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orgulho LGBTQIA+ 2023!
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Resumo

O texto visa analisar as representacoes e repercussoes da campanha publicitaria de més
do orgulho LGBTQIA+ da Trident. A partir da representagdo de influenciadores
pertencentes a sigla, participantes da campanha, investigamos de que forma os
engajamentos online se desdobram em negociacdes e disputas com a matriz cis-
heteronormativa. Aborda-se pelos estudos de género e sexualidade, estudos queer, e
representacdes sociais para interpretarmos as interagdes € engajamentos. A partir do
levantamento, tratamento e analise dos dados da campanha identifica-se a potencialidade
da campanha gerar discussao a partir da tematica LGBTQIA+ em tensdo com a logica
cis-heteronormativa, resultando em uma polarizagdo de apoio e de critica da visibilidade
de pessoas diversas.
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Introducao

O presente texto pretende propor um desdobramento da pesquisa em andamento
“Prident Boca ¢ Boca: analise das representacdes e engajamentos da campanha Trident
no més do orgulho LGBTQIA+ 2023”4 Como consideragdes preliminares, a pesquisa
identificou o potencial de gerar discussao a partir da tematica LGTBQIA+ quando
posicionada em tensdo com a logica cis-heteronomativa® a partir de uma polariza¢do de

apoio e de critica da visibilidade de pessoas diversas.

! Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda, do 25° Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicagio,
evento componente do 48° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.

2 Doutor em Comunicagdo, professor Titular do Curso de Publicidade e Propaganda e Permanente do Programa de Pos-
Graduag@o em Comunicagdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul — UFRGS. E-mail: iribure@ufrgs.br

3 Mestrando do Programa de Pés-graduagdo em Comunicagdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul —
UFRGS. E-mail: vitorpc95@gmail.com

4 Trabalho apresentado no X Congresso Latino de Semidtica. Disponivel em <https://fels.prpg.usp.br/program/> acesso
junho de 2025.

> Heteronormatividade é um termo usado dentro da pesquisa de género e sexualidade para nomear aquilo que surge
como regras sexuais e de género a partir dos estudos de Foucault (2020), Butler (2020) entre outros pesquisadores de
género e sexualidade, enquanto “cis-heteronormatividade” ¢ um termo reivindicado por pessoas transexuais para
reforcar também a questdo da cisgeneridade dentro destas convengdes sociais (Silva, 2020). Este texto nao pretende
avangar na epistemologia destes termos, mas trazemos esta nota como forma de reforgar a escolha do uso desta
terminologia.
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Ao avangar no material levantado, por abordagem qualitativa, objetiva-se
compreender de que forma as representagdes LGTBQIA+S geram engajamentos em rede
social na campanha em questdo. O objetivo principal analisa as representagdes de género
e sexualidade dissidentes em parte da produgdo publicitéria brasileira e sua repercussiao
na rede social Instagram, assim como observa de que forma se da o engajamento entre
publico e marca dessas produgdes (Coelho, Rodrigues, 2020). Delimita-se, entdo, a
tematica desta pesquisa nas representacoes LGBTQIA+ na publicidade e os engajamentos
em rede social digital.

Para este artigo, o percurso teodrico-metodoldgico traz pressupostos de género e
sexualidade em perspectiva Queer ao centrar a leitura no publico LGBTQIA+. A
perspectiva desconstrucionista (Louro, 1997; Butler, 2020) direciona o olhar sobre como
as possibilidades de representacdes de género e da sexualidade sdo apresentadas pela
publicidade na campanha da Trident e como as disputas de poder se apresentam nos

comentarios da rede social da marca (Recuero, 2012).

Género, sexualidade, publicidade, visibilidade LGBTQIA+ e influenciadores

As praticas publicitarias, historicamente, se estabelecem em contexto
sociocultural que privilegiam construgdes de identidades de género e sexuais num regime
cis-heteronormativo. Os privilégios de corpos heterossexuais delimitam as possibilidades
de representacdes sobre as percepgoes de vivéncias dos desejos, das praticas sexuais e da
performatividade de género. O que escapa da norma tensiona uma hegemonia construida
num tempo e numa regido especificos (Rodrigues, 2008; Mozdzenski, 2020). No entanto,
a visibilidade dessas pessoas ndo normatizadas vem sendo paulatinamente apresentada a
partir da década de 1970, com ampliagdo no final da década de 1990 (Rodrigues, 2008;
2019), e, mais recentemente, muito presentes em datas como o Més do Orgulho, data
comemorativa das diversidades de género e sexuais, de reconhecimento internacional no
més de junho (Rodrigues; Jardim, 2021).

O entendimento sobre o género em sua dimensao simbolica, para além do corpo

(Nicholson, 2000), e os lugares situados socialmente aos que acordam ou tensionam as

oA sigla refere-se a Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transgéneros/Transexuais, Queers, Intersexo, Assexuais/Agéneros e
+ todas as outras orientagdes que escapam ao modelo heteronormativo, entendidos como ndo normativos, ndo
normatizados minorias sexuais, e, em alguns momentos, tomados como sindnimos de homossexualidades, no plural.
(Coelho, Rodrigues, 2020, p. 153)
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hegemonias heterossexuais (Rubin, 1975), abrem espago de contestagao de histérico de
invisibilidade e de exclusdo de pessoas que tensionam a heteronormatividade (Louro,
1997; Butler, 2020). A contribuigdo do movimento feminista, do homossexual no
contexto da contracultura da década de 1960 (Weeks, 1999), e a urbanizacdo como parte
das construgdes identitarias ndo normatizadas (D’Emilio, 1983; Green, 1999), permitem
se avancar nas discussdes sobre a presenga e reconhecimento da populagdo que rompe as
normas hegemonicas binarias. Ao identificar as representagdes LGBTQIA+ na
publicidade e seus desdobramentos em engajamentos em redes sociais digitais
(Rodrigues, 2019), o desafio de olhar de forma critica as relagdes de poder permite flagrar
e analisar como a publicidade organiza a visibilidade do que escapa as construgdes de
género e sexuais hegemonicas. O potencial de mediacdo da publicidade permite
problematizar os limites estéticos e morais das representagdes LGBTQIA+ no contexto
da sociedade de consumo.

Portanto, em uma campanha que celebra o més do “orgulho”, ¢ importante trazer
uma leitura que permita identificar como ocorrem essas hierarquias das representagdes e,
em que aspectos, a mediagao publicitaria, de fato, contribui com a visibilidade e inclusdo
das diversidades. Sobre essa pertinéncia de marcas serem aliadas as representagdes
diversas, as praticas de gestdo no contexto da sustentabilidade demonstram que ha uma
estratégia de equilibrio e de transparéncia entre o que se diz e o que se faz, impactados
pelo Tripé Bésico de Sustentabilidade e, mais contemporaneamente, da popularizagdo da
sigla ESG, acronimo de Ambiental, Social e Governanca, em traducao de enviromental,
social e governanca. A responsabilidade na gestao de marcas vem apontando movimentos
de aplicacdo da comunicacdo publicitaria no contexto do desenvolvimento sustentavel
(Costa; Ferezin, 2021). A preocupacao com a dimensao social na representacdo na
comunicagao publicitéria, ao visibilizar grupos minoritarios, permitem identificar praticas
de representagdo aliadas a reputagdo (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2010) ao
demonstrarem postura ética na transparéncia dessa visibilidade aliada as praticas de
gestdo de pessoas.

Ao falar de publicidade contemporanea, € relevante considerar que a digitaliza¢ao
de processos permitiu que os receptores se tornassem interagentes (Primo, 2000)
contribuindo na repercussdao das producdes publicitarias. Os influenciadores surgem

como elementos que alteram o ecossistema publicitario (Perez, 2016), ampliando o
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alcance das marcas, sendo uma nova mediagcdo. Sdo integrantes de uma plataforma e
emprestam sua personalidade para as marcas promoverem seus produtos. Os
influenciadores fazem parte da jornada dos internautas, tornando-se estratégicos para o
meio digital. Conforme Recuero (2009), as redes sociais digitais sdo formadas por atores
e suas conexdes, permitindo que as interagdes registrem os rastros sociais dos individuos.
Portanto, a presenga de empresas nas redes sociais digitais mostra-se estratégica ao
permitir a construgdo de lacos sociais, num complexo sistema de constru¢ao de relagdes
de confianga e influéncia entre usudarios (Silva; Tessarolo, 2016). Nesse contexto, os
influenciadores digitais possuem seus proprios seguidores ao se destacarem nas redes
sociais. Portanto, possuem a poténcia de mobilizar um nimero grande de pessoas. A
capacidade de pautar temas, mobilizar publicos, podendo ou ndo criar conteudos

exclusivos, define os chamados influenciadores digitais (Silva; Tessarolo, 2016).

Analise da Campanha Prident 2023

Desde 2021, a marca muda seu nome para “Prident”’ no més de junho?, que se
tornou més do orgulho LGBTQIA+ pelas manifestagdes ocorridas em junho de 1969 nos
Estados Unidos’ (Farias, 2023). Dentro deste contexto, em 2023, a marca Trident mudou
seu nome novamente para Prident no més do orgulho!® e realizou uma campanha com
influenciadores digitais LGBTQIA+!!. Desta campanha, identificaram-se 13 postagens
no perfil de rede social Instagram da Trident relacionados a Prident ou a tematica
LGBTQIA+. Dentre elas destacam-se 8 postagens com beijo entre as seguintes duplas de
artistas e/ou influenciadores: Adam Mitch e Gustavo Ortega; Matheus Lacerda e Mateus

Carrilho; Day Limns e Assucena. Estas 8 postagens principais destacam-se por trazer as

7 Pride refere-se a orgulho. Em inglés, Més do Orgulho ¢ “Pride Month”.

8 Disponivel em <https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/trident-muda-nome-para-prident-durante-mes-
do-orgulho-lgbtgia> acesso junho de 2025.

9 A Revolta de Stonewall Inn em Nova Iorque ¢ um fato amplamente conhecido dentro da comunidade LGBTQIA+ e
na pesquisa da area, porém se traz aqui este acontecimento dentro de um contexto mercadoldgico, uma vez que para as
marcas ¢ de interesse comercial vincular o més ao orgulho LGBTQIA+; todavia, em uma perspectiva decolonial, é
importante destacar que a histéria do movimento LGBTQIA+, principalmente no Brasil, vai além de uma revolta
oriunda dos Estados Unidos.

10At¢ 0 momento da redacdo deste texto, a Trident ndo postou nada em relagdo ao més do orgulho de 2025 (nem mudou
o nome para Prident), o que pode significar uma mudanga nas estratégias e politicas da marca. Como esta pesquisa
pretende analisar apenas a campanha de 2023, esta questdo ndo sera abordada, mas achamos de suma importancia
levantar este fato em forma de nota para salientar um movimento perceptivel em relagdo as marcas de abandonar uma
postura pr6-LGTBQIA+ tdo abertamente.

1 Disponivel em <https://www.instagram.com/trident_brasil/>. Acesso em: 16 set. 2023.
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duplas de influenciadores como personagens-mote da postagem. A partir das 8 postagens,
separamos a campanha em dois momentos. O primeiro momento ¢ composto por quatro
postagens contendo close-ups do beijo de cada dupla: 1 postagem para cada e 1 carrossel

com foto dos 3 beijos - todas as imagens trazendo o beijo em close-up.

Figura 1 - Imagens da postagem carrossel dos trés beijos em close-up

Fonte: @trident brasil instagram

O segundo momento da campanha revela quem sdo os personagens da campanha
e foi composto por 3 reels'? e 1 carrossel, um reels para cada beijo e um carrossel com
foto dos trés beijos. Neste momento, a marca revela quem sao as pessoas por tras dos

beijos.

Figura 2 - Imagens da postagem carrossel dos trés influenciadores revelados

Fonte: @trident brasil instagram

Dessa forma, a campanha da Prident 2023 nos fornece trés casais nao
hegemonicos e interessa identificar em quais instancias essas representagdes operam. O
momento de close-up estabelece uma visibilidade ambigua em relacdo matriz
heterossexual (Butler, 2017). A figura 1 opera num espago de ambivaléncia, realizando
um jogo com a visibilidade. Vemos trés beijos emoldurados pelas cores da bandeira
LGBTQIA+ e pelo nome emblemaético “Prident”’. A boca da Adam (primeira foto da
esquerda para a direita) ¢ lida nesse espago de ambiguidade, evidenciado pelos termos

mais comentados na publicacdo individual de close-up entre Adam e Gustavo.

12 Formato de postagem no Instagram em formato de video.
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De forma preliminar, para analisar as disputas sobre as representacdes da
campanha pelos comentéarios no Instagram, optou-se por identificar os termos mais
recorrentes'3. O periodo de analise ocorreu no Instagram da marca'# onde foi realizada a
postagem da campanha, no periodo de 04 a 30 de junho de 2023. Como estratégia de
analise, classificaremos os beijos percebidos pelos interagentes como estereotipicamente
heterossexual, estereotipicamente gay e estereotipicamente lésbico’> para apontar
algumas consideracdes em relacdo aos termos mais comentados em cada publicagdo. Na
publicagdo do beijo hétero os trés termos mais comentados sdo “homem” (27 vezes),
“casal hétero” (22 vezes) e “mulher” (21 vezes). Na publicagdo do beijo gay os termos
mais comentados sdo “trident” (69 vezes), “compro/comprar” (47 vezes) e “quem lacra
ndo lucra”'® (26 vezes). Por fim, a publica¢do do beijo lésbico tem como termos mais
comentados “day limns/day/lins” (83 vezes), “boca” (10 vezes) e “trident” (10 vezes).
Vale ressaltar que nessa publicacdo surge também nove vezes o termo “deus”.

Em relacdo ao beijo heterossexual, alguns dos termos mais comentados na

b9

publicacdo sdo: “casal hétero”, “homem” “mulher”, “hétero” e “Igbt”. Isso ilustra uma
disputa, por parte dos interagentes, ao tentar compreender o que a boca da Adam esta
representando, se uma mulher trans ou uma mulher cis. Estes usudrios tendem a
reproduzir uma hegemonia mesmo diante das representagdes de um grupo de pessoas
minorizadas. A ambiguidade da representacdo atua para colocar em tensionamento a
norma. Em uma rapida leitura dos comentarios, observa-se usuarios apoiando a inclusao
de heterossexuais, interpretando pessoas trans como heterossexuais, compreendendo o
beijo como sendo de um casal cisgénero e heterossexual. Percebe-se uma imposi¢ao da
hegemonia sobre pessoas LGBTQIA+ diante da interpretagdo ou sugestdo, por parte dos

interagentes, de um beijo cis-heteronormativo. Em contrapartida, na publicagio de close-

up entre Mateus Carrilho e Matheus Lacerda e Day Limns e Assucena, os termos mais

13 Foi realizado um levantamento dos 10 termos mais comentados em cada publicagdo, separando em trés momentos:
os termos de uma palavra mais comentados, os termos de duas palavras mais comentados e os termos de trés palavras
mais comentados. Como sdo mais de 240 termos no total de publicagdes, trazemos aqui os mais relevantes para a
analise.

14 Disponivel em <https://www.instagram.com/trident brasil/> acesso em 21 jun. 2025.

15 Durante a anélise usaremos dos termos “beijo heterossexual” para se referenciar 8 Adam e ao Gustavo,
“beijo gay” para se referenciar ao Mateus Carrilho e ao Mateus Lacerda e “beijo 1ésbico” para se referenciar
a Day Limns e Assucena, porém reforgcamos que ¢ em relag@o a um estereotipo entendido pelos interagentes
na postagem para facilitar o procedimento da analise.

16 Termo popularizado na internet e utilizado por parte dos internautas para questionar empresas que
apoiam causas sociais relativas a populagdo LGBTQIA+ (Rodrigues ; Jardim, 2021).
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comentados que surgem sao “lacrar” “lucrar” “nunca compro”, “deus” identificando um
movimento de censura motivado pela representagdo de personagens LGBTQIA+
(Rodrigues; Coelho, 2020).

A figura 2 estabelece uma diferente relacdo com os interagentes da marca. A
imagem de Adam e Gustavo revela que os personagens fazem parte da sigla LGBTQIA+.
Especula-se que ndo existe ambiguidade na leitura da figura da Adam neste segundo
momento pelos seguintes motivos: 1) a postagem foi feita em colaboragdo com Adam,
assim os usudrios conseguem ver o perfil dela; 2) Adam ¢ muitas vezes lida como uma
mulher trans; 3) os usuarios reconhecem Adam e nao atribuem a postagem como uma
tentativa de inclusdo de casais heterossexuais cisgéneros na comunidade LGBTQIA+.
Assim, percebemos os termos mais utilizados sendo “quem lacra ndo lucra”, “criangas”,
“compro”, “deus”, entre outros termos que identificam a tendéncia dos comentarios a
corresponderem a esse espaco de disputa de sentidos em relagdo a questdes cis-
heteronormativas. Nota-se a utilizagao dos termos “crianca” e “Deus” como parte de
discursos conservadores a evocar a familia e a religiosidade cristd como mote de
argumentos de regulagdo pela norma (Rodrigues, 2024) que sugerem um desequilibrio
moral causado pelas minorias. Portanto, o que mais chama aten¢do na leitura dos
comentarios € a repercussao da influenciadora Adam Mitch, que rompe com o binarismo
de género ao ndo se identificar como homem ou como mulher, demonstrando resisténcia
aos limites impostos pelas identidades cisgéneras. Ela opera num limiar de género e
sexualidade que tende a escapar de normas que tentam a classificar dentro de binarismos.

Dessa forma, a tentativa de categorizar Adam com uma identidade fixa se mostra
um desafio, uma vez que essa categoriza¢ao ndo representa a totalidade da identidade do
individuo. Propor um sujeito estavel, inevitavelmente, exclui outras construgdes de
individuo, por mais que tenha um objetivo emancipatorio (Butler, 2020). Essa flutuagao
de género ¢ percebida quando a influenciadora Adam Mitch ndo se categoriza enquanto
homem ou mulher, mas usa o termo “gay” na sua construgdo identitiria. E relevante
pontuar que o atravessamento de fronteiras, como estabelecido nos estudos Queer, ao
escapar da norma, tende a causar rupturas com as regulagdes pelas categorizacdes, que
podem ser entendidas como novas estratégias de dominagdo (Louro, 1997). Portanto, o

objeto que aqui se apresenta permite problematizar parte dos desafios das identidades de

género e sexual que rompem com a norma sem quererem ser uma nova possibilidade.
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Consideracoes Finais

Esta analise parcial da campanha permitiu identificar alguns aspectos em relagao
ao objetivo desta pesquisa. Nota-se dois momentos da campanha, uma primeira etapa na
qual ocorrem close-ups dos beijos entre os influenciadores, sem personagens revelados
em suas identidades sexuais e de género. A estratégia de representa¢do aposta na
ambiguidade. Uma segunda etapa revela os personagens sugerindo a diversidade de
género e sexual, ampliando as possibilidades de leituras. Portanto, a fase de close-up gera
expectativa em relacdo as possibilidades de representacdes, demonstrando uma
polarizagdo entre as diversidades e a possibilidade de conformagao a norma. Percebe-se,
também, o potencial de gerar discussao a partir da tematica LGBTQIA+ ao tensionar a
logica cis-heteronormativa, observando uma polarizagdo de apoio e de critica da
visibilidade de pessoas diversas. A segunda opera, também, como forma de regulacio da
norma, ao sugerir a leitura de um casal cis-heteronormativo em uma campanha do més
do orgulho LGBTQIA+.

Além disso, ¢ possivel notar que esta representacdo ambigua impacta nos
engajamentos da campanha. No primeiro momento de andlise, percebe-se que o0s
interagentes disputam ao identificarem nos comentarios o género e a sexualidade das
pessoas na postagem, principalmente na postagem que traz a Adam como personagem. E
nessa representacao que se observa o tensionamento entre o apoio ou o repudio a
representacdo que foge da norma. Portanto, parte dos interagentes entra em disputa com
o posicionamento da propria marca que aborda personagens LGBTQIA+. Essa questao
se evidencia no segundo momento de andlise (quando se revelam os personagens) € os
interagentes voltam a engajar nos comentarios com termos de apoio ou criticas a Trident
e entendendo o beijo entre Adam Mitch e Gustavo Ortega como um beijo entre pessoas
LGBTQIA+.

A partir disso, a pesquisa pretende evoluir na andlise dos engajamentos. Para
avaliar este corpus de uma forma quantitativa e qualitativa, considerando o total dos
comentarios, € ndo apenas os termos mais citados, como neste texto. A partir deste
recorte, ¢ analise preliminar, entdo, se espera avancar para contabilizar e classificar os

engajamentos, podendo perceber se a publicacdo gerou uma maior interacdo com 0s
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interagentes que apoiam, criticam ou outros desdobramentos de comentarios em relagao

as representagdes propostas pela marca.
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