MAC Cosmetics, que tem Caitlyn Jenner como personagem princi-
pal (2016); e o anuncio da colecdo Oh!Maria, da Lola Cosmetics, com a universitaria per-
nambucana Maria Clara Araujo dos Passos (2015).

Explicitando agora os aparatos metodoldgicos que norteiam e permeiam as analises
dessas publicidades, irei adotar os procedimentos descritivos e interpretativos concebidos por
Ernst-Pereira (2009). Para a autora, o discurso constroi sentidos e subjetividades a partir tanto
da sua materialidade verbal quanto da ndo verbal. Objetivando sistematizar didaticamente
como isso se d4, a estudiosa coteja as diversas metodologias empregadas por analistas do dis-
curso, identificando suas afinidades e pontos comuns. Ernst-Pereira (2009, p. 2) idealiza entdo
as nocodes de falta, excesso e estranhamento como operagdes que nos auxiliam a esquadrinhar
os “incontaveis modos do dizer ¢ do nao dizer”.

A falta esta relacionada a omissdo de elementos no texto gerando zonas de obscurida-
de e incompletude semantica, e provocando um “contingenciamento discursivo”. Isto ¢, mes-
mo o que ndo é dito (devido a questdes ideoldgicas) ainda continua produzindo sentidos. Por
seu turno, o excesso se refere a reiteracdo incessante de determinados aspectos do texto, bus-
cando estabelecer e fixar saberes e pressupostos ideoldgicos especificos. A ideia é ratificar a
relevancia de um certo topico discursivo (e, talvez, ofuscar outros) através da repeticdo. Por
fim, o estranhamento remete a imprevisibilidade, a inadequacédo e ao distanciamento daquilo
que é tradicionalmente esperado. E o que provoca uma ruptura ou inversio na ordem conven-
cionada.

Vistas essas considera¢fes preliminares, observemos a primeira publicidade a ser
examinada. Trata-se da propaganda produzida pela empresa paulista de cosméticos Pedacos
de Amor, divulgada em homenagem ao Dia Internacional da Mulher (8 de mar¢o) de 2017. O
anuncio foi veiculado tanto nas redes sociais quanto em outdoors em Sao Paulo (Figura 5, na
pagina seguinte).

Na peca, vemos uma mulher negra de costas, urinando em pé no mictorio de um ba-
nheiro masculino escuro. Ela usa um vestido preto “tomara que caia” justo e bem curto, a
ponto de deixar a mostra os detalhes de renda no barrado de sua meia 7/8. Com uma de suas
maos, a moga se apoia na parede e, com a outra, supostamente segura seu pénis. Em destaque,

com letras garrafais amarelas, lemos o mote da campanha: “Pirataria ¢ CRIME!”. O enuncia-
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do consiste em uma oracdo exclamativa com um tom categdrico, assertivo, inexoravel. Além
disso, a frase mobiliza nossa “memoria discursiva” (Courtine, 2009) acerca das campanhas

contra o comércio de CDs e DVDs piratas, isto €, ndo originais, ndo genuinos.

Figura 5: Anuncio da loja Pedacos de Amor (2017)

,1 Pedagos de Amor
tir esta pagina

Outdoor da campanha do dia internacional da
mulher veiculado na grande Sao Paulo @

Compartilhe!!!

50763

Internacional
da Mulher

ﬂ Alison Carvalho

Fonte: Portal BHAZ (Disponivel em: http://bit.ly/2EWnT81. Acesso em: 03/03/18).

E possivel distinguir a0 menos dois diferentes efeitos de sentido mais imediatos pro-
duzidos a partir dessa propaganda. Na realidade, essas duas possibilidades de leitura sdo com-
plementares para que possamos compreender que feminino é este retratado em um andncio
sobre o Dia da Mulher. Primeiramente, numa chave de leitura trocista, degradante, sexista,
machista e misdgina, as travestis e mulheres transexuais sao motivo de piada ao serem vistas
como uma fraude, uma enganacdo, falsificacbes de mulheres cisgéneras. O argumento trans-
fébico aqui é: se fossem mulheres de verdade, elas ndo poderiam urinar em pé no mictorio do
banheiro masculino.

Por outro lado, numa chave de leitura sem efeito derrisorio ou humoristico, o enuncia-
do “Pirataria ¢ CRIME!” deixa patente a “transcriminaliza¢do”. Ou seja, a acusacdo de que a
identidade transgénera deve ser julgada criminosa, pois viola a “lei”, isto é, a Ccis-
heteronormatividade hegemonica. O argumento transfobico aqui €: se vocé € uma pessoa que
nasceu com pénis, mas ndo se identifica com o género masculino, vocé esta cometendo um

delito, uma infracdo ao que é normal e aceitavel, e assim deve ser invisibilizada e ndo pode
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ocupar espagos sociais de prestigio. Retrocede-se, pois, ao periodo historico anterior a 1830,
ano em que soO entdo a sodomia deixou de ser crime no Brasil.

O gesto de ridicularizar e criminalizar o corpo-travesti é resultado do conflito heteros-
sexista que V& nesse corpo algo que escapa a definicdes prévias, a normatizacfes, a uma fun-
cionalidade amplamente compreendida como natural. O corpo-travesti autoinventado e cam-
biante desestabiliza a estandardizacao cis-heterossexual, ao escancarar que todo corpo — e, no
limite, todo ser humano — é igualmente uma invencao produzida discursivamente. Mas ao se
desprenderem da opressdo binarista, as mulheres travestis e transexuais acabam sofrendo abu-
sos fisicos e simbdlicos (como neste anuncio da loja Pedacos de Amor), por ousarem desar-
ranjar os padrdes biologizantes e coercitivos do dispositivo da sexualidade:

Ao apresentar-se montada como uma mulher (termo desprivilegiado na equacdo bi-
naria da diferenca sexual), a travesti desestabiliza a correspondéncia direta sexo-
género-identidade, embaralhando as fronteiras do masculino e do feminino, fugindo
do seu destino-homem tracado pelo corpo biologizado e criando obstaculos para a
producdo tranquila da razdo heterossexual. Nem homem nem mulher. Mas, também,
homem e mulher no mesmo corpo. Ela é ndo-mulher e ndo-homem. Ou, quem sabe,
seja tudo ao mesmo tempo? Ardua tarefa tentar classifica-la (Silva, 2013, p. 1).

Ademais, voltando-se a analise da materialidade imagética da publicidade reproduzida
na Figura 5, constata-se que a personagem ¢é vista de costas em um ambiente pouco ilumina-
do, o que confere uma atmosfera soturna a composi¢cdo como um todo. Percebe-se também o
apagamento do rosto da travesti, ou seja, hd uma negacao do ato de dar a ver pelo produtor da
peca publicitaria. Retomando-se, enfim, a proposta metodoldgica de Ernst-Pereira (2009), é
possivel mapearmos a constituicdo da imagem da mulher trans nesse andncio a partir da falta.
E justamente o gesto dessa falta que produz, consequentemente, um efeito de anonimizacéo
identitaria e de despersonalizacdo/desumanizacdo dessa mulher.

A segunda comunicacdo publicitaria sob analise é protagonizada por Caitlyn Jenner,
que € atualmente uma das celebridades trans mais conhecidas do mundo. Antes de sua transi-
cdo, Jenner j& era famosa internacionalmente por ser uma medalhista olimpica (nos anos
1970) e por participar, com a sua familia, do programa Keeping up with the Kardashians, um
reality show televisivo muito popular dentro e fora dos Estados Unidos. Em 2015, aos 66
anos, Caitlyn revelou ser uma mulher transexual. Desde entdo, foi destaque em uma edigéo
historica da revista Vanity Fair e em vérias outras publicacfes, estrelou seu proprio reality
show, | am Cait (2015-2016), e é constantemente chamada para entrevistas e apari¢cbes na
midia estadunidense.

A luxuosa campanha da marca norte-americana de cosméticos MAC com Caitlyn Jen-
ner foi cercada de badalagdo e uma certa euforia dentro da comunidade LGBTQ. As imagens
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ficaram sob a responsabilidade da renomada fotégrafa Annie Leibovitz e, na verdade, fazem
parte da sessdo fotogréfica realizada para a Vanity Fair, publicada em junho de 2015.** Além
das fotos, um video promocional foi especialmente produzido para divulgar a campanha, lan-
cada em 2016. No filme — veiculado inclusive com legendas em portugués, mirando o consu-
midor brasileiro —, assistimos aos bastidores do ensaio fotografico e ouvimos o depoimento de
Jenner sobre a sua vida (Figura 6)."

Figura 6: Campanha da MAC Cosmetics com Caitlyn Jenner (2016)

Fonte: MAC Cosmetics (Disponivel em: http://bit.ly/21244Lr. Acesso em: 04/03/18).

O espaco de prestigio socioecondmico ocupado por Caitlyn Jenner € ininterruptamente
reiterado nessa propaganda com o emprego do “ouro” como estratégia mnemonica, tanto vi-
sualmente quanto verbalmente. Nas fotos publicitarias, a cor dourada aparece nos dois vesti-
dos usados pela modelo, no biombo em que ela esta encostada, bem como nas proprias emba-
lagens dos cosméticos. Além disso, no filme promocional, o dourado também surge em closes
fechados do sapato, das unhas, na maquiagem (sombra dos olhos), nos vestidos pendurados
numa arara, nos sapatos organizados numa prateleira, na caixa dourada repousando sobre a
mesa, na bandeja na qual os produtos estdo expostos, na moldura do espelho, etc.

Todas essas materialidades visuais contribuem para a constituicdo da nossa memoria
discursiva acerca da conquista da medalha olimpica de ouro por Caitlyn, o que é corroborado
em sua formulagdo verbal no filme publicitario: “Sim, eu tenho sido associada ao ouro duran-
te toda a minha vida e, para ser honesta com vocg, eu tenho muito orgulho do que fui capaz de
realizar em 1976”. A ideia é evocar uma representacdo laudatoria atribuida a figura de Jenner
(campea olimpica, famosa, rica, glamourosa, etc.), que instaura no imaginario social o efeito

de sentido de “sucesso” ou de “winner” (vencedora), para usar um cliché americanizado.

13 Disponivel em: http://bit.ly/2EbinyN. Acesso em: 04/03/18.
1% video promocional disponivel em: http:/bit.ly/213jarN. Acesso em: 04/03/18.
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Esse excesso do dizer e do mostrar o elemento “ouro” — tanto na campanha quanto nos
cosméticos dessa linha da MAC — cumpre um papel duplo na construgcdo da imagem de
Caitlyn Jenner. Em primeiro lugar, esse recurso pode ser interpretado como uma tatica assimi-
lacionista de legitimacdo da transgeneridade de Jenner. Isso se d& mediante a reproducdo na
publicidade da MAC dos tradicionais modelos de representagéo feminina, historicamente ins-
tituidos e sancionados pela cis-heteronormatividade. Essa tatica tem como principal finalidade
o0 controle e a “domesticagdo” de uma identidade gendérica ndo hegemdnica, adequando-a aos
padrdes dominantes.

Ou seja, pode-se até tolerar que uma mulher trans seja protagonista do comercial de
uma importante marca de cosméticos, desde que essa indulgéncia sirva para reforcar um dos
mais recorrentes esteredtipos femininos na publicidade: o de que todas as mulheres sdo (ou
tém que ser) “escravas da beleza”. Quer dizer, para serem felizes e autoconfiantes, as mulhe-
res devem ser magras, altas, brancas, sofisticadas, endinheiradas, e estarem sempre bem vesti-
das, bem maquiadas e com o cabelo impecével. Pois é somente assim que “saimos de casa e
nos sentimos muito bem”, como confessa a prépria Caitlyn no filme publicitario.

Em segundo lugar, a excessiva alusdo verbo-visual ao “ouro” também opera como
uma marcacdo do diferenciado status social ostentado por Caitlyn Jenner. A campanha da
MAC constroi a imagem de uma mulher trans empoderada por pertencer a classe dominante,
numa posicao de superioridade diante das outras pessoas (ver, por exemplo, a primeira ima-
gem da Figura 6). Dessa maneira, mais uma vez, a publicidade acaba provocando uma distor-
cdo — agora com um Viés elitista — no que tange a representatividade da maior parte das mu-
Iheres travestis e transexuais, cuja realidade esta bem distante do luxo e da opuléncia pavone-
ados por Jenner.

Alias, uma critica frequente feita pela comunidade LGBTQ a Caitlyn Jenner diz res-
peito as suas atitudes e opinides reacionarias. Ela prépria se autodeclara conservadora e assu-
me ter apoiado Donald Trump nas eleicdes norte-americanas. No seu reality show, Caitlyn
demonstrou desconhecimento e uma certa falta de empatia pelos problemas basicos — tais co-
mo fome, pobreza, vulnerabilidade fisica e psicolégica, abandono familiar — vividos pelas
pessoas trans que ndo tiveram os mesmos privilégios que ela (Ring, 2015).

Para concluirmos a analise da campanha da MAC, voltemos aos procedimentos meto-
doldgicos formulados por Ernst-Pereira (2009). Com base nas discussdes anteriores, fica claro
gue, se naquele primeiro andncio sobressaia o0 gesto da falta, nesta publicidade da renomada
marca internacional de cosméticos é possivel observarmos o gesto do excesso. A hiperbélica

caracterizacdo de Caitlyn Jenner como uma “diva dourada hollywoodiana” obedece, no fim
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das contas, a imposicao da ado¢do de comportamentos heteroimitativos exigidos pelas politi-
cas de “tolerancia” as pessoas LGBTQ.

A terceira e Ultima publicidade a ser examinada é a campanha para divulgacéo da linha
Oh!Maria, da Lola Cosmetics, tendo como estrela a pernambucana Maria Clara Aradjo dos
Passos, estudante de Pedagogia na Universidade Federal de Pernambuco (UFPE). Em 2015,
aos 19 anos, a universitaria se tornou a primeira garota-propaganda trans/travesti do Brasil — e
a segunda do mundo®® —, a protagonizar uma propaganda de uma marca de cosméticos. Maria
Clara, que se autoafirma “afrotransfeminista”, € uma das ativistas mais atuantes na internet e
nas redes sociais, com textos, apresentacdes e discussdes em blogs, no YouTube, no Facebo-
ok, etc.™

Em entrevista a revista Carta Capital, Maria Clara confessou que, no inicio, a experi-
éncia foi assustadora, por ndo se enquadrar no modelo de beleza que as marcas costumam
procurar. “Eu sou uma mulher negra e estou longe de ser magra. Além disso, a midia brasilei-
ra s6 escolhe modelos muito especificos para representar a mulher trans, que é no meio satiri-
zador, patologizador, de humilhacdo e criminalidade”, declarou a futura pedagoga (citada por
Matuoka, 2015). De fato, como vimos anteriormente, nas comunicacdes publicitarias da
Bombril (Quase de graca), da Meritor (The Shemale Calendar) e da Pedagos de Amor (Pira-
taria é CRIME!), prevalecem efeitos de sentido ora escarnecedores, ora desqualificantes do
corpo-travesti.

Por outro lado, a campanha da Lola Cosmetics propde incentivar a transformacéo na
maneira como as mulheres trans s&o vistas e representadas. E o que esclarece Dione Vascon-
cellos, diretora da marca: “Quero mostrar para essas pessoas que elas podem, sim, conseguir
uma boa colocacdo no mercado. Sem ter que recorrer a prostituicdo. Existe lugar para todo
mundo. Seria perfeito se as pessoas pudessem entender essa questdo” (citada por Rodrigues,
2015). A empresaria defende que a marca sempre buscou abracar a pluralidade e a diversidade
femininas em suas linhas de produtos e em suas publicidades. E havia chegado 0 momento de
se posicionar e trabalhar com a tematica dessas “mulheres invisiveis” em suas comunicagdes.

Nas palavras de Maria Clara Araujo, esse trabalho foi uma extensdo de sua “militancia
para uma &rea diferente” (citada por Melo, 2015) e o resultado pode ser visto a seguir (Figura
7):

15 A primeira foi a modelo australiana Andreja Peji¢, no comercial da marca Make Up For Ever, também lancado em 2015
(Disponivel em: http:/bit.ly/214jbDX. Acesso em: 05/03/18).

16 \er, por exemplo, 0s seus textos na pagina Blogueiras Negras, a sua apresentacdo no TEDXUFPE (2015) e os debates em
seu perfil no Facebook. Disponiveis respectivamente em: http:/bit.ly/2FhoL WO, http://bit.ly/2tluwfl e
https://tinyurl.com/yd3t23ra. Acesso em: 05/03/18.
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Figura 7: Campanha da Lola Cosmetics com Maria Clara Araujo dos Passos (2015)
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Fonte: Instagram (Disponivel em: http://bit.ly/2Ag9HUH. Acesso em: 05/03/18).

Na campanha da Lola Cosmetics, é possivel distinguir uma série de materialidades
visuais da ordem do inesperado, do surpreendente. De imediato, verifica-se que a peca apre-
senta elementos estranhos as publicidades tradicionais de cosméticos femininos. Ou seja, ele-
mentos que violam os padrdes historicamente instituidos acerca de aniincios dessa natureza. A
modelo escapa ao paradigma hegemdnico desse tipo de propaganda, no qual figuram, via de
regra, mulheres cisgéneras, brancas, esqueléticas, hipersexualizadas, com cabelos lisos e olha-
res languidos, habitando cendrios paradisiacos, requintados ou oniricos. Nao raro, estdo
acompanhadas de algum principe encantado caucasiano com abddémen trincado e peitoral hi-
pertrofiado.

O rompimento dessa estandardizacdo estética em comunicacfes publicitarias de pro-
dutos cosmeéticos suscita um efeito de estranhamento a partir da convocacdo de uma beleza
ndo normativa — transgénera, negra, crespa, nao esqualida, etc. —, em um cenario urbano des-
pojado, ornamentado com grafites, pichacdes, etc. Vale notar também que o efeito de estra-
nhamento é assegurado pela auséncia de qualquer spoiler ou disclaimer prévio para o publico.
Ou seja, a Lola Cosmetics optou por ndo seguir a cartilha da Dove, segundo a qual os consu-
midores devem ser enfaticamente alertados de antemdo de que aquelas mulheres da propa-
ganda ndo sdo modelos e sim “mulheres reais”.

Outro fator de imprevisibilidade do anincio advém da reapropriacédo e ressignificacdo

da rua enquanto espaco de empoderamento transgénero. No universo LGBTQ, a rua é o lugar
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para onde fogem as jovens travestis expulsas de seus lares, e onde elas tém que rapidamente
aprender a lidar com a prostituicdo, a violéncia fisica e psicoldgica, as drogas, os sonhos frus-
trados, etc. (Pelucio, 2005). Na campanha da Lola Cosmetics, no entanto, Maria Clara é retra-
tada na rua como autora e protagonista de sua propria narrativa. Ora ela gargalha feliz, ora
fecha os olhos como em um transe mistico, ora flerta descontraida com a camera. E na foto
maior (Figura 7), a modelo langa um olhar desafiador e corporifica uma atitude totalmente
empoderada.

Na campanha com Maria Clara Araujo, ndo existe mais o elemento surpresa revelando
ao final que “ela ¢é ele”, como se deu nos comerciais transfobicos comentados anteriormente.
O que de fato se sobreleva é que “ela ¢ uma mulher auténtica, genuina e que nao tem medo ou
vergonha de se reconhecer e se mostrar assim”. Além disso, a jovem pernambucana é plena-
mente ciente da responsabilidade de sua imagem perante mulheres travestis e transexuais no

Brasil:

Dentro do nosso contexto brasileiro, a trans s é representada em contextos especifi-
cos que sdo: na delegacia, na questdo de serem presas; na prostituicao; e na ridicula-
rizagdo, em programas de humor e afins. Entdo quando a gente fala de uma mulher
trans ser o rosto propaganda de uma marca de maquiagem, isso é algo muito impor-
tante para a representatividade. Ali ndo é a Maria Clara. E uma mulher trans que po-
de ser vista por outras meninas como uma representatividade boa. Elas vdo poder
ver algo bom sendo relacionado a questdo da mulher trans e ndo mais a questdo de
morte, questdo de criminalidade, de prostituico e afins. E isso € algo que precisa ser
combatido. As nossas mulheres estdo no ramo da prostitui¢do porque elas ndo tém
outra chance. Entende? Entdo, ver as mulheres trans em atividades como modelo, de
ser 0 rosto de uma marca de maquiagem, é trazer humanidade para nés. Porque exis-
te um contexto que leva essas meninas, como eu, a ndo serem modelos. Eu sou a se-
gunda [mulher trans] do mundo a ser rosto de uma marca de maquiagem. Entdo, por
que eu sou a segunda do mundo? Por que as pessoas nunca contrataram uma mulher
trans para ser rosto de uma marca de maquiagem? Por que as pessoas evitam ter a
sua marca relacionada a mulher trans? Entdo, eu fiquei muito feliz de trabalhar essa
questdo da representatividade, porque a gente deve continuar a visar representativi-
dades boas para grupos de pessoas marginalizadas, que ndo sdo reconhecidos como
seres humanos (citada por Melo, 2015).

Diante do discutido, pode-se reconhecer o gesto de estranhamento na construcdo do
feminino nessa publicidade da Lola Cosmetics. Por um lado, a imagem da mulher trans aqui
produzida destoa diametralmente do corpo-travesti marginalizado e estigmatizado do andncio
da loja Pedacos de Amor, a quem lhe € negada uma personalidade humanizada, pela impossi-
bilidade de mostrar seu rosto. Por outro lado, a atitude empoderada retratada por Maria Clara
Araujo também diverge substancialmente da postura de prestigio performatizada por Caitlyn
Jenner na campanha da MAC Cosmetics — um paradoxal “empoderamento docilizado”, sub-
serviente & heteronormatividade e fundado em privilégios de classe.

Ademais, sob um ponto de vista mais amplo, ndo posso deixar de apontar a propagan-

da da Lola Cosmetics como representante do que vem se popularizando como femvertising. O
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termo foi cunhado em 2014 pelo observatério de midia norte-americano SheKnows, a partir
da combinacdo das palavras female (feminina) e advertising (publicidade). Em sua pagina do
Facebook,' a instituicio supervisiona e pde em evidéncia aquelas comunicacdes publicitarias
que estimulam o talento de mulheres, veiculam discursos afirmativos e colaboram para a
construcdo do senso de empoderamento feminino.

Como esclareci previamente, venho trabalhando ao longo deste tdpico a representagdo
das mulheres travestis e transexuais na publicidade, segundo os principios metodoldgicos
concebidos por Ernst-Pereira (2009), a partir dos conceitos-chave de falta, excesso e estra-
nhamento. E como exemplos, selecionei as publicidades que melhor evidenciassem cada um
desses elementos. Antes de concluir o capitulo — e assumindo-se um olhar eminentemente
desconstrutivista — cabe, enfim, tensionar e desarranjar tais conceitos-chave enquanto “tipos
ideais”. Na pratica, isto implica admitir que esse mapeamento € fluido e cambiante, e uma
mesma propaganda pode retratar mulheres trans quer com base na falta, ou no excesso, ou no
estranhamento. Ou tudo ao mesmo tempo agora.

Dessa maneira, objetivando didatizar a minha proposta de analise, apresento o Dia-
grama 1 a seguir, como uma sintese da dindmica entre essas trés possibilidades de representa-
cao transfeminina no discurso publicitario em contextos concretos. Por meio desse mapea-
mento, fica claro perceber e situar os casos em que uma das configuracfes (falta, excesso ou
estranhamento) ocorre em sua forma mais “pura” (areas nas cores azul turquesa, amarela e
rosa, respectivamente) ou quando ha uma intersecdo/hibridizacéo entre duas ou mesmo entre
as trés possibilidades. Apenas a titulo de testagem do modelo, vamos retomar o comercial
Quase de graca, da Bombril, comentado no inicio deste trabalho.

Diagrama 1: Mapeamento da metodologia de analise da imagem transfeminina na publicidade

EXCESSO

ESTRANHAMENTO

Fonte: O autor.

17 Disponivel em: http://bit.ly/2FXQY11. Acesso em: 06/03/18.
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Como ja discutimos, Rogéria ¢ retratada a partir do gesto da falta, como uma “quase
pessoa”, um ser gendericamente incompleto, devido a sua condig¢do de “quase mulher ou qua-
se homem”. Simultaneamente, contudo, sobressai a todo tempo a persona “extravagante” da
atriz, com suas girias gays e seus teatrais meneios e expressoes faciais, o que tipifica o gesto
do excesso na construcdo de sua imagem de diva. Finalmente, ainda que caracterizada de mo-
do estereotipado, Rogéria efetivamente provocou em 1999 uma ruptura na ordem instituida,
ao ser a primeira travesti a estrelar um comercial televisivo, estabelecendo o gesto de estra-
nhamento inaugural na publicidade brasileira. Enfim, ao abarcar no andncio concomitante-
mente as trés configuragdes da imagem transfeminina, Rogéria se posiciona, portanto, na area

roxa central do Diagrama 1.

Sem encerramentos, e sim um convite a continua reflexao

N&o posso finalizar este trabalho sem deixar de salientar que, por sua poténcia politica,
é dever da academia incluir cada vez mais, em nossas pautas, discussdes relativas ao universo
dos géneros e sexualidades disruptivos. Com efeito, a justificativa para o presente GT sobre
consumo, género e sexualidade reside justamente na relevancia e na urgéncia do tema em
mais pesquisas e debates. E crucial refletirmos acerca dessa construgio discursiva dos “corpos
diferentes” (Hoff, 2016), bem como nas maneiras de subjetivagdo dos individuos desviantes
perante o que lhes é imposto pelo sistema do heteropatriarcado.

Sobretudo diante da retérica conservadora e retrégrada que vem dominando a socieda-
de, as midias e a politica brasileira e mundial nos dias de hoje, é imprescindivel pensarmos
sobre tematicas como a desnaturalizacdo da sexualidade, o rompimento dos binarismos de
género, a problematizacdo dos padrbes hegeménicos cis-heteronormativos. E sempre procu-
rando compreender e abarcar a flexibilidade, a pluralidade, o deslocamento, os atravessamen-
tos e as fissuras das posicdes discursivas assumidas pelos individuos enquanto sujeitos sexua-
lizados/genderificados, e conferindo especial atencéo as dissidéncias sexuais e de género for-
madas pela comunidade LGBTQ.
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