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Gender is a construction, tear it apart!
Género é uma construcao, derrube-o!

Sasha Velour



RESUMO

A presente monografia tem como objetivo analisar comerciais publicitarios nos quais
as drag queens foram protagonistas das narrativas, e, a partir disso, compreender
como a publicidade constréi suas representacdes de diferencas em relacdo as
performatividades de género que essas personagens exercem nesses enredos. Para
isso, faz-se necessario, primeiro, uma reflexao tedrica sobre as questdes de género
a partir das teorias queer, e um breve apanhado acerca da historia das drag queens.
Além disso, produzimos uma reflexdo sobre o contexto da publicidade no que condiz
as representagcbes das diferengas e das diversidades em suas narrativas. Esse
estudo tedrico auxiliou na criacdo de uma metodologia especifica para a pesquisa,
voltada para verificar quais as principais caracteristicas performadas pelas drag
gqueens nos comerciais, que se mostraram predominantemente online e
segmentados para um nicho especifico (mulheres, drag queens, publico LGBTQI).
Ao longo da analise, percebemos que a crescente participacdo das drag queens em
pecas publicitarias se da de forma diversa, destacando caracteristicas que
estigmatizam ou diferenciam as drag queens, como o binarismo, a normatividade ou
0 empoderamento, por exemplo. Dessa maneira, buscou-se relacionar como as
diferencas sao inseridas nas narrativas publicitarias e como as drag queens fazem

parte desse contexto.

Palavras-chave: Drag Queens. Queer. Estudos de Género. Publicidade.



ABSTRACT

The present monograph aims to analyze advertising commercials in which the drag
gueens were protagonists of the narratives, and then understand how the publicity
builds its representations of diversity and differences in relation to the gender
performativity that these personages exert in these plots. For this, first it is necessary
a theoretical reflection on the questions of gender, based on the queer theory, and a
brief summary of the of drag queen history. Furthermore, we have produced a
reflection on the context of advertising in terms of the representations of differences
and diversity in their narratives. This theoretical study assisted in the creation of a
specific research methodology aimed at verifying the main characteristics performed
by drag queens in commercials, which were predominantly online and segmented to
a specific niche (women, drag queens, LGBTQI public). Throughout the analysis, we
noticed that the increasing participation of drag queens in advertising pieces occurs
in different ways, highlighting characteristics that stigmatize or differentiate drag
queens, such as binarism, normativity or empowerment, for example. Therefore, we
sought to relate how differences are inserted in advertising narratives and how drag

gueens are part of these narratives.

Keywords: Drag Queens. Queer. Gender Studies. Advertising. Diversity.
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1 INTRODUCAO

O intuito dessa pesquisa é refletir a relacdo entre o universo das drag queens
e as narrativas publicitarias que as trazem como protagonistas de campanhas de
marcas e produtos. Podemos perceber um crescimento dessas pecas publicitarias
nos ultimos anos no mundo, e, mais recentemente, uma abertura desse nicho de
comerciais que abordam as questdes sobre género no Brasil, principalmente entre
2016 e 2017. Essa reflexdo se faz necessaria no momento em que o mercado
comeca a se mostrar atento as questdes sociais, tornando possivel a insercdo de
personagens da diferen¢a na publicidade.

Meu desejo de realizar um trabalho sobre drag queens surgiu apés conhecer
e mergulhar nesse universo em meados de 2014. Apos assistir todas as temporadas
do reality show RuPaul’s Drag Race disponiveis na Netflix, me sentia outra pessoa.
Comecei a pesquisar tudo sobre esse universo cheio de glamour, brilhos,
maquiagens e perucas e perceber que ndo era apenas sobre isso. Nesse meio
tempo, conheci pessoas que trabalham com essa arte e me aproximei mais ainda
desse mundo, o qual se mostrou cheio de trabalho arduo, dor e suor para que possa
existir. Perceber que o universo drag ndo era s6 o que RuPaul mostrava em seu
programa também alterou e melhorou minha viséo sobre as drag queens. Saber que
por traz dessas personagens existem homens e mulheres com uma histéria muitas
vezes de luta para poderem ser quem realmente querem ser, me fez querer ser
parte disso também. E agora faco parte desse universo — mesmo que
temporariamente afastada por motivos académicos — com muito orgulho e amor pela
arte.

Dessa forma, pesquisar sobre género, performatividade e representacdo das
diferencas para concluir o curso de Publicidade e Propaganda foi apenas mais um
passo para entrar de corpo e alma no mundo das drag queens. Além disso, o fato
de, na época da escolha do tema, existirem poucas pesquisas académicas sobre o
assunto me fez determinar de maneira mais assertiva o foco da minha monografia.

Assim, como forma de unir a minha formacdo com algo que me traz grande
interesse, escolhi como objeto de estudo as drag queens, que vém sendo inseridas
no conteudo publicitario de grandes marcas como personagens de protagonismo.

Com o auxilio de minha orientadora e coorientador, desenvolvi nessa pesquisa um
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estudo sobre género, teorias queer, representatividade! e diferencas na publicidade
e uma andlise de materiais audiovisuais da publicidade nacional e internacional que
possuem drag queens em suas narrativas.

A questdo problema desse trabalho é: como a publicidade se apropria das
drag queens e representa as diferencas em suas narrativas? Como objetivo geral,
este trabalho pretende compreender de que maneira as drag queens fazem parte do
conteudo publicitario atual e de que forma as narrativas se utilizam de suas imagens,
tendo como objetivos especificos:

a) entender como as drag queens sao protagonistas das pecas
analisadas;

b) investigar como executam suas performatividades de género
nessas pecas;

c) compreender como 0s enredos publicitarios representam as
diferencas em seus conteudos, rompendo ou n&do com 0S
esteredtipos de género e sexualidade.

Este trabalho pretende contribuir para o &mbito académico ao estreitar as
relacbes entre os estudos em comunicacéo e os estudos de género, principalmente
os relacionados as drag queens e as teorias queer, como forma de abrir espaco para
a investigacdo dessa temaética, além de contribuir politicamente para a quebra de
preconceitos na sociedade e na academia, que ainda pouco estuda essa tematica. E
importante e imprescindivel que se abram novas perspectivas para esse assunto no
meio académico, para que se possa explora-lo com mais frequéncia e, ainda, para
gue os pesquisadores obtenham um amplo material de estudo e de anélises. Dessa
maneira, poderao levar os estudos queer para dentro das salas de aula, a fim de que
se possa romper preconceitos com o universo de Léshicas, Gays, Bissexuais,
Transsexuais, Queer e Intersexuais (LGBTQI).

O trabalho foi desenvolvido entre marco e julho de 2017, e envolveu uma
busca teorica no ambito de género e de publicidade. Paralelamente, foi necessaria
uma pesquisa mididtica de materiais que contivessem drag queens como

protagonistas, principalmente em audiovisual, os quais ainda sdo em maior parte de

1 De acordo com Woodward (2013, p. 17), “A representacao inclui as praticas de significagédo e os
sistemas simbdlicos por meio dos quais os significados sdo produzidos, posicionando-nos como
sujeito. E por meio dos significados produzidos pelas representacdes que damos sentido & nossa
experiéncia e aquilo que somos. Podemos inclusive sugerir que esses sistemas simbdlicos tornam
possivel aquilo que somos e aquilo no qual podemos nos tornar”’. Dessa forma, o conceito de
representatividade pode ser explicado como a identificagdo que um individuo possui com algo que o
represente, seja na midia, ou em qualquer outra esfera social.
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conteudo online, ou seja, veiculados apenas nas redes sociais e no canal mundial de
videos na internet, o YouTube, determinando assim uma préatica da publicidade que
atinge nichos especificos de consumidores, os quais se identificam com essas
tematicas. Ao mesmo tempo, acabam as afastando do grande publico, por néo
serem divulgadas nas midias mais tradicionais e hegemonicas.

No primeiro capitulo desta pesquisa, “Gender is Over”, trazemos a tona as
teorias de género, os estudos queer, discutindo os conceitos de performatividade de
género, sexo e desejo e como esses estudos colaboram para o desenvolvimento de
uma critica aos parametros normativos e heterossexualizantes da sociedade e da
cultura. Também trazemos um breve apanhado da histéria das drag queens e
apresentamos a figura emblematica de RuPaul, uma das drag queens mais famosas
do mundo, que difundiu esse universo para as midias hegemonicas por meio de seu
reality show, dando espaco midiatico para inUmeras outras drag queens atuais, tanto
nos Estados Unidos quanto no restante do mundo.

Na segunda parte da pesquisa, “Drag queens na publicidade”, falaremos
sobre a narrativa da publicidade, como ela se tornou necesséria para a divulgacao
de produtos e servicos e também traremos o debate sobre a representacdo das
diferencas na publicidade e como as drag queens passam a ser personagens
desses enredos. Utilizamos Silva (2013) e Tomazetti (2016) como principais fontes
para essa reflexdo, que debatem a importancia de ndo apenas mostrar as diferencas
nas midias, mas também fazer isso de forma representativa e com protagonismo,
dando espaco de fala de forma responsavel e critica aos padrdes normativos da
sociedade.

Na ultima parte do trabalho, o corpus e a metodologia sdo apresentados,
relevando que, ao pesquisarmos sobre género e as diferencas, a metodologia deve
ser pensada especificamente para o que se deseja estudar, visto que € um assunto
que exige reflexdo aprofundada, correspondendo a estratégias metodoldgicas
pensadas a partir do encontro com o0 objeto de pesquisa. Apresentamos, assim, a
fase de exploracdo dos materiais encontrados durante a pesquisa e, a partir disso,
os selecionados para analise e interpretacdo, que ocorreu em quatro comerciais —
dois nacionais e dois estrangeiros — que nos mostraram diferentes formas de utilizar
as drag queens em suas narrativas, onde foi possivel perceber o crescente

protagonismo dessas personagens na publicidade.
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2 GENDER IS OVER!2: TEORIAS QUEER, IDENTIDADE DE GENERO E A ARTE
DRAG

Neste capitulo, busca-se entender 0s conceitos principais para o
desenvolvimento deste trabalho: género e performatividade. Além disso, buscamos
trazer um panorama historico sobre as drag queens, visto que elas configuram
nosso objeto de estudo. Para isso, toma-se como base as escritas de Butler (2003)
sobre as teorias queer e as identidades de género, Louro (2001) e Miskolci (2009),
bem como perpassamos por teorias mais recentes para explicar o movimento drag
gueen e suas construcdes performativas.

Dessa forma, conseguiremos compreender como as drag queens tornaram-se
presencas frequentes na midia e, posteriormente, parte de conteudos publicitarios
atuais. Para isso, € necessario também trazer uma breve introducéo sobre a historia
das drag queens, a ascensao na midia a partir do reality show RuPaul’s Drag Race e
como o criador e apresentador desse programa se tornou um icone para o0 universo
LGBTQI, se transformando em uma figura influente e levando milhares de outros

individuos a mergulharem nessa forma de performatividade.

2.1 TEORIAS QUEER: O ESTRANHO TORNA-SE O PROTAGONISTA

O inicio dos estudos que desenvolvem as teorias queer € datado no inicio dos
anos 90, nos Estados Unidos. Eles surgiram, de acordo com Miskolci (2009), como
forma de critica ao que vinha sendo estudado sobre as minorias, fossem elas
sexuais ou de género, para fazer uma ruptura no pensamento que propunha que o0s
individuos nascem e morrem sob uma identidade constituida de forma coerente.
Segundo Louro (2001, p. 546), “[...] queer pode ser traduzido por estranho, talvez
ridiculo, excéntrico, raro, extraordinario”. Essa expressdo comecou a ser utilizada
pelos grupos homofdbicos para denominar os homossexuais de forma pejorativa.
Em pouco tempo, 0s movimentos homossexuais passaram a se apropriar do termo
gueer como resisténcia aos padroes impostos pela sociedade heteronormativa. O

uso do termo queer “[...] servia para destacar o compromisso em desenvolver uma

2Em portugués: Género acabou.
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analitica da normalizagdo que, naquele momento, era focada na sexualidade”
(MISKOLCI, 2009, p. 151).
Este termo, com toda sua carga de estranheza e de deboche, é assumido
por uma vertente de movimentos homossexuais precisamente para
caracterizar sua perspectiva de oposicdo e de contestacdo. Para esse

grupo, Queer significa colocar-se contra a normalizagdo — venha ela de
onde vier (LOURO, 2001, p. 546).

De acordo com Louro (2001), os movimentos homossexuais passam a se
organizar de forma timida ainda nos anos 703 quase que clandestinamente.
Paulatinamente, em paises como Estados Unidos e Inglaterra, surgem
manifestacfes culturais a respeito desses movimentos: panfletos, artigos em jornais
e revistas, pecas de teatro, artesanato. No Brasil, inicia-se também uma
movimentagdo a respeito da homossexualidade, principalmente na musica e nas
artes. “Alguns artistas apostam na ambiguidade sexual, tornando-a sua marca e,
desta forma, perturbando, com suas performances, ndo apenas as plateias, mas
toda a sociedade” (LOURO, 2001, p. 543). Mais adiante, ainda no Brasil, essas
guestbes comecam a ser trazidas para o ambito académico, quando os estudos se
baseiam nas teorias de Foucault para a realizacdo das pesquisas.

Assim, a partir desse movimento politico e académico, as teorias queer
passam a se desenvolver. Em um primeiro momento seus estudos eram marcados,
de acordo com Miskolci (2009, p.151), “[...] pelo estranhamento, mas também pela
afinidade na compreensao da sexualidade como construgao social e histérica”. Esse
estranhamento se dava pelo fato de que até 1990 a ordem social tratada pelas
ciéncias sociais, principalmente pela sociologia, era a heterossexualidade:

Os primeiros tedricos Queer rejeitaram a l6gica minorizante dos estudos
socioantropolégicos em favor de uma teoria que questionasse o0s
pressupostos normalizadores que marcavam a Sociologia. [...] em fevereiro
de 1990, Teresa de Lauretis empregou a denominacdo Queer Theory para

contrastar o empreendimento queer com o0s estudos gays e léshicos
(MISKOLCI, 2009, p.151).

Dessa forma, as teorias queer defendem que, enquanto a heterossexualidade
for tida como natural — e “Unica” possibilidade —, a diversidade de género e a

homossexualidade sempre serdo vistas como nao-naturais. A partir dessa logica,

3 Importante lembrar que os movimentos homossexuais organizados de fato comegaram a aparecer
na Europa e nos Estados Unidos ainda ao fim do século XIX, buscando legitimidade através de
discursos das ciéncias da saude.
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quanto mais se aumentar a visibilidade das minorias, dos diferentes e excluidos,
maiores sdo os repudios das “maiorias normais”’. Assim, “as minorias nunca
poderiam se traduzir como uma inferioridade numérica, mas sim como maiorias
silenciosas que, ao se politizar, convertem 0 gueto em territorio e 0 estigma em
orgulho — gay, étnico, de género (LOURO 2001, p. 542).

Louro (2004) complementa, ainda, que queer € 0 sujeito da sexualidade
desviante (homossexuais, bissexuais, transexuais, travestis, drag queens), 0
excéntrico que ndo deseja ser integrado e nem tolerado, tornando sua forma de
acdo muito mais transgressiva e perturbadora. Da mesma forma, para Miskolci
(2009), o queer questiona a “coeréncia” da heteronormatividade®, que gera uma
ilusdo de individuos estaveis, criando identidades e comportamentos comuns a
todos esses sujeitos.

As teorias queer desejam ressignificar os conceitos de género e sexualidade,
opondo-se ao dualismo homem/mulher e aprofundando os estudos de qualquer
rétulo que possa ser incluso no conceito queer. Além disso, é preciso perceber que
as dimensdes de género sdo cada dia mais diversas, e o0 binarismo se torna
obsoleto, como também € necesséario “[...] admitir que as fronteiras vém sendo
constantemente atravessadas e — 0 que é ainda mais complicado — que o lugar
social no qual alguns sujeitos vivem é exatamente a fronteira” (LOURO, 2001, p.
542).

Ao perceber que uma politica de identidade podia se tornar parceira do
sistema contra o qual ela mesma se opunha, os teéricos queer propdéem uma politica
pés-identitaria, cujo objetivo é ultrapassar e escapar do discurso binario. As teorias
queer, dessa forma, sdo uma oposicdo a esse discurso heteronormativo que foi
culturalmente estabelecido sob a légica binaria das relacbes de poder reguladoras
dos corpos e que constroem a identidade em comparacdo ao outro.
Resumidamente, € uma teoria critica, que tensiona as relagbes sociais nos

contextos culturais, que visa corpos, identidades e comportamentos nao

4 Para explicar esse conceito, Mislokci (2009, p. 156 - 157) afirma que “[...] a heteronormatividade é
um conjunto de prescrigdes que fundamenta processos sociais de regulacao e controle, até mesmo
agueles que néo se relacionam com pessoas do sexo oposto. Assim, ela ndo se refere apenas aos
sujeitos legitimos e normalizados, mas é uma denominagdo contemporanea para o dispositivo
historico da sexualidade que evidencia seu objetivo: formar todos para serem heterossexuais ou
organizarem suas vidas a partir do modelo supostamente coerente, superior e “natural’” da
heterossexualidade.”
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padronizados, respeitando as diferengcas constituidas em cada individuo, néo
reproduzindo um discurso limitador.

Assim, identificar-se como queer, bem como teorizar sobre isso, ultrapassa 0s
limites do preconceito em busca da politizacdo das diferencas. As teorias queer
possibilitam o pensamento sobre a multiplicidade de género, como ele é construido
e a quéo fluido pode ser. Elas também d&o espago para a reflexao sobre “[...] novas
formas de pensar a cultura, o conhecimento, o poder e a educacdo” (LOURO, 2001,
p. 550). Outra preocupagao importante € a “desnormatizacéo” do género, algo que a

sociedade impde ao individuo desde o nascimento.

2.2 GENERO, SEXUALIDADE E PERFORMATIVIDADE: CORPOS EM FOCO

A partir das teorias queer, torna-se importante refletir o conceito de género
para que se verifique como os corpos se portam diante da sociedade e das
denominacfes impostas aos sexos. Sabe-se que o debate sobre género € algo
relevante, vindo de movimentos feministas recentes, que buscavam igualdade
perante os homens e o0 questionamento da forma como os estudos sobre o feminino
eram feitos, estreita e isoladamente.

De acordo com Piscitelli (2009), o termo género foi desenvolvido por
pensadoras feministas, para desconstruir o conceito de que o comportamento de
homens e mulheres é naturalmente diferente. O conceito de género é criado em
meados dos anos 70, pelo que hoje denominamos segunda onda do movimento
feminista®, que comecava a contestar os padrdes da sociedade que em que viviam e
ansiava pela quebra dessa naturalizacdo das diferencas entre 0os sexos, para que as
distingdes e desigualdades fossem eliminadas na maneira em que 0sS sujeitos eram
tratados. Como no vocabulario do cotidiano a palavra sexo € também utilizada para

referir-se a essas diferencas supostamente naturais, como Piscitelli (2009) explica,

5 Conforme Tomazetti e Brignol (2015) “[...] enquanto periodos delimitados no tempo por um tipo de
pratica politica predominante, as ondas do feminismo contemplam certa interpretagdo dos cenarios
e da diversidade do movimento, e assinalam, através de marcos historicos, como ele se reinventou
ao longo de suas trajetérias em permanente resposta as probleméticas de cada época [...]. A
segunda onda, definida pelo periodo de efervescéncia politica e cultural da década de 1960, advém
de um processo de transformacdes na economia mundial e transnacionalizacdo dos estados
capitalistas, este periodo deflagra o inicio da producéo tedrica e a forca da pratica militante do
movimento sob o escopo do feminismo radical. Ordenado pelo direito a liberdade sexual das
mulheres, o feminismo da segunda onda institui a politizacdo dos espacos cotidianos de opresséo e
fomenta a vinculacdo de politicas de identidade e reconhecimento ao enriquecer seu debate com o
slogan ‘o pessoal é politico”” (TOMAZETTI; BRIGNOL, 2015, p. 33).
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as autoras feministas empregaram o termo género para se referir ao carater cultural
das diferencas entre homens e mulheres, e principalmente o que se idealizava ser
masculinidade e feminilidade. Entre os protestos das feministas, estavam o direito ao
voto, 0 acesso a educacdo da mesma forma que os homens e o direito a possuir
bens. Todas essas reivindicagfes criaram uma duvida generalizada, relevante para
as posteriores formulagdes do feminismo: “[...] se a subordinacdo da mulher ndo é
justa, nem natural, como se chegou a ela e como ela se mantém?” (PISCITELLI,
2009, p. 127).

Segundo Scott (1990), as construcbes de género sdo formas hierarquizadas
de exercicio de poder, que se estabelecem através das relagbes sociais e sexuais,
ganhando diferentes significacdes, dependendo de cada sociedade. Além disso,
essas construcfes sdo feitas desde o nascimento, a partir da busca pela constante
separacao entre o masculino e o feminino, quando se diferenciam desde cores,
atividades e até tipos de educacao dados a meninas e meninos. Conforme pondera
Butler (2003), enquanto o sexo parece intratavel biologicamente, o género € uma
construcao cultural, ndo sendo o resultado do sexo nem tao fixo quanto o sexo pode
ser.

Além disso, mesmo que 0s sexos pare¢am ndo problematicamente binarios
em sua morfologia e constituicdo (ao que sera questionado), ndo ha razéo
para supor que os géneros também devam permanecer em numero de dois.
A hip6tese de um sistema binario dos géneros encerra implicitamente a

crenga numa relacdo mimética entre género e sexo, na qual o género reflete
0 sexo ou é por ele restrito (BUTLER, 2003, p. 24).

De acordo com Butler (2003), as mulheres representam o sexo que nao pode
ser pensado, uma auséncia e opacidade linguisticas. Numa linguagem que repousa
na significagdo univoca, o sexo feminino constitui aquilo que ndo se pode restringir
nem designar. Nesse sentido, as mulheres sdo o sexo que ndo €& “uno”’, mas
multiplo, com iniUmeras derivacdes. Pierucci (1999) faz a seguinte relacdo entre

género e sexo:

Sexo é o substrato biolégico sobre o qual sdo construidas as praticas
socioculturais de ‘género’. Ainda noutras palavras, ‘sexo’ € a base
biologicamente dada sobre a qual se (im)pde social e culturalmente o
‘género’, que é, assim, uma construgdo social. As palavras ‘macho’ e
‘fémea’ identificam clinicamente pessoas em termos de suas naturezas
biologicamente sexuadas; as palavras ‘masculino’ e ‘feminino’ identificam
socialmente pessoas em termos de seus géneros... De acordo com a
distingdo sexo/género, um corpo sexuado como fémea é culturalmente
percebido e socialmente construido como sendo feminino; um corpo
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sexuado como macho é culturalmente percebido e socialmente construido
como masculino. Mulheres e homens sdo, portanto, seres complexos cujos
corpos sexuados séo culturalmente en-gendered, ou seja, ‘constituidos em
género’, [...] Género é uma categoria social imposta sobre um corpo
sexuado, [...] (PIERUCCI, 1999, p. 125).

Desde que nascemos, somos qualificados como “meninas” ou “meninos”, e
assim, acostumados a termos vivéncias condizentes com 0O NOSSO Sexo.
Comportamentos viris e fortes sdo caracteristicas masculinas, ao passo que o
sensivel e o delicado devem ser exclusivamente tragos femininos. Dessa forma, “[...]
o papel do género, masculino ou feminino, € a base para o desenvolvimento de
todos os demais papéis sociais. Portanto, € impossivel dissociar esse primeiro papel
de género da sexualidade, a qual esta diretamente vinculada” (COSTA, 1994, p. 2).

N&o existe, nessa concep¢do, a compreensdo de género como uma
substancia, mas sim como uma temporalidade social constituida a partir da repeticao
estilizada de atos, instituida desde a infancia a todos os individuos. Para Butler
(2003), a identidade de género é significada pelas relagBes sociais e pela cultura,
sendo despregada do sexo biologico do individuo. Conforme explica Jesus (2012),
essas influéncias sociais ndo sao totalmente visiveis, fazendo com que as diferencas
entre homens e mulheres sejam naturais, quando na realidade, boa parte delas vem
do convivio social. Butler (2003) afirma também que nomear as diferencas entre os
sexos criou uma divisdo natural aparente, e que essa nomeacdo € um ato
performativo, de dominagao e coergao, “[...] que cria e legisla a realidade social pela
exigéncia de uma construcdo discursiva/perceptiva dos corpos, segundo 0s
principios da diferenga sexual” (BUTLER, 2003, p. 168).

Piscitelli (2009) percebe que as leituras atuais sobre género vém se
esforcando para que a naturalizacdo na nocdo de diferenca sexual seja eliminada.
Os estudos mais recentes, entre as décadas de 90 e 2000, dialogam com novas
perspectivas de politicas de género, reivindicando direitos sexuais para 0s
intersexos, as travestis e transexuais, todos esses individuos que resistem a
classificagcbes como “homens” ou “mulheres”.

Nessas novas leituras, pode-se compreender que essa frequente distingéo
entre masculino e feminino ndo faz com que os sentidos do género se esgotem.
Essas categorias passam a ser dissonantes quanto ao género, por, além de misturar
as diferencas da binaridade masculino e feminino, também criarem uma confuséo

nas normas heterossexuais. “Por exemplo, uma drag queen pode ser um homem,
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nascido do sexo masculino, com uma aparéncia feminina e masculina (com tragos
masculinos, mas que se veste e se maquia como uma mulher exagerada) e ter um
desejo homossexual” (PISCITELLI, 2009, p. 144).

De acordo com as teorias de Butler (2003), estamos diante de uma “ordem
compulséria” que exige a coeréncia entre o sexo, um género e uma pratica de
desejo obrigatoriamente heterossexuais. Para ela, a distingdo entre sexo e género é
inexistente. Dessa forma, a autora faz um desmonte da estrutura binaria de sexo e
género. Ela afirma, ainda, que por trds da expressao de género nao existe uma
identidade de género, que essa identidade é performativamente construida. Butler
(2003) pensa que essa performatividade pode se dar em qualquer corpo, assim
desconectado da ideia de que a cada corpo corresponderia somente um género. A
autora cogita repensar o corpo nhdo mais como um dado natural, mas como uma
"superficie politicamente regulada”. Em sua leitura de Simone de Beauvoir, ela
afirma:

[...] o género ndo deve ser construido como uma identidade estavel ou um
locus de a¢do do qual decorrem vérios atos, em vez disso, 0 género € uma

identidade tenuamente constituida no tempo, instituido num espaco por
meio de uma repeticao estilizada de atos (BUTLER, 2003, p. 200).

De acordo com Salih (2015), Butler explica que as identidades “generificadas”
sdo performativas, ou seja, € como aprendemos a ser ao invés de ser o que
realmente somos. Ela afirma também que o género é um ato ou uma sequéncia de
atos performativos em constante ocorréncia, sendo impossivel alguém existir como
agente social sem estar dentro dos termos generificados. Assim, a performatividade
€ o0 processo de internalizacdo das normas heterossexuais, sendo a
performatividade de género parte deste processo de criagao do “eu”. De acordo com
esse pensamento, ndo existe género verdadeiro, mas uma continua performance
baseada em codigos culturais reproduzidos (BUTLER, 2003).

Sobre a performatividade drag queen, por exemplo, Butler (2003, p. 196), diz
que “brinca com a distincdo entre a anatomia do performista e o género que esta
sendo performado”, mas que € importante lembrar que existem nesses atos trés
dimensdes da corporeidade, sendo elas o sexo anatébmico, a identidade de género e
as performances de género. Butler (2003) ainda afirma que a performance mantém o

género como é imposto socialmente: binério.
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O fato de a realidade do género ser criada mediante performances sociais
continuas significa que as proprias no¢gdes de sexo essencial e de masculinidade ou
feminilidade verdadeiras ou permanentes também sao constituidas, como parte da
estratégia que oculta o carater performativo do género e as possibilidades
performativas de proliferagdo das configuragbes de género fora das estruturas
restritivas da dominacdo masculinista e da heterossexualidade compulsoria
(BUTLER, 2003, p. 201).

Diante de todos esses fatos, como explica Salih (2015), a performatividade de
género pode ser interpretada como uma analogia a um guarda-roupas, ou seja, 0
género é constituido de forma performética: da mesma maneira como escolhemos
uma roupa para usarmos diariamente, no padrdo que a sociedade exige que
estejamos vestidos — assim 0 género é padronizado pela sociedade em que estamos
inseridos.

Podemos, a partir disso, compreender como as drag queens caracterizam as
relacbes de género, superando a tradicional dicotomia feminino/masculino. Sendo
assim, de acordo com Chidiac e Oltramari (2004), os sujeitos, quando montados em
drag, unem em um corpo Unico caracteristicas fisicas e psicolégicas dos géneros,
sendo e estando masculinos e femininos ao mesmo tempo, em um jogo de

composicao que questiona a rigidez dos conceitos de identidade e sexo.

2.3 WE'RE ALL BORN NAKED AND THE REST IS DRAG!®

Sendo o género uma performatividade culturalmente construida, o que
podemos refletir sobre as drag queens? A performatividade drag demonstra a farsa
dos géneros como uma atuacdo cultural de acordo com a histéria e as mudancas
sociais.

Na sua encenacao do que € ser mulher ou homem, drags expdem que néo
existem verdades essencializantes sobre o género, que ndo passa de um

construto. Assim, a drag queen exp6e o género como um coédigo cultural
gue se baseia em imitacdes (PEREIRA, 2016, p. 24).

Segundo Chidiac e Oltramari (2004), ser drag associa-se ao trabalho artistico,

pois ha a elaboracdo de uma personagem. A elaboracdo caricata e luxuosa de um

6 Trecho da musica Born Naked, de RuPaul. Em portugués: “Nos todos nascemos nus e o resto é
drag”.
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corpo feminino € expressa atraves de artes performéticas como a danca, a
dublagem e a encenacdo de pequenas pecas. Além disso, as drag queens, as
personagens montadas, possuem personalidades Unicas e muitas vezes distintas do
cotidiano masculino de quem as representa. E uma explicita manifestacdo do género
feminino nos momentos em que estdo em suas personagens. Em contraponto a
isso, Butler (2003) pondera que essas personas, muitas vezes, sao categorizadas de
acordo com termos utilizados na cultura homossexual, e que esses termos — butch,
femme, queen, dyke, entre outros — sdo apenas desdobramentos de uma
‘mentalidade heterossexual”, que mais oprimem do que mostram a real diversidade.
Tornou-se corriqueiro ver artistas do meio LGBTQI na midia, alcando espaco
e se destacando entre as figuras ja famosas no meio artistico. Sabe-se que a luta
por essa conquista de espaco foi longa e ardua, e segue acontecendo até os dias de
hoje. O reconhecimento da midia para as questdes de género vem crescendo
significativamente, embora ainda seja alvo de criticas preconceituosas e hostis.
Conforme afirma Louro (2001):
Sua visibilidade tem efeitos contraditérios: por um lado, alguns setores
sociais passam a demonstrar uma crescente aceitacdo da pluralidade
sexual e, até mesmo, passam a consumir alguns de seus produtos culturais;
por outro lado, setores tradicionais renovam (e recrudescem) seus ataques,
realizando desde campanhas de retomada dos valores tradicionais da

familia até manifestacdes de extrema agressédo e violéncia fisica (LOURO,
2001, p. 542).

O surgimento do termo drag queen é nebuloso, mas sabe-se que no século
XIX ele passa a ter um significado mais especifico, ao ser utilizado para o tratamento
de artistas homens que se vestiam de mulheres para espetaculos (Figura 1),
representando papeis femininos, ja que na época, mulheres atuando era algo raro e
socialmente mal visto. Perto dos anos 1920, a arte comeca a se relacionar mais com
o meio LGBTQI, por meio dos chamados drag balls (Figura 2), festas nas quais
homens e mulheres se vestiam como quisessem, exaltando a liberdade corporal de

cada um.
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Figura 1 - Homens vestidos de mulher e mulher vestida de homem, século XIX

Fonte: MAHAWASALA, 2016.

As drags continuavam tentando buscar seu lugar na sociedade, jA que na
época, o0 cross-dressing (individuos que se vestem com roupas do género contrario
ao seu por prazer) era um ato que poderia levar para a prisdo. Os bailes ficavam
cada vez mais escondidos, para evitar o0 possivel aparecimento da policia. A
homossexualidade crescia como um tabu nesse periodo, entre os anos 30 e 40.
Ainda assim, as drag queens despertavam curiosidade e interesse da sociedade:

Apesar de um grande crescimento conservador nos EUA uma drag queen
ainda conseguia agradar grandes publicos — se fosse com motivos de
entretenimento, a sociedade aceitava homens vestidos de mulheres; mas

para satisfacdo pessoal a pratica ainda era extremamente condenavel
(MAHAWASALA, 2016).
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Figura 2 - Drag Ball dos anos 30

Jrawid Jovh
" Impersonators Parade: Female impersonators at Joe
DeLuxe Club in Chicago outdid themselves staging the
own version of a fashion show. Applause greeted ea
swishily-worn creation, the loudest of all going to “Mi

) Lena Horne," who modeled a white suit

RichaRpy Ear. ) e Opleans, In

Fonte: MAHAWASALA, 2016.

Entre os anos 50 e 60, a arte se difundia e ganhava mais popularidade. No
fim desse periodo, ser drag queen era mais uma maneira de o0s homens
homossexuais formarem uma comunidade, bem como de lutar por direitos. As
manifestacbes eram em grande maioria violentas por parte da policia, e aconteciam
no Stonewall’, e os relatos da época mostram a grande participacdo das drag
gueens nesses protestos. A partir desse momento, a comunidade gay passa a ter
mais organizacao, mais representatividade, e assim, as drag queens despertam
outra vez o interesse da sociedade, ap0s anos de lutas e quebras de barreiras. De
acordo com Jatene,

[...] drag queens sdo homens que se “montam” de mulher para encenarem.
[...] [montar é] um verbo constantemente usado no vocabulério dos drag
gueens, que significa o ato de montar a personagem, criando todos o0s
aspectos que irdo compb-la, desde seu codinome, sua indumentaria,

7 A conhecida Revolta de Stonewall ocorreu em 28 de junho de 1969, ap6s inUmeras repressoes
policiais contra os frequentadores do bar Stonewall Inn, que em sua maioria eram gays, Iésbicas,
drag queens e era considerado um espaco de liberdade LGBTQI. Nesse dia, os frequentadores do
bar resolveram reivindicar as agressodes da policia e resistiram por trés dias aos ataques violentos.
Esse periodo de protestos foi um marco na historia da cidade de Nova York, tornando-se o inicio do
movimento gay americano, e, consequentemente, uma data relevante para o ativismo LGBTQI de
todo o resto do mundo (IGAY, 2014).
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maquiagem, comportamento, modo de falar, etc. Ao se montar, o drag
transforma-se em sua personagem (JATENE, 1996, p. 9).

As drags performam como essas personagens, e de acordo com seu estilo
proprio, determinado pelas caracteristicas de preferéncia do género escolhido para
se “‘montarem”. Importante lembrar que hoje, com a grande possibilidade de
identidades de género, sexualidade e formas de falar de representatividade, é
possivel vermos pessoas de todos 0os géneros participando da arte drag. Mulheres
criam suas personagens tanto como drag queens quanto como drag kings — a
“‘montac&o” masculina — de forma a cruzar as fronteiras de género e como um ato
feminista de valorizacdo do que é ser mulher (seja cis, trans, hetero ou lésbica).
Trevisan (2000) explica que a histéria da homossexualidade no Brasil incluiam as
drag queens em emergéncia nos anos 90, mas que o “fendmeno” ja existia desde a
década de 70, mesmo que em poucos casos.

No mesmo pensamento, 0 autor explica que a atuacdo e aparicdo das drag
queens foram devido as questdes ludicas e satiricas de suas performances,
conseguindo dessa maneira se inserir em ambitos anteriormente restritos, como a
politica, sendo presencas fundamentais e importantes.

Conforme Santos,

Os condicionantes da montagem drag queen se definem, portanto, em um
esquema semantico que incorpora alusGes aos codigos culturalmente
conhecidos a respeito de imagens e comportamentos relacionados a
mulher, e simbolizados na linguagem artificial de recursos plasticos e
temporérios, uma vez que duram apenas o periodo da performance. Nesse
sentido, os meios de comunicacdo fornecem indicadores que auxiliam a

trabalhar tal construgdo, especialmente quando se trabalha com figuras de
artistas, modelos e celebridades interpretadas pelas drags (SANTOS, 2013,

p.2)

Segundo Vencato (2005), o mistério do devir drag é configurado por toda a
inquietude e curiosidade criadas pelo ocultamento do espaco de transformacéo, seja
esse espaco 0 camarim, o corpo ou o temporal. A imagem de uma drag queen
aparece frequentemente associada a conceitos de feminilidade, como beleza e
vaidade. Ao se assumirem como drags, o0s individuos passam por uma
transformacao longa, buscando um outro até entdo nao acessivel, sendo possivel
apenas por meio da “montaria” (LOURO, 2004). A magquiagem e todos 0s seus

acessorios tornam-se aliados e base para a transformagéo das drags. Assim, ela é
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[...] o recurso que acaba potencializando a possibilidade de haver uma
transformagdo em outro alguém, a construcdo de um outro eu, de uma
espécie de metamorfose de género. Parece que pintar o corpo ritualmente é
uma prerrogativa de transformar-se de pessoa em persona. E o que
algumas drags relatam ao mencionarem a hora do batom ou o final da
maquiagem dos olhos como 0 momento em que a drag “baixa” — que se
tornam efetivamente a personagem (VENCATO, 2005, p. 245).

As drag queens sdo uma manifestacdo da multiplicidade de identidades que
um individuo pode assumir; identidades essas que estdo em frequentes mudancas e
em constante constru¢cdo. Da mesma forma, a relacdo das drags com o género se
d& de maneira ambigua, ou seja, é expressa em suas performatividades e em suas
vidas pessoais, onde a relagdo masculino e feminino existe e se mistura
dinamicamente. Sobre esta expressdo corporal, Castro (2010) afirma que ao
interferir no proprio corpo, construindo uma identidade, as drag queens mostram que
0 corpo € um meio de expressdo. A alteridade provocada por esses individuos é
notada pelo corpo, que transmite uma mensagem, mas também mostra a
performance nele.
Como Butler (2003) argumenta:
A critica promessa da Drag nada tem a ver com a proliferacdo de géneros,
nem que o aumento do niumero de drags fosse responsavel por isso, mas
sim com a exposi¢cdo da falha dos regimes heterossexuais que sempre
legislam e incluem a si mesmos. Portanto, ndo é como se Drag se opusesse
a heterossexualidade, ou que a proliferacdo das Drags diminuiria a

heterossexualidade. Pelo contrario, Drags tendem a ser a alegorizagédo da
heterossexualidade (BUTLER, 2003, p. 237).

E notavel que as drag queens possuem um potencial artistico muito grande,
que as fazem capazes de representar e atuar, dancar, cantar, entre outros talentos.
Sendo assim, esse potencial acaba conquistando e atraindo visibilidade de
determinadas marcas, emissoras de radio e TV, e as drag queens viram pauta
principal e personagens da midia. Seja na TV, paginas de revistas e jornais, redes
sociais,

[...] é relevante mencionar a insercdo das drags queens nos meios de
comunicacdo e na midia, de forma bastante expressiva. Elas estdo saindo
de espacos exclusivamente GLBTT (Gays, lésbicas, bissexuais, transexuais

e transgéneros) para executarem performances nos mais diversos
ambientes (CHIDIAC; OLTRAMARI, 2004, p. 471-472).
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Como um dos principais fatores para essa midiatizacao do drag, esta o reality
show RuPaul’s Drag Race, que, sob a figura de RuPaul, trouxe uma parte da cultura
drag para os holofotes. RuPaul (Figura 3) é um artista que ficou conhecido pela
presenca iconica na midia e na cena LGBTQI norte-americana em meados dos anos
80, surgindo como drag queen/modelo/cantora nos meios de comunicacao,
ganhando notoriedade mididtica no inicio dos anos 90, quando langou a musica
Supermodel (You Better Work), que concorreu a diversos prémios conceituados e
deu a RuPaul inimeras participacdes em cerimonias e na midia da época.

Numa sociedade marcada pelo racismo e pela discriminacdo contra a
populacdo gay, RuPaul Charles é negro, homossexual assumido,
impulsionou o imaginario estético e subculturas drag queen, e acumula, na
trajetdria profissional, direcao e atuacdo em producdes cinematograficas, na
televiséo e no radio, gravagéo de discos e parcerias musicais, coordenacao

de campanhas sociais e engajamento politico com bandeiras da causa
LGBT (SANTOS, J., 2015, p. 1).

Figura 3 - RuPaul in e out of drag

Fonte: THE WOW REPORT, 2017.
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No comeco de 2009, RuPaul dava inicio a alavancada da cena drag na
televisdo mundial, quando lanca RuPaul’s Drag Race, exibido na TV dos Estados
Unidos, veiculado no canal Logo TV?®, e, posteriormente, na TV por assinatura no
Brasil.

Com esse programa, RuPaul passa lancar uma variada linha de produtos,
bem como dispor de uma coletdnea ja extensa de lancamentos musicais. Dessa
maneira, ap0s passar por oito temporadas (atualmente, estamos em meados da
nona edicdo do programa) e alguns spin offs (outros programas apresentados por
RuPaul que se langaram sob o mesmo “guarda chuva” do reality®), RuPaul’s Drag
Race se tornou um grande exemplo para a midia de como a representatividade se
transforma em um assunto importante a ser tratado.

Apés revelar grandes talentos para a cena drag mundial, o reality show se
torna um exemplo de como as drag queens Sao uma construcao importante a ser
exibida na TV — hoje, mais de 100 artistas participaram das nove edi¢cbes do
programa (Figura 4). Drag queens essas que, apos alcancarem a fama com o
programa, fazem turnés pelo mundo e conquistam um publico cada dia mais sedento
por representatividade e multiplicidade. Nessa “corrida”, RuPaul busca nas
participantes por qualidades e habilidades que s&o definidas por meio da sigla
C.U.N.T., ou “charisma (carisma), uniqueness (singularidade), nerve (energia), and

talent (talento).

8 Canal de Tv por assinatura voltado para o publico homossexual.

® RuPaul’s Drag Race - All Stars (2012 e 2016), por exemplo, que possui 0 mesmo estilo de
competicdo da “corrida original”, mas com drag queens que ja passaram pelas edi¢Ges anteriores
de Drag Race; e também RuPaul’s Drag U (2010 a 2012), uma espécie de “universidade” drag que
também contava com a participacdo de queens participantes de edicbes de Drag Race, com o
objetivo de transformar mulheres com ensinamentos e dicas para que elas “libertassem as divas”
gue existiam dentro delas.
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Figura 4 - Participantes da oitava temporada do reality RuPaul's Drag Race

Fonte: SERIE MANIACOS 2016.

O reality show, conforme explicado, torna-se fonte de divulgacéo,
transformacdo e, principalmente, berco de inspiracdo mididtica para marcas se
apoiarem e, posteriormente, convidarem algumas das candidatas a participarem de
campanhas publicitarias para obter visibilidade do publico delas.

No que se refere ao mundo publicitario que representa a parcela de veiculos
midiaticos que constroem e reproduzem padrées de beleza aceitaveis,
temos alguns exemplos de representagdo que rompem com a

normatividade e revelam o “corpo estranho, que incomoda, perturba,
provoca e fascina (LOURO, 2004, p. 8)

Em cada temporada, RuPaul teve como parceiros e patrocinadores
importantes marcas de diversos segmentos que se envolveram com o reality show, a
fim de reafirmar seu posicionamento com o publico, ou até mesmo, ter mais
visibilidade a partir dele. Dessa maneira, RuPaul’s Drag Race pode ser visto como
uma plataforma de insercdo de marcas muito bem-sucedida nos ultimos anos.

Como principais parceiros, podemos citar as marcas de maquiagem MAC
Cosmetics, Anastasia Beverly Hills e também a melhor marca de maquiagens
artisticas do mercado mundial: Kryolan. Entretanto, essas parcerias nao ficam
concentradas apenas nas marcas de cosmeéticos. Abrangendo outros nichos, pode-
se citar as marcas de bebidas alcoodlicas - Absolut Vodka -; de préteses de seios
para drags - Boobs for Queens -; uma agéncia de viagens especializada em roteiros
gays - AllandChuck Travel -; fornecedores de perucas e tecidos, joias e sapatos
especializados no publico drag, e até mesmo o aplicativo para encontros gays,
Scruff.
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A integracdo do programa com as marcas citadas, incluindo Absolut Vodka, e
o aplicativo para encontros gays Scruff (que em uma das temporadas patrocinou 0s
assistentes seminus de RuPaul no programa) é uma estratégia de insercdo natural
das marcas. Elas sdo inseridas de maneira sutil e util, onde deixam de parecer um
apelo gritante pela venda, e se mostram como ferramentas ou complementos para
momentos teméticos ou desafios especiais.

Apesar de todo esse sucesso, RuPaul, em entrevista recente ao Papel Pop
(2017), afirma que as drag queens ndo devem ser consideradas mainstream, ja que
ser mainstream significaria se adequar e ficar em conformidade com uma Unica
identidade para o resto da vida, enquanto o ser drag é sobre constantes
transformacdes, construcdes e reconstrucoes.

A presenca de drag queens em campanhas publicitarias recentes pode ser
compreendida pela configuracdo atual de um movimento midiatico que identifica
nichos consumidores, passando a referenciar e exemplificar as identidades de
género em fluxo. Isto nos mostra também um processo de incorporagao ou reflexao
sobre as diferencas de género nos produtos midiaticos e como uma parte do publico
esta mais receptivo a uma apropriacdo da imagem desses sujeitos como forma de

se identificar na mesma fluidez de sexualidade, género e desejos.
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3 DRAG QUEENS NA PUBLICIDADE: DE PERSONAGENS!® DA DIFERENCA A
COVERGIRLS

Neste capitulo, serdo explicados o0s conceitos basicos de publicidade e
propaganda, a luz de Gomes (2001) e Santos, G. (2005). Trataremos também do
entendimento de como a publicidade atua na sociedade em que vivemos, conforme
trazido por Vestergaard e Schroder (2004) bem como sua fungdo social, em um
breve conceito de Gastaldo (2013).

A seguir, as representacdes das diferencas na midia serdo abordadas
segundo as teorias de Woodward (2013) e Silva (2013) para entender como essas
representaces impactaram na publicidade até o momento. Esses conceitos séo
importantes para que se esclarecam os caminhos pelos quais a sociedade passa
para que se alcance uma maior representatividade midiatica, desnormatizando os
padrdes comumente apresentados. Como ja trazido no capitulo 2, as questdes de
género sao essenciais para que se visibilize cada vez mais as personagens da
diversidade, colocando-as no foco de discussbes de estudiosos como Rodrigues e
Zanin (2014).

3.1 PUBLICIDADE: PRINCIPIOS E CARACTERISTICAS BASICAS

Conforme Gomes (2001), € muito dificil para os pesquisadores no Brasil
definir as diferencas entre publicidade e propaganda, por ndo existir um consenso
guando se trata desse assunto. Em seus estudos, a autora explica que, de acordo
com a literatura de diversos paises estrangeiros, o significado de publicidade seria
“‘mudar ou reforgar um comportamento de consumo comercial” (GOMES, 2001, p.
119). As mensagens publicitéarias tém como finalidade “predispor o receptor a
praticar uma acao especifica” (SANTOS, G., 2005, p. 17), e podem ser mensuradas
no tempo e no espago. Por outro lado, a propaganda visa “a mudanca das atitudes
do publico em relagdo a uma ideia” (SANTOS, G., 2005, p.17) e ndo pode ser

quantificada, ja que permanece na mente ou imaginario do receptor.

10 Neste trabalho, utilizamos o termo personagens, e ndo “personas” para nos referir as drag queens,
pois 0 segundo pode remeter ao termo relacionado a psicologia de Jung, 0 que ndo é a nossa
intencdo na pesquisa.
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Seguindo esses pensamentos, neste trabalho serd utilizado o significado de
publicidade defendido por Gomes (2001) e Santos, G. (2005), que se referem ao
objetivo comercial das pecas que divulgam produtos ou marcas.

De acordo com Santos, G. (2005), pode-se falar com tranquilidade que a
producdo publicitaria reflete a cultura de um povo. E possivel perceber que cada
localidade entrega um material diferente e voltado para o comportamento de
consumo, estilo de vida, preferéncias de produtos e tipos de servicos de seus
habitantes. Sendo assim, sabendo-se que a estrutura social é algo dinamico, “[...] &
possivel notar profundas diferengcas com o passar dos anos. E a publicidade
constitui uma fonte riquissima para se estudar essas mudancas” (SANTOS, G.,
2005, p. 21). Por ser um fendbmeno social, ainda segundo Santos, G. (2005), a
publicidade n&o se aplica da mesma forma em todos os contextos, e aspectos da
sociedade sdo levados em conta para os efeitos finais da publicidade, o
comportamento das pessoas frente a publicidade consolida ainda mais valores ja
existentes, em vez de promover novas atitudes.

Vestergaard e Schroder (2004) contam que a publicidade no contexto em que
€ reconhecida hoje teve seu inicio no final do século XIX, juntamente & Revolucao
Industrial. A publicidade foi uma necessidade que surgiu com a producdo em massa
de produtos padronizados, que possuiam caracteristicas semelhantes, com o
objetivo de fazer os consumidores conhecerem os produtos e suas diferencas.
Dessa maneira, a publicidade se tornou fonte de renda ao alcancar relevancia na
inddstria de massa.

Gastaldo (2013) afirma que as representacfes sociais que veiculam em
anuncios publicitarios sdo muito relevantes quando sociedade e publicidade se
relacionam. Para marcar um conceito ou produto na memaria do publico, o discurso
publicitario pode utilizar diversas imagens ja conhecidas por esse publico para que o
objeto da publicidade fique gravado na lembranca do consumidor.

Na medida em que sO sdo representados pela publicidade os setores da
sociedade qualificaveis como “consumidores”, de modo a configurar um
‘publico-alvo”, esse grande painel de representagbes da sociedade
composta pelos andncios torna-se também uma forma de excluséo social,

ao ndo representar ou, quando muito, estereotipar 0S grupos sociais
alheados do chamado “mercado de consumo” (GASTALDO, 2013, p. 27).

Apesar de possuir fungées como persuadir e convencer e ter como objetivo o

consumo de um individuo, a publicidade também possui sua funcdo social, enquanto
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mostra aquilo que consideramos padréo na sociedade em que estamos inseridos e
ainda exclui uma certa porcdo de pessoas. Isso apenas reforca a sensacao de
desigualdade que vivenciamos diariamente no mundo, fazendo com que seja
necessario aprofundar nossa percepcdo sobre como a publicidade encara as
dissidéncias sociais e como ela comecga, aos poucos, a se posicionar, mostrando
identidades diversas com mais frequéncia e incluindo-as como publico alvo de
marcas e produtos que ja conquistaram a maior parcela da sociedade e ndao apenas
isso, mas também produzindo um discurso voltado diretamente para elas.

De acordo com Dorneles (2014), a publicidade tem importancia no que é
relativo aos processos midiaticos, através de seu grande poder comunicacional,
ditando regras e criando ou reforcando habitos — como ja falamos anteriormente — e
dessa forma, é importante relacionarmos isso ao pensamento sobre as relacdes de
género, “pois o0 ato de consumir faz parte de nossa cultura, assim como os estimulos
da comunicacdo de massa para consumirmos, estando diretamente ligados a nossa
rotina, as nossas vidas” (DORNELES, 2014, p. 69).

3.2 DIFERENCAS DE GENERO NA PUBLICIDADE

Apés debatermos as questbes de género no capitulo anterior e termos um
breve panorama sobre publicidade, devemos refletir sobre a importancia da
representacdo das diferencas de género na publicidade. Conforme Vestergaard e
Schroder (2004), os anuncios fazem parte de um processo de significacdo, no
sentido em que um produto expressa um determinado conteudo, objetivando ligar as
identidades desejadas de cada sujeito (a necessidade de obter um estilo de vida que
os fagam “fazer parte do mundo”) a um produto especifico.

A representacdo € um processo cultural capaz de estabelecer identidades
individuais e coletivas, possibilitando respostas as questbes mais comuns a cada
individuo: “Quem eu sou? O que eu poderia ser? Quem eu quero ser?”
(WOODWARD, 2013, p. 18), e a partir disso sao construidas dimensdes discursivas,
dimensdes essas nas quais os individuos podem se posicionar e ter voz. Como
exemplo trazido por Woodward (2013), estdo as telenovelas e a semidtica
publicitaria, que ajudam a construir algumas das identidades de género: “[...] os

anuncios so serao “eficazes” no seu objetivo de nos vender coisas se tiverem apelo
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para os consumidores e se fornecerem imagens com as quais eles possam se
identificar” (WOODWARD, 2013, p. 18).

Dessa maneira, conforme pontua Woodward (2013), existem atualmente
diversas posicdes que sdo possiveis para cada sujeito, que podem ou nao ser
ocupadas. Algumas dessas identidades séo tao ténues que nao € possivel perceber
divisdo entre elas, embora elas mudem de acordo com o passar do tempo. A propria
forma como nos representamos — como mulheres, homens, etc. — muda
constantemente. Etnia, raca, género, idade, nosso local no mundo, tudo isso
provoca novas maneiras de nos identificarmos. Sdo esses “novos movimentos
sociais”, sobretudo os movimentos de género, que tém demonstrado a fluidez das
identidades, e que elas ndo sao fixas nem amarradas as questdes permanentes e
imutaveis ao longo dos anos.

Para Silva (2013), identidade é aquilo que se €, assim como a diferenca é
tudo aquilo que néo se é. Para a existéncia da identidade, é necessario que exista a
diferencga, ja que elas sdo dependentes uma da outra. “ldentidade e diferenca sao,
pois, inseparaveis” (SILVA, 2013, p. 75). Importante destacar, nessa perspectiva,
que a identidade e a diferenca sao criacdes dos meios sociais e culturais, sendo
moldadas diretamente pela sociedade.

A identidade e a diferenca tém que ser ativamente produzidas. Elas ndo sao
criaturas do mundo natural ou do mundo transcendental, mas do mundo
cultural e social. Somos nés que as fabricamos, no contexto de relagbes

culturais e sociais. A identidade e a diferenca sdo cria¢cdes sociais e
culturais (SILVA, 2013, p. 76).

A identidade e a diferenca, entdo, se mostram dependentes e adquirem
sentido a partir da representacdo. “E por meio da representacdo que, por assim
dizer, a identidade e a diferenca passam a existir. Representar significa, neste caso,
dizer: “essa é a identidade”, “a identidade ¢é isso” (SILVA, 2013, p. 91).

Segundo Tomazetti (2016), as diferencas séao

[...] constituidas por processos de significagdo linguistica/cultural que
operam as classificacfes que relegamos ao outro. Em outras palavras, as
diferencas sdo produtos de criacdes simbdlicas baseadas em redes de

pertencimento ou ndo aos sistemas culturais que por nés sao significados
(TOMAZETTI, 2016, p.366).

Dessa maneira, a percepcdo das diferencas esta relacionada a formas de

incluséo e exclusdo, quando se reforcam as fronteiras daquilo que somos ou nao
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somos. Essa divisdo gera as relagbes de poder, nas quais individuos ou
caracteristicas especificas s@o privilegiados em relagdo ao outro. Conforme as
tedricas feministas, nesse caso, o homem foi colocado em destaque perante a
mulher, fazendo com que ela ficasse sempre subordinada ao sexo masculino, isso
determinado pelas diferencas sexuais. O binarismo normatizou a ideia de
representacdo das diferencas e, dessa forma, mesmo na midia, essa representacao
se da seguindo determinados padrdes. “Nao se trata, pois, apenas de descrever as
diferencas e as desigualdades, mas sim, vislumbrar essas categorias enquanto
objetos de produgao e reproducdo de assimetrias politicas” (TOMAZETTI, 2016 p.
370).

Quanto a fatores midiaticos, como ja demonstramos anteriormente, a
publicidade € como um espelho das maneiras de consumo de um determinado local,
e, assim, produz sentidos e percepcdes sobre o que queremos nos tornar, fazendo
com que essas representacdes de género, diferencas e diversidade passem a estar
presentes em nossas vidas, quase como um guia de como devemos agir para
estarmos de acordo com 0 nosso ambiente.

A representacdo, aqui, estd colocada no sentido tornar visivel as
expressoes, diversidades e diferencas que rementem as construgbes de
identidades. Assim, se pairamos, de forma exploratéria, nas construcdes
publicitarias da televisdo, por exemplo, veriamos que a miriade de situacdes
em que corpo, sexo e desejo sdo desempenhados é parte de um processo

de normalizagdo e requer uma andlise de seus fatores (TOMAZETTI, 2016,
p. 373-374).

Pensando nas representacdes de género e lembrando que ele € um processo
social e relativo, as teoricas feministas romperam diversas amarras das concepcdes
de género e da visdo de que as mulheres seriam inferiores aos homens, e assim,
“[...] esse raciocinio permitiu a incorporagdo da dimensado cultural as diferengas
sexuais, 0 que causou uma tor¢cdo no olhar das estruturas sociais” (TOMAZETTI,
2016, p.359). Tomazetti segue explicando que construir um género nao esta
relacionado com o papel sexual de um corpo, mas sim com a forma como o corpo
esta inserido na sociedade e como ele é regulado por ela (conforme ja mencionado
no capitulo anterior), fazendo com que o sujeito tenha de realizar interpretacoes, e,
por consequéncia, performar suas vivéncias.

Todavia, quando algumas questbes emergentes assomam ao debate
publico, novos posicionamentos ganham voz na cultura da midia, e quando
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isto acontece, os artefatos midiaticos abrem espaco para problematizar
discursos alternativos em relacéo a questdes de género, sexualidade, raca,
etnia e nacionalidade (BRISOLLA, M.; BRISOLLA, L., 2014, p. 145 - 146).

Nos Ultimos anos, a comunicacdo, em especial a publicidade, vem
demonstrando uma nova premissa, além das ja consolidadas de ideal de sucesso e
vida feliz. a diversidade. A heteronormatividade ainda é muito presente na
publicidade, que de certa forma “controla” o padrao social dos seres humanos. Além
disso, também existem as questdes de etnia, beleza e idade nos personagens
desses materiais.

Especificamente no Brasil, ja comegamos a perceber

[...] mudancgas consistentes. Algumas empresas que apresentam-se a frente
no tocante as questdes de género, sexualidade e etnia, nos mostram que
seus produtos e servicos ndo possui como target discussoes
preconceituosas, nem tampouco, excludentes. [...] Estamos diante de

possibilidades, mesmo que timidas, de uma liberagédo e descentraliza¢do na
publicidade (BEZERRA; GOMES, A., 2014, p. 70).

Estamos hoje em um momento bastante diverso, j& que a pds-modernidade
abriu um espagco para novas premissas culturais e sociais. “Os discursos
publicitarios tem alcancado sentidos plurais como forma de inclusdo do diverso”
(BEZERRA; GOMES, A., 2014, p. 72). Situacdes que antes eram vistas com
preconceito pela grande parcela da sociedade, por serem muito explicitas ou
diferentes, hoje tém sido mais mostradas e melhores aceitas por uma nova parte
desse publico.

Quanto aos profissionais de publicidade, hoje “[...] ndo h& mais espaco para
experts com olhos vendados para o respeito humano e que vislumbram apenas
nameros, célculo de percentual, lucro” (BEZERRA; GOMES, A., 2014, p. 71). Os
autores defendem ainda que todos exercem papeis parecidos no que tange ao
consumo: ser target de um produto/servi¢co. Assim, € importante que se escape de
personagens “idealizados”, ja que ndo se espera mais que 0s gays € homossexuais
sejam retratados como pessoas sempre “felizes” e expansivas, como um padrao
imposto pela heteronormatividade — silenciadora e seletiva — da sociedade.

Em contraponto a Bezerra e Gomes, € preciso pensar de que forma a
diversidade e os géneros estdo sendo realmente representados na midia, em
especial na publicidade. De certa maneira, conforme explica Tomazetti (2016), ainda

se reforcam determinados padrbes de género em alguns materiais midiaticos.
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Enquanto a mulher, em sua maioria, ainda reforga o padréo “bela, recatada e do lar”
e dependente do homem, esse se mostra forte e detentor das rédeas da sociedade.
Ja os gays, lésbicas e transexuais ficam no que pode ser chamado de limbo da
representacdo midiatica, muitas vezes como figuras caricatas ou exoéticas,
reforcando o que a sociedade ja espera desses individuos: o0 excesso de trejeitos ou
caracteristicas, que sdo rechagcados pela maioria padronizada culturalmente. Os
padrées heteronormativos tracam esse limite das representacfes dos sujeitos. Ha
tipos especificos de homens e mulheres, — geralmente brancos — e um ou dois tipos
de representacdes de gays, lésbicas e transexuais. “Surgem, assim, contextos de
representatividade midiatica que, imbuidos de poder, falam para, ou, falam por, mas
raras vezes falam com o outro” (TOMAZETTI, 2016, p. 374).

Como Tomazetti argumenta, torna-se relevante o questionamento sobre para
quem a publicidade é produzida, bem como quais 0s seus objetivos, valores
ideoldgicos e como se pode questionar valores e padrdes nesse material publicitério.
Essas respostas podem ser encontradas no proprio mercado, como produtor de
fendbmenos culturais, no momento em que ele segmenta publicos, estabelece
hierarquias e delimita os sujeitos para gerar lucro.

Conforme afirma Tomazetti (2016) sobre as representacdes de género na
midia:

A diversidade, ou ainda, sua representacdo nos meios de comunicac¢do, nos
faz enfrentar o questionamento sobre a emergéncia de histérias alternativas
diante daquelas que insistem em reproduzir a neutralizacéo, funcionalizacéo
e padronizacdo dos corpos, suas sexualidades, seus desejos, enfim, suas

performances interseccionais de género, ra¢a e classe social (TOMAZETTI,
2016, p.372).

Lipovetsky (2000) faz uma critica a sociedade de consumo, no momento em
que ela é excludente, ndo incluindo todos os individuos em sua construcdo. Dessa
forma, a moda e a publicidade que seduzem devem seguir um pensamento de
inclusdo, de tolerancia e respeito, com 0s quais os individuos se identifiquem e se
sintam legitimados. A critica que ele faz mostra que a publicidade ndo sera capaz de
fazer os sujeitos abdicarem de liberdade de escolha, mas sim apresentar novas
reflexdes sobre o mundo e a sociedade em que estiver inserida.

Considerada, portanto, um dos arcaboucgos da cultura contemporanea, a

publicidade pode ser vista enquanto produtora de sentidos sobre o consumo
e, assim, sobre o que queremos ser /nos tornar — ou quais sdo as nossas
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possibilidades — enquanto agentes da sociedade (TOMAZETTI, 2017,
p.373).

A midia, dessa forma, se torna um fator importante no cotidiano do mundo
moderno. Influenciados por uma cultura de imagens multimidia, “[...] os espetéaculos
sedutores fascinam o0s ingénuos e a sociedade de consumo, envolvendo-os na
semidtica de um mundo novo de entretenimento, informacdo e consumo, que
influencia profundamente o pensamento e a acdo” (KELLNER, 2004, p. 5).

De acordo com Rodrigues e Zanin (2014), a formacao da identidade de um
sujeito é um processo plural, visto que canaliza questdes de raca, classe social e
género. Ao abordar a publicidade e as representacfes dos sujeitos homossexuais, é
importante entender e esclarecer como ocorre a construcdo dessas identidades que

nao estao dentro das normas heterossexuais.

3.3 SUPERMODELS: AS DRAG QUEENS NO CONTEXTO PUBLICITARIO

Apos compreendermos a importancia da representacdo das diferencas na
midia, podemos apresentar como as drag queens alcancaram espaco publicitario ao
longo dos dUltimos anos. Esses personagens saem da periferia apos o0s
homossexuais enfrentarem todos o0s preconceitos enraizados na sociedade,
principalmente com a epidemia da AIDS nos anos 80. A homofobia permanece
evidente até meados dos anos 90, quando, ao surgir “[...] um maior conhecimento
sobre a doenca e as formas de contaminacdo, a relacdo AIDS = homossexuais
comega a enfraquecer. A maior toleréncia social traz de volta os anunciantes para o
mercado gay” (BAGGIO, 2009, p. 7).

Dessa maneira, nos Estados Unidos, os anuncios passam a sair dos limites
restritos a comunidade homossexual, como forma de diferenciacdo e competicdo
entre as marcas, comecando a falar diretamente com esse publico e usando a sua
linguagem. Ja no Brasil, esse processo ainda é bastante lento, se concentrando “[...]
em veiculos especificos ao publico homossexual, notadamente revistas e sites na
internet, que tém maior facilidade de segmentacéao” (BAGGIO, 2009, p. 7).

Em muitos casos, como trouxemos a tona anteriormente sob a visdo de
Tomazetti (2016), a tematica homossexual na midia ndo dialoga diretamente com

esse publico, no sentido em que é usada apenas para diversdao e como forma de
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chamar atencdo para um estereétipo que nao legitima as diversas personalidades
dos homossexuais.
O fato de existirem andncios com a tematica homossexual mostra um
progresso social, um principio de real aceitacdo deste publico. Porém, a

maneira como a homossexualidade estd representada revela uma visao
ainda estereotipada da sociedade (BAGGIO, 2009, p. 13).

Quanto as drag queens, € preciso refletir sobre as representacfes de
masculino e feminino e como seus comportamentos sao padronizados, conforme ja
falado no capitulo anterior deste trabalho. Goffman (1987) explica que muito do que
vemos nos dialogos da publicidade é algo repetido da mesma forma como Butler
(2003) explica a performatividade das drag queens. O destaque dado ao corpo
“‘ideal” nesses materiais remete ndo apenas a esteredtipos culturais, mas também a
toda construcdo do corpo feminino que € utilizado pelas drag queens (BAGGIO,
2009). Apesar disso, mesmo dentro do universo das drag queens, existem inUmeras
representacdes de caracteristicas femininas, ndo necessariamente apenas aquelas
gue séo idealizadas pela sociedade.

Assim, para introduzir e especificar o material que serd analisado
posteriormente neste trabalho, iremos iniciar nossa jornada em 1994, ano de
lancamento da campanha Viva Glam da M.A.C Cosmetics, marca canadense de
maquiagem de uso geral e profissional. Essa campanha tem como objetivo repassar
100% da renda das vendas dos batons Viva Glam para a fundagao da instituicdo da
M.A.C em apoio as pessoas com HIV e AIDS. Teve como primeiro artista a estampar
seus materiais RuPaul (Figura 5), drag queen que se tornou sucesso mundial ao

lancar carreira como uma “Supermodel of the World”, no inicio dos anos 90.
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Figura 5 - RuPaul como a primeira garota propaganda da M.A.C

THE ORIGINAL
N C—

Fonte: M.A.C AIDS FUND, 2017.

“Eu sou a garota M.A.C”. Com esse slogan (Figura 6), RuPaul iniciava a linha
de batons Viva Glam da marca, que fechou um contrato extenso com a drag queen
para ser face da campanha por alguns anos. Com RuPaul vestindo um espartilho e
botas vermelho resplandecente, a M.A.C lanca a campanha que sO traria mais
estrelas (incluindo Lady Gaga, Elton John, Debbie Harry, Boy George, Cyndi Lauper,
Nicki Minaj, Ricky Martin, entre outros) e estilos diferentes em sua divulgacéo desde
entdo, se tornando um icone da marca, que sempre possui um toque de irreveréncia
e extravagancia, como um legado deixado por RuPaul.

Essa decisdo da marca foi justamente por intencionar personificar alguém que
poderia comunicar a imagem de “todas as idades, ragas e todos os sexos” naquele
ano. “Os porta-vozes Viva Glam sao provocantes, alternativos, influentes e refletem
diversas comunidades. S&o herdis que a M.A.C procura por seus triunfos pessoais;

pessoas que se reinventaram e que criaram movimentos” (PONTES, 2015, p. 31). A
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ideia de Viva Glam era celebrar a vida de forma sincera, da mesma forma como as

atitudes da empresa, englobando a diversidade da M.A.C e seu mantra.

Figura 6 - "l am the M.A.C girl": RuPaul em outra imagem veiculada na campanha de 1994

ia{ﬂhE . olr

1

Fonte: ACACIO, 2016.

Dessa maneira, RuPaul reforcava o status de “supermodelo” dado a ela, no
sentido em que atribuia as qualidades e estilos que a marca gostaria de representar.
Além disso, vista como artista da maquiagem, uma drag queen seria a imagem ideal
para representar o dominio do assunto, bem como tratar de um tema t&o frequente

na época para o universo gay: a AIDS.

Considere o exemplo da mais feminina das categorias de produtos, a
industria da maquiagem. Quem séo as autoridades hoje em dia? As drag
qgueens. O préprio conceito de glamour feminino foi elevado acima da
identidade sexual. [...] Agora a novidade é que uma espécie de terceiro sexo
— nunca totalmente um homem nem totalmente uma mulher — parece deter
o poder. O travesti (sic) RuPaul é porta-voz da MAC Cosmetics (DAVIS,
2003, p.201).
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Frank Toskan (1995), responséavel pelo merchandising da marca nos anos 90,
conta que o diferencial para 0 sucesso era a aceitacdo ao ver um homem em um
papel geralmente destinado para as mulheres: o de modelo de uma campanha. Ter
RuPaul como protagonista era uma estratégia que funcionava bem.

Ter RuPaul como porta-voz reflete a filosofia individualista da marca. Seria
ridiculo botar uma Drag Queen de 2 metros de altura por ai e esperar que
as mulheres queiram parecer com ele. Algumas até podem, mas néo é essa
mensagem. A mensagem é que as pessoas devem ser elas mesmas. Isso é
reforcado pela equipe de profissionais da marca que geralmente séo gays e
6timos maquiadores profissionais. Nés temos homens vindo trabalhar
vestidos de mulheres, isso ajuda as pessoas a descobrirem quem elas séo.
E quando nossos empregados estdo confortaveis, isso faz com que os
compradores fiquem confortaveis. M.A.C tem a ver com todas as ragas,
todos os sexos, todas as idades, e eu nunca achei que pudesse encontrar
um rosto que representasse tudo isso. Mas quando vi RuPaul em WigStock,

eu entendi que ele poderia ser todas as pessoas brancas, negras, homens e
mulheres (TOSKAN, 1995, p.56).

Apoés o anuncio de RuPaul como rosto da marca, os produtos da M.A.C se
tornaram relevantes no mercado. Os fatores inclusivos e beneficentes, além da
ousadia da marca, causaram um fendmeno de marketing poucas vezes visto até
entdo na industria da maquiagem. A campanha na época, gerou diversas reacoes e
controvérsias, por ter uma drag queen como protagonista: inclusiva para alguns,
ofensiva para outros, o diferencial foi a quebra de regras da marca.

Anos depois e apoOs diversas cores para seus batons, a linha Viva Glam
contou com a nova participagcdo de RuPaul como porta voz da marca, em 2013
(Figura 7). As lojas voltaram a ter a cor vermelha do batom como destaque e, além
disso, houve uma nova divulgacdo da campanha de 1994, com as icOnicas poses de
Ru. A mulher poderosa e sexy mais uma vez foi exaltada na figura da drag queen
gue possuia mais visibilidade na época — e possui até hoje.

ApOs a apresentacdo da campanha da M.A.C para a Viva Glam, passamos a
catalogar uma série de outras campanhas e anuncios publicitarios que contaram
com a presenca de drag queens em suas narrativas. A seguir, iremos explora-las e
analisa-las, com o objetivo de compreender como a imagem delas € utilizada nessas

construcoes.
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Figura 7 - RuPaul volta a ser estrela da campanha Viva Glam, em 2013. Foto do display do
produto em uma loja da M.A.C.

Fonte: GLAMIFY SG, 2013.
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4 YOU BETTER WORK, COVERGIRL!':: DA METODOLOGIA A ANALISE

A partir das referéncias tedricas dos capitulos anteriores, nesta parte do
trabalho iremos discutir a metodologia que sera utilizada na pesquisa e
apresentaremos a analise das pecas publicitarias selecionadas.

A metodologia foi desenvolvida a partir da busca e coleta de materiais
publicitarios nos quais as drag queens tinham participacdo ativa, bem como a
consulta dos principais dados referentes a cada um desses materiais e a
categorizacdo deles a partir de caracteristicas encontradas em comum nos
comerciais. A andlise entdo foi feita a partir dos estudos feitos sobre os conceitos de
género, sexualidade e performatividade, além dos questionamentos sobre a
representacdo das diferencas na publicidade.

A analise foi feita sob a luz dos tedricos estudados nos capitulos anteriores,
em quatro pegas publicitarias audiovisuais, buscando a compreensdo de como as

drag queens figuraram nessas narrativas como personagens principais.

4.1 CAMINHOS METODOLOGICOS

Ao longo da pesquisa, foram encontrados diversos materiais publicitarios que
tinham como personagens principais as drag queens. Neste trabalho, daremos
atencao a produc¢des audiovisuais veiculadas em sua maioria na internet. O periodo
de conteldo a ser analisado se situa entre 2014 e 2017.

Dessa forma, a partir de nosso estudo exploratério, catalogamos alguns
materiais, trazendo a tona suas principais caracteristicas e peculiaridades, além de
apresentar como as drag queens sao representadas nessas pecas. O estudo foi feito
a partir do conhecimento prévio de algumas das pecas, que ja haviam sido lancadas
anos antes da pesquisa e compartilhadas extensamente nas redes sociais como o
Facebook. Sabendo-se dessa tendéncia publicitaria, também foi realizada uma
busca no site de buscas Google!? com os termos “drag queens in advertisements”,
“drag queens na publicidade” e outras mais especificas, que diziam respeito a cada
peca lancada antes de 2017: “Starbucks Bianca del Rio and Adore Delano”, “Bob the

Drag Queen PrEP”, por exemplo. As pegas mais recentes, referentes ao ano de

11 Trecho da musica Covergirl, de RuPaul. Em portugués: “E melhor trabalhar, garota da capa!”

12 https://www.google.com.br/
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2017, foram encontradas pelas redes sociais, através das paginas dessas marcas e
compartilhamento das campanhas referentes a cada uma — Burger King, Avon,
Natura.

Ap6s introduzirmos no capitulo anterior a campanha da M.A.C em parceria
com RuPaul, no inicio dos anos 90, foi possivel perceber uma lenta, mas crescente
tendéncia das marcas em buscar aproximar-se do publico LGBTQI. A utilizacdo de
personagens LGBTQI nas pecas foi uma forma de comunicar também para esse
publico e se envolver em causas que dao visibilidade as categorias nao
normatizadas de género. No Brasil, essa amostragem ainda é pequena, de acordo
com o levantamento feito para essa pesquisa: andncios publicitarios com drag
gueens como protagonistas comecaram a ser veiculados apenas em 2017, enquanto
em outros paises isso ocorre com mais frequéncia e ha um nimero maior de anos.

Nesse panorama, 0s capitulos anteriores trouxeram uma reflexdo teorica
importante sobre as questdes de género, sexualidade e performatividade, assim
como a representacdo das diferencas na publicidade, que serdo nossas bases para
construir as analises dos materiais subsequentes. Desse modo, com 0 objetivo de
compreender como as drag queens séo retratadas na publicidade, utilizamos como
classificagcdo dos materiais encontrados na pesquisa exploratéria os seguintes itens:
tematica da publicidade, que diz respeito ao assunto sobre o qual o contetudo
publicitario se desenvolve; orientacdo da narrativa, ou seja, o enredo sob o qual se
desenvolveu a peca e representacdo das drag queens, que esta relacionada a
performatividade de género que elas ocupam na narrativa.

Durante a coleta de materiais para o desenvolvimento da pesquisa, foram
encontradas oito campanhas publicitarias em formato audiovisual que possuiam
drag queens como protagonistas, entre os anos de 2014 a 2017. Nessa coleta,
verificamos que a maioria dos materiais foram veiculadas online, mas n&o
exclusivamente. A campanha da Magnum veiculou em canais de TV a cabo e a do
Burger King em TV aberta. Ainda que existam diferencas na forma de veiculagao, na
segmentacdo e no alcance dessas duas plataformas midiaticas (TV e internet), o
objetivo do estudo foi analisar as pecas publicitarias independentemente do meio
onde elas veicularam, sendo essa questao um critério secundario para a pesquisa,
que focou nas questdes de género e representacdes. Importante salientar também
que, pela maioria das pecas estar disponivel online, a internet surge como elemento

da andlise, no sentido em que iremos verificar dados como em quais redes elas
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veicularam, numero de visualizacdes e também avaliar a repercussao dessas pecas
para 0 publico, através da verificagdo de comentarios deixados por usuarios das

redes nos videos.

No quadro 1, abaixo, demonstraremos primeiramente alguns dados basicos

sobre 0s materiais encontrados nessa pesquisa.

Quadro 1 - Dados basicos de cada antncio publicitario®?

. Data de - NUumero de Fez parte de
Marca Titulo X ~ Midia . L
publicacao visualizacbes campanha?
Starbucks Coffee Frenemies 29.10.2014 | YouTube | 1.460.718 views Nao
Be true to your YouTube,
Magnum Y 15.05.2015 | Facebook e | 4.512.023 views Sim
pleasures TV
Be known for your
This Free Life | flawless/ Bow to the 03.05.2016 | YouTube, 3.452.365 views Sim
06.09.2016 | Facebook
Flawless Queen
|
#HIVBeats | OnHey!Prepare | oq 065016 | YouTube | 168.899 views Sim
Yourself!
YouTube,
Burger King | BUr9erKing|Drag | o, g4 5917 | Facebook, | ¢ 414 188 views Sim
Queen Instagram e
TV
YouTube,
Natura Natura Faces | 45 545017 | Facebook, |  +4374-316 Sim
#QuemEVocéNaRua? views
Instagram
Color Trend YouTube
Avon apresenta: 14.06.2017 Facebooli 22.611.542 views Sim
#EAIiTaPronta?
Maquiagem Toda Beleza Pode YouTube,
guiag Ser/ 18.06.2017 | Facebook, | 13.469.073 views Sim
Natura Lo
A primeira Vez Instagram

Fonte: elaboragéo da autora.

Apds essa primeira categorizacdo, que diz respeito ao conteddo publicitario
das pecas encontradas, listamos 0os mesmos anuncios, a partir dos elementos
tematicos, narrativos e representativos enunciados pelas pecas (Quadro 2). Assim,
produzimos uma nova categorizacdo de cunho qualitativo através das caracteristicas
demonstradas em cada um deles, de acordo com as representacdes de género e
linguagens utilizadas. Nesse momento, ja podemos identificar algumas formas mais
corriqueiras de representacdo das drag queens nas pec¢as publicitarias, elas
correspondem a elementos como o binarismo de género, quando as drag quens se

apropriam exageradamente de signos associados aos papeis de género, ou seja,

13 Dados coletados em 29 jun. 2017.
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quando o masculino e o feminino se tornam um s6 no mesmo corpo para resultar na
nova aparéncia, no individuo com
[...] nome proprio, vocabulario e expressdo corporal que lhes séo
particulares. Ao localizar a experiéncia drag queen nesses termos, arrisca-
se demarcar o significado dessa transformagdo em atributos Unicos,

constituindo esséncia da qual se excluiriam outras possibilidades de
experimentar o mesmo referencial estético ou classificacdo identitéaria

(SANTOS, J., 2015, p. 3).

Também falaremos da comicidade, pois ainda existem casos nos quais as
diferencas de género e sexualidade sdo usadas na publicidade “[...] para transmitir
valores de diversidade ou modernidade, de forma mais explicita ou implicita”
(BAGGIO, 2009, p. 8), o0 que pode significar que as marcas nao querem
necessariamente falar com o publico LGBTQI, mas sim trazer essa tematica apenas
como quebra da seriedade, em tom humoristico. Iremos trazer esse debate na
andlise e verificar se em algum dos casos isso acontece ou se a comicidade é
utilizada como caracteristica da personalidade da drag queen, sem intencdo de
estereotipar a personagem da drag queen.

Quanto a performatividade, é importante lembrarmos os conceitos de Butler
(2003), no sentido em que ela esclarece que a performatividade € o processo de
constituicdo do género, da internalizacdo das normas heterossexuais e de como nos
mostramos para a sociedade (performando como mulheres ou homens), e essa
performance de género é parte do processo de criagdo do “eu”, ou seja, do
personagem que a drag queen performa.

Sendo assim, o que faz a drag ao simular do género oposto na linguagem
do artificio & promover a ideia do quéo artificial € mesmo o género, capaz de
ser inventado, revisitado e reelaborado na apropriacdo de proéteses,

indumentérias e pela reproducdo de gestos, posturas e outras formas de
manifestacdo corporal (SANTOS, J., 2015, p. 4).

Também iremos avaliar a presenca do feminino no discurso da peca, para
gue possamos analisar como esse género é utilizado pelas drag queens em sua
imagem, se ela é fetichizada ou se é normatizada, como ja tratamos anteriormente,
guando a personagem nao se utiliza de exageros e de comicidade estereotipadas,

mas sim de uma imagem mais préxima de uma mulher heterossexual.
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Além disso, percebemos também a existéncia da tematica do
empoderamento’4, no sentido de que, em alguns materiais coletados, a drag queen
faz parte de um discurso de auto aceitacdo e de amor proprio — e amor as outras
pessoas da forma como elas sdo — que as marcas desejam transmitir. Essa é uma
tematica bastante atual, na qual as marcas vém investindo para, nesse caso,
propagar uma mensagem positiva e atrelar as suas imagens a esse discurso
empoderado, para que se mostrem no mercado como conectadas as questdes
sociais pelas quais a sociedade esta clamando. Sabendo-se disso, iremos analisar
como o discurso do empoderamento aparece nas narrativas relacionado as drag

gueens, e se elas fazem parte desse discurso de forma ativa.

Quadro 2 - Caracteristicas presentes em cada peca

. ) Critica ao . -
Marca Titulo Linguagem Binarismo Comicidade | Feminilidade | Empoderamento
Starbucks Coffee Frenemies LGBTQI Nao Sim Nao Nao
Magnum Be true to your pleasure Nao Né&o Sim Sim
This Free Life Be known for your LGBTQI Sim Sim Nao Nao
flawless
|
#HIVBeats Oh Hey! Prepare LGBTOQ! N0 Sim Sim N0
Yourself!
. Burger King | Drag . . = =
Burger King Queen LGBTQI Sim Sim N&o Nao
Natura Natura Faces LGBTQI Sim Nao Nao Sim
#QuemEVocéNaRua?
Color Trend apresenta: ~ ~ . .
Avon HEAITaPronta? LGBTQI/ N&o N&o Sim Sim
Normativa
Magquiagem Toda Bglezg Pode Ser Normativa sim N0 Sim Sim
Natura A primeira Vez

Fonte: elaboragéo da autora.

Assim, para o aprofundamento analitico das pecas foram selecionados quatro

anancios, a partir dos quais nos debrucamos para compreender qualitativamente

14 De acordo com Gohn (2004, p. 23), “Cumpre destacar que o significado da categoria
“empowerment” ou empoderamento como tem sido traduzida no Brasil, ndo tem um carater universal.
Tanto podera estar referindo-se ao processo de mobilizacdes e praticas destinadas a promover e
impulsionar grupos e comunidades - no sentido de seu crescimento, autonomia, melhora gradual e
progressiva de suas vidas (material e como seres humanos dotados de uma visao critica da realidade
social); como podera referir-se a acdes destinadas a promover simplesmente a pura integragdo dos
excluidos, carentes e demandatarios de bens elementares a sobrevivéncia, servigos publicos,
atencdo pessoal etc., em sistemas precéarios, que nao contribuem para organiza-los — porque 0s
atendem individualmente, numa ciranda interminavel de projetos de a¢des sociais assistenciais.”
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aqueles trés marcadores elencados anteriormente: tematica, orientacdo da narrativa
e representacao de género. A partir disso, a andlise se constitui em dois caminhos.
Primeiro, descrevemos 0s elementos narrativos de cada anuncio publicitario, e
entdo, produzimos uma interpretacdo analitica com base nos conceitos de

performatividade de género, sexualidade e representacdo das diferencas.

4.2 THEY’'RE GONNA LOVE YOU AS YOU ARE?5: A ANALISE

Apoés desenvolvermos nossos caminhos metodoldgicos para o encontro com
0 objeto dessa pesquisa, iniciamos o estudo do corpus. Para essa etapa, foram
selecionados quatro comerciais, 0s quais trataremos a seguir, que se referem a
formas especificas de representacdo da drag queen em suas narrativas.

Como citado anteriormente, 0os comerciais com tematica LGBTQI vém sendo
destaques na midia nos udltimos anos, quando as marcas passaram a ter uma
postura mais inclusiva e proxima de todo o seu publico. Essa é uma tendéncia a ser
bastante explorada, ja que isso € feito ainda com timidez pela publicidade. Enquanto
o foco de algumas marcas é mostrar o individuo homossexual de uma forma mais
contida, rapida, algumas vezes s6 para cumprir uma obrigacdo de quebrar o padrao
e mostrar alguém fora do terreno da heteronormatividade, como um modelo de
inclusdo politicamente correto, outras marcas ja investem na representatividade
total, colocando esses individuos na posicdo frontal de seus materiais. As drag
gueens, enguanto figuras que quebram a normatizacdo de género, jA que sao
“‘homens vestidos de mulher’ performando como figuras femininas muitas vezes
socialmente padronizadas, passam a atuar em anuncios publicitarios como sujeitos
de importancia, com voz ativa ou atreladas as marcas de forma positiva.

Esse conteddo em sua maioria € direcionado para o publico LGBTQI, que o
consome por possuir mais afinidade com o tipo de linguagem e 0s personagens que
sdo mostrados, 0 que causa um conforto maior ao se conectarem com as marcas.
Mas de forma crescente vemos que o0 posicionamento de algumas marcas tem
mudado, no que se refere ao tipo de linguagem e aproximacdo do publico. Nas
tltimas campanhas de Avon e Natura, que foram langadas em junho de 2017, as

drag queens aparecem junto a outras mulheres e homens, em um mesmo tom de

15 Adaptado de trecho da musica Superstar, de RuPaul. Em portugués: “Eles vao te amar como vocé

e.
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comunicacdo, sem serem restringidas a& um nicho de representagdo e como forma
de empoderar todos os tipos de pessoas que se identificam com as marcas.

Assim, analisaremos quatro pecas publicitarias com as drag queens como
protagonistas, de acordo com as principais caracteristicas que foram desenvolvidas
na metodologia no subcapitulo anterior. Faremos a andlise de dois comerciais
estrangeiros. Um deles, a propaganda para o PrEP, com a drag queen Bob the Drag
Queen, vencedora da oitava edicdo de RuPaul’s Drag Race, que tem como tematica
a divulgacdo do tratamento anti-HIV. Outro, a publicidade da Magnum, com uma
tematica mais voltada para o prazer de desfrutar de um picolé da marca, com a
presenca de varias mulheres trans e a drag queen Willam. Também serdo
analisadas duas pecas nacionais: a publicidade para o Burger King, divulgando a
promocdo da marca e os valores da compra de sanduiches em dobro, com a drag
queen Anny B; e a recente campanha da Natura, que em um dos andncios contou
com a presenca da drag queen Penelopy Jean como personagem principal, num tom

de empoderamento que a marca deseja transmitir com o uso de seus produtos.

4.2.1 Oh, Hey! Prepare Yourself!16

Nesse video, produzido para uma campanha online de conscientizagdo sobre

o HIV, em que figuras famosas no YouTube e nas midias sociais foram destaque em

seus proprios videos, a drag queen Bob the Drag Queen € a personagem principal.

Essa campanha teve um total de 7 videos, publicados na plataforma de videos

YouTube entre junho e outubro de 2016, e teve como objetivo informar e educar as
pessoas sobre prevencéao e cuidados do HIV,

[...] apresentando influenciadores do YouTube, a série é lancada no 35°

aniversario do primeiro caso de HIV/AIDS (5 de junho). HIV BEATS tem

como objetivo a conexdo com audiéncias mais jovens sobre avangos

revolucionarios na prevencdo, teste e tratamento do HIVY" (WE>AIDS,
2016).

16 Em portugués: “Ei, se prepare!”

17 Tradugdo nossa de: “Featuring top YouTube influencers, the series debuts on the 35th anniversary
of the first case of HIV/AIDS (June 5). HIV BEATS aims to connect with younger audiences about
game-changing advances in HIV prevention, testing and ftreatment.” Disponivel em:
https://www.greaterthan.org/hivbeats/ Acesso em: 20 jun. 2017.
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O video com Bob teve mais de 167 mil visualizacdes, entre YouTube e
Instagram, plataformas onde o video completo foi publicado.

Bob the Drag Queen foi a campeé da oitava edicdo de RuPaul’s Drag Race,
em 2016. Depois do sucesso na temporada, ela gravou inumeros clipes musicais e
ganhou grande destague na midia, que ja a conhecia por suas performances e
videos de seu canal do YouTube. Nessa campanha, ela participa do video de
aproximadamente 1 minuto, onde explica o medicamento usado para reduzir o risco
de aquisicdo do HIV em uma relacdo sexual, o PrEP: Profilaxia Pré-exposi¢cdo
(Figura 8).

Figura 8 - Bob the Drag Queen — PrEP

\, PRE- |

Fonte: BOB THE DRAG QUEEN, 2016.

SURE

Vestida com um body branco com detalhes pretos, meia arrastao e salto alto,
de peruca loira, ela interage com a camera e os dancarinos ao redor, de forma
sensual e atraente. As cenas se intercalam entre ela falando diretamente com o
espectador e narrando o texto, enquanto faz poses e danca com o0s demais
membros do casting. O cenério é todo branco, assim como o figurino dela e dos
dancarinos, e o tempo inteiro aparecem letterings e intervengdes animadas (Figura
9), Unicos pontos de cores do video, que dao a ele um tom informativo — com textos
explicativos e o site do projeto, por exemplo — e ao mesmo tempo ludico, fluido. A
musica de fundo tem um ritmo acelerado, e foi a mesma para todos os videos da

campanha.



53

Figura 9 - Exemplos de letterings e animacgdes

Fonte: BOB THE DRAG QUEEN, 2016.

Ao final do video, ela segue dando outras informag¢des no texto, como:
“Qualquer médico pode prescrever o PrEP, mas nem todos os médicos sabem sobre
o PrEP, querida!"® (BOB THE DRAG QUEEN, 2016), e nos segundos finais do
video, ela informa o site para obter mais informacdes (getprep.greaterthan.org), bem
como convida a todos para acessarem e clicarem nos demais videos da campanha
e da organizacdo responsavel. Nessa parte, ela aponta para os links no proprio
video, ja que o YouTube tem o recurso de “linkar” para outros videos no que
estamos assistindo naquele momento. Além disso, ela termina o video fazendo uma
brincadeira, em que fala que, para assistir aos videos do canal dela, era necessério

clicar “bem aqui, na frente desses seios™*® (Figura 10).

Figura 10 - Links ao final do video

Beafs

Fonte: BOB THE DRAG QUEEN, 2016.

O video é completamente protagonizado por Bob the Drag Queen, com uma

linguagem informal, em tom ludico e comico, refletindo a personalidade que Bob

18 Tradugéo nossa de: “Any doctor can prescribe PrEP, but not all doctors know about PrEP, darling!”

19 Traducgédo nossa de: “Click here, right across this tities!”
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costuma assumir com sua drag, em observacao a participacdo dela no reality show
de RuPaul, quando levou essa personalidade para todos os desafios do programa e
tinha um retorno positivo ha maioria das vezes. Ainda, a linguagem utilizada por Bob
faz referéncia atermos utilizados no universo das drag queens, como as expressoes
“‘Okaaaay?”, e “Darling”, bem como uma linguagem corporal mais solta, com trejeitos
sensuais e expressoes faciais e maquiagem exageradas.

Também vale pontuar que a diversidade esta muito presente nessa peca, ja
que, além da protagonista ser negra e drag queen, os dancarinos que estao
presentes em sua volta sdo de diversas etnias, e tipos corporais, homens e
mulheres, sem disting&o entre eles. E como pontuam Bezerra e Gomes, A. (2014, p.
69) “A publicidade nos ultimos anos vem nos apresentando para além dessas
premissas de sucesso pessoal, uma outra possibilidade de Ser Humano: Ser
Diverso”.

A performatividade de Bob como drag queen se da por meio da construcao de
uma feminilidade que explora o empoderamento e a atitude desafiadora das normas
hegemonicas ao mesmo tempo em que se apropria da sensualidade e sexualizacéo
da figura feminina a fim de torna-la atraente. O formato do comercial ajuda a criar
esses sentidos com o uso dos planos e a insergédo de grafismos, que evidenciam as
formas da drag queen, como podemos perceber nas cenas onde ela esta sentada na
cadeira, quando é multiplicada na tela, e também na qual ela se abaixa, imitando um
felino, inclusive com a insercdo do som caracteristico desse tipo de animal. A
maioria dos comentarios do video é parabenizando Bob por estar proporcionando
espaco em seu canal para essa conscientizacdo, importante ndo s6 nos Estados
Unidos como no resto do mundo, retomando aqui o que Trevisan (2000) conta sobre
as drag queens usarem da comicidade, ou seja, uma linguagem mais leve para se
inserirem e tratarem de assuntos mais sérios e restritos, sendo presencas relevantes
na sociedade. Ainda, usar da comicidade, nesse caso, é uma forma interessante de
tratar de um assunto que esta bastante presente nas historias da comunidade
LGBTAQI, tirando o “peso” que falar de HIV traz, mas levando a mensagem de
conscientizagcdo0 como uma conversa com uma pessoa amiga, canalizada na figura
de Bob. Apesar disso, utilizar da imagem de uma drag queen para falar de HIV —
mesmo que seja sobre cuidados e conscientizacdo — € um tanto arriscado, ja que
pode estigmatizar esses individuos como portadores da doenca. Por mais que a

campanha seja voltada para o publico LGBTQI, na qual todos os outros
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7z

protagonistas também sdo desse universo, € importante lembrarmos que a
campanha é acessada por qualquer pessoa na plataforma midiatica que esti

inserida, entdo, isso pode criar mais preconceito por parte do publico conservador.

4.2.2 Burger King... Ou Queen?

Em abril de 2017, foi langada uma campanha do Burger King (BK) que
divulgava a promocéo de dois sanduiches da marca por R$15,00. Em um dos videos
dessa campanha, a drag queen Anny B foi a protagonista, ao ser escolhida ap6s um
teste?? para participar da campanha do BK. Ela ganhou fama apenas depois da
exibicdo da campanha no YouTube e nas redes sociais da marca, ja que foi a
primeira drag queen a protagonizar uma campanha do BK em sua historia. Quanto a
proposta da marca de trazer a tematica da diversidade para sua publicidade, ela se
pronunciou afirmando que “Autenticidade é a base de toda campanha do BK. E
ninguém poderia representar isso melhor do que a Anny B.”?.. J4 a drag queen
destacou que “Foi uma grande oportunidade poder representar as drags neste
comercial. Nossas caracteristicas sdo muito proprias e um ator talvez néao
conseguisse interpreta-las. Ter uma marca como o Burger King abrindo as portas
para uma drag queen protagonizar o seu comercial nos da visibilidade e permite
transitarmos livres pelos espagos”.

Quanto a divulgacdo do comercial pela marca, ele foi veiculado nas midias
online (YouTube, Facebook, Instagram) e também massiva, ja que foi transmitido na
TV Globo, em horario pré-novela (18h). Embora ndo tenha sido em horario nobre, é
importante registrar que ele foi veiculado em uma midia massiva, quebrando
barreiras e injetando forca para as marcas se voltarem a esse publico também em
midias maiores, que ndo sao segmentadas e que possuem um grande alcance. Com
a hashtag #TodoMundoéBemVindo, o video veiculou nas redes sociais, nas quais

obteve até o momento mais de 6.4 milhdes de visualiza¢cdes (somando todas as

20 Anny B conta a histéria de ter sido escolhida para protagonizar a campanha do BK em entrevista ao
portal de noticias OFuxico, disponivel em: <http://www.ofuxico.com.br/noticias-sobre-
famosos/conheca-anny-b-a-drag-queen-que-ficou-famosa-em-comercial-de-tv/2017/06/26-
297061.html>. Acesso em: 30 jun. 2017.

2! Frase de Rafael Donato, vice-presidente de criacdo da David S&o Paulo, responséavel pela
execucao da campanha com Anny B. Disponivel em:
<http://www.meioemensagem.com.br/home/ultimas-noticias/2017/04/04/drag-queen-anny-b-
protagoniza-campanha-do-burguer-king.html>. Acesso em: 30 jun. 2017
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redes em que foi publicado), e um nimero consideravelmente alto de reacgdes e
comentarios positivos, ressaltando a importancia de marcas grandes tirarem as drag
gueens das festas e casas noturnas e trazé-las para “a luz”, para a vista do grande
publico.

No comercial de 30 segundos, o primeiro frame de video que vemos € da
coroa de papel ja conhecida da marca Burger King, encontrada em todos os
restaurantes da rede. Em seguida, a imagem da um zoom out e vemos a figura da
drag queen Anny B, que segura um sanduiche em uma das maos e na outra abre o
leque, objeto de uso famoso pelas drag queens (Figura 11). Ela usa uma peruca
ruiva e volumosa, e como acessorio de cabeca, a famosa coroa do Burger King. A
roupa € decotada e cheia de babados, com um corpete bordado em “brilhantes”, em
tecido azul que lembra couro, bastante extravagante. Outros acessorios “femininos”
sdo utilizados por ela para compor a producao: anéis de pedras e brilhos em varios
dedos, unhas posti¢cas pintadas de vermelho e um maxi colar de pedras coloridas. A
maquiagem € bem evidente, os olhos em cor-de-rosa, a pele bem contornada por
base e p6 para compor um aspecto mais feminino, cilios volumosos e também com

brilhos.

Figura 11 - Primeiros frames do video do Burger King

ANNY B

Drag Queen

» » % 000/030 o :] > » o 0017030

Fonte: BURGERKINGBR, 2017.

Na sequéncia, ela diz que ndo precisa mais ter que ficar na divida e escolher
apenas um dos tipos de hamburgueres do cardapio, e exclama: “Agora eu estou
pegando os dois, meu amor, por quinze reais!”. Nessa situacao, temos a duplicidade
de sentido do “pegar os dois”, quando ela faz uso de uma expressao que se refere a
relacionamentos para falar dos sanduiches, o que remete a um prazer de ter a

possibilidade de pedir os dois. Depois, ela interage com um homem sentado atras
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dela no restaurante, convidando-o para que se sentasse com ela (Figura 12). Nessa
cena, o tom é bem-humorado e ele reage bem a essa interagéo, sorrindo para ela, e
depois, olhando para o sanduiche que estava em sua mao. Apesar disso, ele ndo
aceita o convite, pois, na cena seguinte, a vemos sozinha mesa. ApoOs esse
momento, duas cenas se passam: ela se abana e suspira e ri, tomando um gole do
refrigerante e fazendo barulho com o canudo. S&o duas situagbes também
descontraidas, como forma de mostrar um certo “nervosismo apaixonado” com a

presenca masculina e a troca de palavras com ele.

Figura 12 - Anny B com os sanduiches e interagindo com outro cliente do restaurante

Fonte: BURGERKINGBR, 2017.

Na fala final, ela diz que um dos sanduiches iria “para a Anny B aqui, ja esse
outro, vai para o Pedro aqui também”, apontando para ela mesma. Nessa ultima
parte, somos surpreendidos pela mudanca de voz da personagem, que fala com sua
“voz masculina”, mais grossa, a voz da persona que esta “por baixo da drag queen”:
o0 Pedro. Retomando os conceitos de Louro (2004) sobre o papel critico da drag
enguanto vitrine dos padrdes de género, ela afirma que:

O que faz pode ser compreendido como uma parédia de género: ela imita e
exagera, aproxima-se, legitima e, ao mesmo tempo, subverte o sujeito que
copia. Na pés-modernidade, a parédia se constitui ndo somente numa
possibilidade estética recorrente, mas na forma mais efetiva de critica, na

medida em que implica, paradoxalmente, a identificagédo e o distanciamento
em relacdo ao objeto ou ao sujeito parodiado (LOURO, 200, p.88).

Podemos entdo compreender que essa parodia de género feito pelas drag
gueens € um guestionador de como a sociedade enxerga homens e mulheres, e,
principalmente, pessoas homossexuais — sejam elas drag queens ou nao. Essa
parédia que critica 0 enquadramento de géneros para cada individuo é algo

frequente nos discursos das drag queens, que s80 personagens que guebram as
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barreiras de género, no sentido em que podem ir e vir entre 0 masculino e o feminino
a todo instante.

O comercial termina com a chamada padrdo de todos os outros da
campanha, falando sobre a promocgédo “King em Dobro” do BK, onde é possivel
pagar R$15,00 por dois sanduiches a escolha, dentre os disponiveis da promocao.

Nesse material, também temos a drag queen como protagonista, j& que
apenas ela tem espaco de fala e é o foco da cena. E ela quem apresenta 0s
sanduiches e fala sobre a promocdo, se colocando como conhecedora do
restaurante e de seu cardapio, no momento em que pontua sua duvida entre o
“Whooper” ou o “Chicken”, dois sanduiches famosos do BK. Ela também é retratada
de forma confortavel no ambiente do restaurante, sem muitas pessoas a volta dela
ou com ar de estranhamento. Isso mostra a intimidade da personagem com a marca,
como consumidora e como divulgadora, j4 que ela aparece consumindo o produtono
inicio do video e tomando um pouco de refrigerante antes de finalizar as suas cenas.

Durante todo o video, vemos o0 logo do BK em varios locais, ao fundo, a
direita dela, no copo do refrigerante, na coroa que ela usa, como qualquer rainha
tem direito. Esse € outro ponto interessante, ja que a coroa de papel tradicional e
conhecida que pode ser encontrada em varios restaurantes da rede foi
estrategicamente utilizada na cabega da queen, remetendo ao “titulo” de rainha que
as drags carregam.

O ponto de atencéo do video é o momento em que Anny surpreende ao estar
montada e finalizar a frase com a voz masculina, causando um possivel
estranhamento em quem esta assistindo ao comercial. Interessante como a marca
utilizou essa caracteristica comum de muitas drag queens, que geralmente mudam a
voz ao “entrarem no personagem” feminino, para uma voz com um timbre mais
suave, menos grave, para se distanciarem da pessoa que da luz ao personagem.

Também é interessante questionarmos as frases em que Anny comenta que
pode “pegar os dois sanduiches”, e conectarmos isso ao contexto das multiplas
dimensdes de género, principalmente as ligadas ao feminino e ao masculino. Essa
se torna uma hipotese que poderia ser discutida nesse anuncio, ja que, para Hall
(2006), as identidades pos-modernas tém o sujeito cultural inserido nessa nova
realidade, e, dessa forma, multifacetado, ou seja, composto de ndo apenas uma,
mas varias identidades, da mesma maneira como as drag queens se posicionam

socialmente em relagédo a género. Nesse momento, lembramos que as drag queens
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sdo personagens criados para performar como mulheres, usando das trés
dimensdes da composicdo do drag, como Butler (2003) discorre em seu texto: o
sexo anatdmico, a identidade de género e a performance de género. Nesse caso,
mesmo que saibamos que Anny B € um homem montado de drag queen
(performatividade de género), somos surpreendidos quando ela fala no tom de voz
de masculino, com o qual possivelmente também se identifica quanto ao género, ja
gue usa seu nhome masculino ao se referir ao seu eu “desmontado”.

Essa representacdo de género inclui dois elementos principais, a comicidade
da drag queen e sua expressdo de género. O elemento de comicidade vai até a
expressao de género, se utilizando da proépria fronteira do binarismo homem/mulher.
Isso porque a drag estd montada a luz de um universo feminino, mas “revela” sua
expressao masculina no tom de voz. Essa representacdo toma posse do desencaixe
da ordem sexo/género como forma exotizagdo cOmica da drag queen pelo sistema
heteronormativo. Mas, também, a partir disso, a drag queen sustenta que nao
precisa ficar na duvida e pode comer os dois sanduiches. Essa expressdo, de
alguma forma, abre caminho para pensar as mdltiplas dimensdes de género, em
uma ética duplamente ancorada pelas fronteiras entre o masculino e o feminino.

Além disso, é importante a critica quanto a I6gica de consumo, no momento
em que, quando uma marca da ao consumidor iniUmeras possibilidades de escolhas
de compras e servi¢cos, ndo € apenas a preocupacdo com 0 seu cliente, mas sim
com o lucro e com o aumento das vendas. Esse consumidor, ao ver que possui
diversas opc¢des em uma determinada marca, e ao perceber que essa marca tem um
discurso que estd de acordo com suas crengcas e gostos, acaba capitalizando a

prépria diferenca de género a seu favor e ao obijetivo final do consumo.

4.2.3 Maquiagem Natura e a “Mulher da minha vida”

Esse comercial faz parte da campanha Toda Beleza Pode Ser, da linha de
maquiagens da Natura. Esse video da campanha esta sendo veiculado apenas na
midia online, ou seja, esta publicado no canal do YouTube, no Facebook e no

Instagram da marca, chamados Maquiagem Natura. Até o presente momento??,

22 Em 24/06/2017
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conta com mais de 6,5 milhdes de visualizagdes, e assim como a publicidade do BK,
milhares de comentarios positivos a respeito

Com 30 segundos, ele inicia com a imagem de maos aparentemente
femininas, que usam anéis, tém as unhas pintadas, segurando uma xicara de cha, e
outras imagens de pessoas usando produtos da marca — sem mostrar muito rostos
Ou corpos — juntamente a uma narragao de voz masculina, falando sobre a primeira
vez que viu a mulher da vida dele (Figura 13). Além disso, conseguimos perceber
nessa personagem principal outros tracos femininos, como os cabelos compridos, o0s

acessorios que usa, a roupa colorida.

Figura 13 - Frames iniciais do video A Primeira Vez

> M ) 000/030

Fonte: MAQUIAGEM NATURA, 2017.

Em seguida, temos cenas com um ambiente de festa, show. Enquanto isso, o
narrador segue contando como conheceu a mulher da vida dele, falando que nao foi
de um jeito convencional como relacionamentos geralmente iniciam — “N&o foi numa
festa, ndo foi pelo aplicativo, ndo foi no transito”. A colagem de imagens segue
aparecendo na tela, mostrando imagens de diversas mulheres e também de um
personagem feminino que nunca aparece 100%, apenas em detalhes, closes,

acessorios (Figura 14).
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Figura 14 - Ambientes e detalhes do video

Fonte: MAQUIAGEM NATURA, 2017.

Ao final do video, o narrador conclui: “A primeira vez que eu vi a mulher da
minha vida foi no espelho”, quando se revela essa figura “enigmatica” que aparecia
em partes ou fora de foco durante o video: a drag queen Penelopy Jean. Nas cenas
finais, ela se revela por completo para a camera, sorrindo, enquanto aparece a frase
“Toda beleza pode ser”, frase que marca a campanha-mae do video, e o logo da
Natura vazado com a frase “Viva sua beleza viva”, onde a drag queen pode ser vista

sorridente (Figura 15).

Figura 15 - Frames finais do video

Fonte: MAQUIAGEM NATURA, 2017.

Nesse anuncio, de cunho institucional, a drag queen Penelopy Jean, ja
bastante conhecida no eixo Rio-Sao Paulo por personificar a cantora americana
Lady Gaga em muitas de suas “montagdes”, € a personagem apresentada aos
poucos pelo narrador, que em um primeiro momento acreditamos ser apenas mais
um homem contando a historia de como conheceu a mulher de sua vida. Ela é
apresentada no comercial em meio a outras mulheres, ja que é a intencdo do
anuncio nos surpreender com a frase final. Ela esta loira, com cabelos volumosos,

roupa colorida, meia calca, e, como ja falamos anteriormente, unhas longas pintadas
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de vermelho. A maquiagem € bem marcada, as sobrancelhas bem-feitas e escuras,
batom vermelho — cor usualmente atribuida a mulheres sensuais — e sombra
colorida. Apesar disso tudo, é uma maquiagem polida, sem exageros, ao contrario
do que esperamos ver em uma drag queen. Penelopy surge como mais uma
imagem feminina no video, ao se denominar mulher de sua propria vida. Ao final,
nesse video, também somos surpreendidos pela descoberta que essa voz masculina
estava o tempo todo falando de si mesmo, mas da sua persona drag.

A campanha, que estreou na véspera da parada LGBTQI de Séao Paulo,
mostra o posicionamento ja constante da marca de estar aberta ao didlogo sobre
representatividade. N&o foi a primeira vez que a Natura utilizou da imagem de drag
queens para se posicionar como uma “marca para todos”, como demonstramos na
metodologia, através da campanha #QueméVocéNaRua?, e nem a primeira vez que
uma marca de cosméticos fez isso no pais: ja tinhamos a Avon se posicionando a
favor da diversidade no universo da maquiagem em suas campanhas desde 2016,
junto da drag queen Pabllo Vittar — que também aparece no video publicitario da
Avon em 2017. A exemplo da campanha da M.A.C em parceria com RuPaul: quem
melhor que uma drag queen para falar e ser uma supermodelo e inspiracédo do uso
de maquiagem?

A campanha é direcionada para o publico em geral, conectado a marca e a
essa nova mensagem de diversidade, mas principalmente para o publico LGBTQI,
gue necessita cada vez mais desse incentivo a se aceitar como realmente é, a
“colocar a cara no sol” e mostrar suas personalidades. Essa € uma campanha
empoderadora, ndo apenas para as mulheres que consomem a marca, que também
aparecem no anuncio-méde da campanha, mas também para esse publico diverso
(gays, lésbicas, drag queens), que também ¢é atingido pela mensagem do video:
Viva a sua beleza viva.

E possivel, portanto, analisar um determinado empoderamento que cresce
gradualmente, e que j& se mostra em partes da cultura drag no Brasil. E
claro que devemos notar que a discursividade da série coloca a aceitacdo a
partir de, paradoxalmente, uma prescri¢cdo da autenticidade, o que deve ser
criticado e levado a peso de analise. No entanto, € inegavel a
consequéncia, intencional ou ndo, de identificacdo que a série gera,
especialmente se levarmos em consideracdo uma sociedade que valoriza a
originalidade ou autenticidade enquanto ética da personalidade. Muitas
drags agora se montam e se mostram em locais publicos, vivenciando uma
maior aceitacdo num contexto menos apartado. E ndo se trata somente da
aceitacao de outrem, pois por vezes é dificil aceitar a si proprio, e esse fato

€ destacado e incentivado as drags participantes do reality. Em uma de
suas letras mais famosas, como ja colocado aqui, RuPaul diz — if you can't
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love yourself, how in the hell you gonna love somebody else? (se vocé nao
ama a si préprio, como diabos vai amar outra pessoa?) (CANEDO et al.,
2011, p. 8).

Como foi uma campanha lancada dias antes da parada LGBTQI em Séao
Paulo, a maior do pais, ela toca esse publico que se posiciona a favor das
diferencas, mesmo que apenas online, jA& que esse material se expressa de forma
distante do que vemos em midias hegemoénicas. Como defende Lipovetski,

Vai se eclipsando a fase em que moral e empresa formavam dois
compartimentos estanques. Hoje, a grande empresa busca atingir um
padrao de trabalho digno, um objetivo nobre, algo que ultrapasse o mero

ambito do lucro; por isso, se faz de um 'giroscopio ético’, capaz de fornecer
um sentido a atividade econémica (LIPOVETSKY, 2005, p. 225).

A linguagem do video ndo tem um direcionamento especifico, ja que fala com
esse publico diverso com o objetivo de empodera-lo, mas o texto nos leva a crer que
€ um homem hétero falando de um caso amoroso com uma mulher, quando na
verdade é um homem falando de si mesmo e que parece se apaixonar pela sua
porcdo feminina. E um texto que impacta o receptor, no momento em que
surpreende nas frases finais. O misto da voz masculina com a imagem feminina da
drag queen nos leva a questionar em que ponto o binarismo se articula na drag
qgueen, nos momentos em que se cruzam 0s géneros masculino e feminino no
mesmo individuo.

Nesse sentido, também € importante a reflexdo de como ser drag queen pode
causar impacto na vida desse individuo, jA& que essa personagem possui as
caracteristicas do outro género, quando o homem se “monta” e incorpora elementos
femininos — além da maquiagem, das roupas e cabelos, as préteses, 0s
enchimentos, as formas — e se torna mesmo que momentaneamente duas pessoas
em uma sé, em um binarismo homem/mulher constante enquanto esta em sua
persona drag.

No video da Natura, ndo ha comicidade na narrativa, mas sim uma
representacdo mais clara em relacdo ao desencaixe sexo/género. O intuito da marca
foi explorar as diferencas de género em suas multiplas expressfes. Quando o
narrador/protagonista relata que a “primeira vez que eu vi a mulher da minha vida foi
no espelho”, ele demonstra o potencial da performatividade de género da drag

queen, que realiza uma ruptura quanto ao que a sociedade heteronormativa
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considera como homem e mulher, sujeitos separados de acordo com as suas

genitalias, como demonstra Butler,
O fato de a realidade do género ser criada mediante performatividade
sociais continuas significa que as préprias nocdes de sexo essencial e de
masculinidade ou feminilidade verdadeiras ou permanentes também sé&o
construidas, como parte da estratégia que oculta o carater performativo do
género e as possibilidades performativas de proliferacdo das configuragcfes
de género fora das estruturas restritas da dominagdo masculinista e da
heterossexualidade compulsoria. Os géneros ndo podem ser verdadeiros

nem falsos, reais nem aparentes, originais nem derivados (BUTLER, 2012,
p. 201).

Também é relevante dizer que, nesse video, a drag queen aparece como
figura de entretenimento em algumas cenas, lembrando que ela que estd no
comando do show nas imagens da festa que sdo mostradas. Ela atua como
performer, se apresentando para o publico que estd presente em seu show —
algumas das mulheres mostradas na colagem de cenas anteriores. Ela também néo
interage com nenhum produto da marca durante o video, isso € visto apenas por
parte de outros personagens. Nesse sentido, pode-se sugerir que ela, por ser a
personagem principal do video, ndo precisaria dessa interacdo, ja que o video nao
se trata de comercializar os produtos da marca, como no caso da publicidade do BK,
mas sim de espalhar uma concepcédo de liberdade e de podermos ser quem
quisermos. A marca é lembrada em alguns produtos que surgem em cenas do video

e também no logo, que aparece ao final, apds a revelacao do narrador.

4.2.4 Magnum: Be True to Your Pleasure®

O dultimo material analisado diz respeito ao video de 1 minuto da Magnum,
marca de sorvetes premium internacionalmente famosa. Foi uma peca publicitaria
lancada em Cannes, no ano de 2015. Contou com a presenca de protagonistas
transexuais e a drag queen Willam, famosa pela participacdo na quarta temporada
de RuPaul’s Drag Race, bem como pela sua extensa carreira como atriz/ator em
seriados americanos. Como numero de visualiza¢des, o video, publicado no canal
da Magnum e também no da drag queen, alcangou mais de 4,5 milhdes de plays, e

reconhecimento na premiacéo de Cannes.

23 Em portugués: “Seja fiel ao seu prazer”.
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No comercial, ao som de uma versdo melancdlica de Umbrella, musica que
ficou famosa na voz de Rihanna, vérias transexuais e a drag queen intercalam suas
cenas, mostrando uma diversidade de personagens que confundem a questdo de
género quase que inédita em um anuncio publicitario. Além do video principal, a
campanha contou ainda com outros trés videos em que algumas das personagens
protagonistas traziam relatos de sua historia enquanto sujeitos da dissidéncia.

O objetivo do video, de acordo com Sophie Galvani, na época a vice-
presidente da marca global Magnum, foi de celebrar “as maneiras que um grupo
especifico de individuos abraca seu prazer pessoal de uma forma particularmente
corajosa, em um esforco para inspirar e incentivar todas as pessoas a ser fiel a seu
prazer’?4,

Ao longo do video, vemos as imagens das protagonistas em uma montagem
de varios momentos delas: em casa, no trabalho, na rua, em uma festa. No inicio,
vemos as mulheres em enquadramentos que ndo mostram Seus rostos — s&o

apenas pernas, de costas, pés andando em saltos altos (Figura 16).

Figura 16 - Primeiras imagens do video da Maghum

Fonte: MAGNUM, 2015.

A primeira vez que Willam aparece em cena é em um ambiente requintado,
ao ar livre, com diversas pessoas na volta dela, no que parece ser um jantar ou
recepcao. Nessa primeira aparicao, ela estd em plano aberto, no centro da imagem
e andando em meio as pessoas — que nao interagem com ela ainda — em direcéo a
camera. E possivel perceber que apés Willam surgir no video, todas as outras
protagonistas (das quais antes sO tinhamos visto detalhes) aparecem em cenas

olhando para a camera, o que faz com que o olhar delas seja diretamente para nés,

24 Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/sorvete-magnum-lanca-campanha-com-
transexuais>. Acesso em: 01 jul. 2017.
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receptores do material (Figura 17). Willam aparece nesse primeiro frame com um
picolé da marca em uma das maos, em um vestido curto quase transparente, de

peruca loira e salto alto.

Figura 17 - Primeira aparicdo da drag queen no video e um dos frames seguintes

Fonte: MAGNUM, 2015.

Nas cenas seguintes, podemos ver mais das outras personagens da peca, e
percebemos que nenhuma delas aparece em uma luz clara e iluminada como
Willam. Todas as outras personagens aparecem em momentos de meia-luz ou com
uma iluminacdo e cenario em tons frios, nem sempre seus rostos aparecem por
completo, ha sempre uma parte em sombras. Os cendrios S80 em maioria escuros,
nesses tons frios e poucas cores, diferente do que é visto quando Willam aparece
(Figura 18).

Figura 18 - Comparacao de cenas do video

Fonte: MAGNUM, 2015.

Dessa forma, podemos entender que, como pontuam Vasconcelos; Costa e
Nepomuceno (2016), por mais que o mercado publicitario e da moda abram espaco
para a diversidade de género, a transexualidade ainda € deslegitimada muitas vezes

pelos individuos cisgéneros, que ndo considera a identidade das pessoas trans
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como validas. Nesse material, ainda conforme os autores citados, é perceptivel que
as técnicas de fotografia utilizadas tém como objetivo “[...] confundir os géneros
através da seducédo. O jogo de beleza, enquanto género feminino, demonstra como
0 imaginario social pode ser persuadido e causar aceitacdo se essa beleza se
aproximar do padréo estético” (VASCONCELQOS; COSTA; NEPOMUCENO, 2016, p.
6).

Willam, em suas outras cenas, € notada por pessoas pelas quais passa, que
voltam seus olhares para ela. As pessoas mais proximas dela viram a cabeca para
olha-la, e podemos interpretar esse olhar de duas formas: ou eles estavam
encarando aquela presenca diferente com estranhamento, ou eles a olhavam com
desejo, no sentido em que queriam poder estar no lugar dela, consumindo o sorvete
gue ela tinha nas maos. Todos estdo olhando para ela nessa cena, tornando-a o
foco das atencbes. E uma espécie de fetichizagcdo de sua imagem, por ser mostrada
de forma sensual — inclusive no momento em que ela aparece comendo o sorvete —
e por todos na cena olharem para ela como um objeto de desejo, e pode-se dizer
gue 0 mesmo acontece para todas as outras personagens do video.

Nas cenas seguintes do video, podemos ver as personagens segurando e
saboreando picolés da marca, como uma maneira de interagirem com o produto
(Figura 19).

Figura 19 - Personagens do video com o produto da publicidade

Click here to watch their full stories

Fonte: MAGNUM, 2015.

Como explica Louro (2004), sobre a capacidade da drag queen de questionar
a autenticidade de género e sexualidade: “A drag queen repete e subverte o
feminino, utilizando e salientando os cédigos culturais que marcam esse género. Ao

jogar e brincar com esses codigos, ao exagera-los e exalta-los, ela leva a perceber
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sua nao naturalidade” (LOURO, 2004, p. 8). Dessa forma, ter a drag queen junto a
outras personagens trans (ou mesmo que nao tenham um género definido) nesse
anuncio da marca foi uma maneira de mostrar que o feminino e o masculino estéao
em uma linha ténue que muitas vezes é cruzada e que a barreira entre esses dois
géneros pode ser quebrada e, entre eles, existirem muitos outros que ainda nao
foram “normatizados” pela sociedade. Uma das personagens dessa pega, James,
comenta em outro video da campanha onde ela conta um pouco de sua trajetoria:
“Eu sei que pareco com uma mulher, mas soo como um homem. Eu sempre quis
estar em algum lugar no meio. Eu sempre quis ter as duas energias, masculina e
feminina.”?®, mostrando que é possivel unir as duas possibilidades de género — e
todas as outras — num mesmo individuo. Outro video da campanha mostra um breve
relato, de Gregory (2015), outro dos protagonistas do video, em que fala

[...] se estivermos falando de género, eu ndo vejo homem e mulher, eu vejo

diferentes graus de masculino e feminino, e eu sei que estou em algum

lugar entre eles, talvez um pouco a esquerda do meio. [...] Nossos corpos
sdo fluidos e eu meio que vou com o fluxo25.

Esses videos adjacentes a campanha nédo estdo mais disponiveis no canal da
marca, embora seus links permanecam aparecendo no video principal da
campanha, e n&do encontramos as causas dessa indisponibilidade. Podemos ter
acesso a eles, porém em outros canais do YouTube.

Como falamos anteriormente, esse material possui uma carga de fetichizacao
da imagem da drag queen (mais até do que as outras personagens do video), no
momento em que a coloca sob olhares da sociedade heteronormativa e a insere
numa posi¢ao de mulher sedutora, como trazem Vasconcelos, Costa e Nepomuceno
(2016), quando afirmam que a imagem de uma drag queen geralmente vem
associada a esses conceitos de seducdo, vaidade e beleza. Da mesma forma, as
demais personagens do video acabam caindo no mesmo contexto, pois,

[...] o que percebemos € que mesmo havendo uma pluralidade de
representacdes de género no mercado da moda e da publicidade, ainda se

25 Traducao nossa de “I know | look like a woman, but sound like a man. I've always wanted to be
somewhere in the middle. I've always wanted to have both energies, masculine and feminine”.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=mo2bC1_4iQ0>. Acesso em: 02 jul. 2017.

26 Tradugado nossa de “If we're talking about gender, | don’t see man and woman, | see different
degrees of male and female, and | know | fault somewhere, maybe a little left of the middle. [...] Our
bodies are flud and | kind of just go with the flow”. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=mo2bC1_4iQ0>. Acesso em: 02 jul. 2017.
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cai no padrdo normativo dentro da transgressdo. Ou seja, mesmo trazendo
personagens trans para “garotas da marca”, a sua performance de género
ainda é normativa (VASCONCELQOS; COSTA; NEPOMUCENO, 2016, p. 6).

Dessa maneira, a publicidade da Magnum, por mais diversa e inédita que
possa parecer, tem o descuido de associar a imagem da drag queen a um conceito
socialmente padronizado, trazendo a discusséo sobre essa heteronormatividade de
género que € imposta aos individuos.

Apés a analise das quatro pecas publicitarias, podemos inferir que, apesar de
existirem pequenas divergéncias de interpretacdo em suas narrativas, o publico se
conecta a essas marcas que apostam na diversidade para se inserirem e
alcancarem outros nichos de mercado. Além disso, € importante colocarmos que 0s
préprios consumidores vém exigindo essas mudancas e inclusdes na publicidade, ja
que hoje vemos a diversidade de identidades e representacdes como tépicos de
discussbes com frequéncia.

Do mesmo modo como hoje vemos o mercado segmentado e adaptado a
esse nicho LGBTQI, quando se contextualizam novas formas e potenciais de
consumo, e se caracterizam novos meios de inclusdo (RUAN; KNOBBE, 2016), é
preciso ter cuidado, pois “O fato de existirem anuncios com a tematica homossexual
mostra um progresso social, um principio de real aceitacdo deste publico. Porém, a
maneira como a homossexualidade esta representada revela uma visdo ainda
estereotipada da sociedade” (BAGGIO, 2009, p. 13).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Apds a coleta de todos os dados tedricos e a andlise de cada video
publicitario, podemos perceber a crescente demanda social exigindo das marcas
gue se conectem ao publico LGBTQI. Nota-se isso principalmente no Brasil, onde
apenas em 2017 comecaram a circular campanhas que comunicassem para esse
publico, principalmente mostrando individuos representativos do movimento no pais
como protagonistas. Além disso, foi notavel a crescente inclusdo de drag queens na
midia publicitéaria, sendo em anuncios impressos (ndo contemplados na analise
deste trabalho) ou audiovisuais. Enquanto nos Estados Unidos e em outros paises a
representacdo dessas personas na publicidade ja era consideravel e mais frequente,
no Brasil ainda engatinhamos contra o preconceito das marcas — e da sociedade
como um todo — quando notamos que esse tipo de publicidade ainda pode ser
considerado de nicho, ja que esta presente principalmente na internet.

As drag queens passam a ser personagens utilizadas ndo apenas para a
promocdo das marcas, que muitas vezes acabam reproduzindo uma linguagem
padrdo de consumo, no sentido em que fazem uso de caracteristicas comumente
associadas as drag queens, como a comicidade, o fetichismo e até mesmo o
binarismo, mas também para promover um discurso diverso e empoderado, mesmo
qgue timidamente, introduzindo quebras e reflexdes sobre os padrbes de género, de
maneira a tentar romper com a ordem compulsoéria e heterossexualizante, como ja
falamos anteriormente. As drag queens Sao essas personagens que em sua maioria
quebram barreiras de género, tanto podem assumir um perfil normatizado (quando
suas performances, roupas, formas corporais e escolhas estéticas sao
extremamente femininas) quanto completamente fora do padrédo, usando recursos
corporais (musculos, barba, roupas agénero) para romper com a normatizacao.

Nos casos que analisamos, as drag queens seguiam um padrdo estético mais
normativo, no sentido em que agiam de maneiras consideradas femininas, usavam
roupas extravagantes mas dentro de um flimite” e maquiagem sem grandes
exageros, que as deixavam com rosto feminino, além de caracteristicas corporais —
seja em enchimentos, voz ou jeito de se movimentar — que remetiam ao género
oposto ao com o qual elas se identificam (todas quando desmontadas sdo homens

cisgénero, ou seja, se identificam com o sexo com o qual nasceram).
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E muito importante que se discuta e que se reflita sobre a participacdo das
drag queens no contetdo publicitario atual, visto que pode gerar interpretacdes
diversas e nem sempre desejadas pelas marcas. Também é relevante lembrar que
muitas vezes 0 proprio publico rejeita essas pecgas, quando assume poOSi¢ao
questionadora ou preconceituosa com a escolha de tematica da marca.

Existe o fato de as grandes campanhas darem essa visibilidade a uma parte
da sociedade até pouco tempo atras excluida de participacdo midiatica, que vive nos
guetos das representacdes. Agora, ganham destaque ndo apenas na publicidade,
mas na moda, nas producdes artisticas e em outros espacos antes dominados pela
normatividade, mas, ainda assim, essas campanhas podem ser vistas apenas como
produtos para atingir a lucratividade, o que pode acarretar numa perda do potencial
da inclusdo da diversidade nas narrativas.

Refor¢co ainda que o objetivo deste trabalho era compreender como as drag
queens sao figuras representadas pela publicidade em suas narrativas, o que se da
de formas diversas e explorando as caracteristicas da personalidade de cada
personagem, fazendo com que as marcas possam utiliza-las de acordo com o que
deseja transmitir.

Este trabalho ndo esgota o estudo dessa tematica, pois ainda existe muito
que se estudar e compreender em relacdo as questdes performaticas dos individuos
e como eles se apresentam socialmente, e ainda como as identidades de género
sdo construidas e normatizadas ou ndo. Ainda ha muito que observar para que se
faca uma correta inclusdo desse publico LGBTQI nos meios midiaticos, sem
estigmatiza-lo ou torna-lo uma caricatura do que é ser gay, lésbica, transexual ou
drag queen.

Por altimo, a metodologia utilizada foi um bom recurso para compreendermos
o que foi produzido até o momento e também para compreendermos como as pecas
analisadas se adequavam a cada caracteristica pontuada: binarismo, comicidade,
empoderamento e fetichizacdo. Também foi possivel perceber como 0s nossos
objetos de analise (as pecas publicitarias) eram tdo distintos — mesmo tendo uma
drag queen como protagonista, visto que elas possuem uma identidade que néao é
padronizada, ou seja, elas fazem parte dessa identidade queer, que € mutavel,

performética e esta sempre em construcéo.
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