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Resumo

O texto visa identificar, mapear e analisar as representacoes da campanha publicitaria do
meés do orgulho LGBTQIAPN+ da Trident sobre género e sexualidade e as repercussoes de
comentarios no Instagram. A partir da representacao de influenciadores, participantes da
campanha, que tensionam a hegemonia cis-heteronormativa, investigamos de que forma os
engajamentos online se desdobram em negociacoes e disputas de poder. O material analisado
consiste em oito postagens de influenciadores e os respectivos termos mais recorrentes nos
comentarios. Aborda-se o objeto com base nos estudos de género e sexualidade e dos estudos
queer, pelasrepresentacoes sociais, pelos estudos culturais e pela psicologia social, com analise
de contetido para interpretarmos as interacoes e engajamentos. A partir do levantamento,
tratamento e analise dos dados da campanha, identifica-se a potencialidade desta gerar
discussao a partir da tematica LGBTQIAPN+ em tensao com a logica cis-heteronormativa,
resultando em uma polarizacao de apoio e de critica da visibilidade de pessoas diversas.
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analysis of the most commented terms on the Trident brand’s
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Abstract

This study aims to identify, map, and analyze the representations of Trident’s LGBTQIAPN+
Pride Month advertising campaign concerning gender and sexuality, as well as the
repercussions of comments on Instagram. From the representation of influencers,
participants in the campaign, who tension cis-heteronormative hegemony, we investigate
how online engagements unfold in negotiations and power disputes. The analyzed material
consists of eight influencer posts and the most recurrent terms in their respective comment
sections. The object is approached through gender and sexuality studies, queer studies, social
representations, cultural studies, and social psychology, using content analysis to interpret
interactions and engagements. From the collection, processing, and analysis of the campaign
data, the study identifies the the potential of this to generate discussion around LGBTQIAPN+
themes in tension with cis-heteronormative logic, resulting in a polarization between support
and criticism regarding the visibility of diverse individuals.
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Resumen

El texto pretende identificar, mapear y analizar las representaciones de la campana
publicitaria del mes del orgullo LGBTQIAPN+ de Trident sobre género y sexualidad y las
repercusiones de los comentarios en Instagram. Desde la representacion de influencers,
participantes en la campana, que tensionan la hegemonia cisheteronormativa, investigamos
como se desarrollan las interacciones online en negociacionesy disputas de poder. El material
analizado consta de ocho publicaciones de influencers y los términos mas recurrentes en los
comentarios. El objeto se aborda en base a estudios de género y sexualidad y estudios queer,
representaciones sociales, estudios culturales y psicologia social, con analisis de contenidos
para interpretar interacciones y compromisos. A partir de la encuesta, el tratamiento y el
analisis de los datos de la campana, se identifica el potencial de esta campana para generar
debate desde el tema LGBTQIAPN+ en tension con lalogica cisheteronormativa, lo que resulta
en una polarizacion del apoyo y la critica a la visibilidad de personas diversas.
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Introducao

O presente artigo apresenta uma versao parcial da pesquisa em andamento
que investiga os engajamentos produzidos em torno da campanha “Prident Boca ¢é
Boca”, da marca Trident, veiculada no meés do orgulho LGBTQIAPN+ [1] de 2023. Trata-
se de um recorte analitico com resultados preliminares, voltado a compreensao das
dinamicas de interacao entre interagentes e marca no ambiente digital, preservando
o carater inédito e em desenvolvimento da investigacao mais ampla. O corpus deste
artigo ¢ composto por oito postagens de influenciadores participantes da campanha,
publicadas no Instagram durante o més do orgulho LGBTQIAPN+ de 2023, bem
como pelos comentarios associados a essas publicacoes, com foco nos termos mais
recorrentes utilizados pelos interagentes.

Este estudo se insere em um percurso de pesquisa mais amplo sobre as
representacoes de pessoas LGBTQIAPN+ na publicidade brasileira, iniciado por
Rodrigues (2019), que analisou, em perspectiva diacronica, a construcao dessas
representacoes na publicidade televisiva ao longo de trés décadas. A partir de
desdobramentos posteriores dessa linha investigativa, Rodrigues (2019) passou a
incorporar as redes sociais digitais como espaco de circulacao e disputa de sentidos.
Sendo assim, este artigo busca contribuir ao deslocar o foco da representacao para
os engajamentos produzidos em torno dessas representacoes, observando como sao
apropriadas, tensionadas e negociadas pelos interagentes.

A campanha analisada mobiliza representacoes de afetos entre influenciadores
LGBTQIAPN+, especialmente por meio da exibicao de beijos entre diferentes pares,
configurando-se como um objeto relevante para observar disputas simbolicas em
torno de género e sexualidade nas redes sociais digitais. Ao circular em plataformas
como o Instagram, essas representacoes nao apenas ampliam sua visibilidade, mas
também desencadeiam processos de interpretacao, negociacao e conflito nos espacos
de comentarios, evidenciando tensoes entre o reconhecimento de identidades
dissidentes diante de reafirmacoes de normas cisheterossexuais.

Ao avancar no material levantado, na etapa preliminar, por abordagem
qualitativa, objetiva-se compreender de que forma as representacoes LGTBQIAPN+
geram engajamentos em rede social, na campanha em questiao, e de que maneira
tensionam a norma. A sigla refere-se a Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transgéneros/
Transexuais, Queers, Intersexo, Assexuais/Agéneros, Pansexuais/Polissexuais, Nao-
binaries e + todas as outras orientacoes que escapam ao modelo heteronormativo,
entendidos como nao normativos, nao normatizados, minorias sexuais, e, em alguns
momentos, tomados como sinonimos de homossexualidades, no plural.

Como objetivo principal, a pesquisa analisa de forma sincronica e diacronica as
representacoes de género e sexualidade dissidentes da norma em parte da producao
publicitaria brasileira e sua repercussao na rede social, assim como observa de que
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forma se da o engajamento entre publico e marca dessas producoes (Rodrigues, 2019),
a partir de padroes de interacao em redes sociais digitais, incluindo o conteudo dos
comentarios.

A publicidade, em suas praticas e produtos, historicamente, estrutura-se
socialmente em um regime da cis-heteronormatividade, perpetuando atos cotidianos
que naturalizam e reiteram a binariedade e legitimam a heterossexualidade nas
construcoes identitarias sexuais, de género e dos afetos (Rodrigues; Coelho, 2021;
Butler, 2020; Louro, 1997). Nesse contexto, campanhas, como a analisada, oferecem
elementos de representacoes LGBTQIAPN+ que tensionam essa ordem nos produtos
publicitarios e podem ampliar seu alcance no espaco das redes sociais digitais para
disputas simbolicas.

Neste estudo, a cis-heteronormatividade ¢ compreendida como um regime
social e discursivo que articula normas de género e sexualidade, operando a partir da
pressuposicao da coeréncia entre sexo atribuido no nascimento, identidade de género
e orientacao sexual. Tal regime se sustenta na articulacao entre a cisnormatividade,
que naturaliza a correspondéncia entre sexo e género, e a heteronormatividade,
que institui a heterossexualidade como forma legitima de expressao afetivo-sexual,
configurando um sistema que regula e hierarquiza corpos, identidades e praticas
(Butler, 2020; Rubin, 1975; Bagagli, 2021). A cisnormatividade, nesse contexto, pode
ser entendida como uma norma social e epistémica que produz a cisgeneridade
como padrao, operando efeitos de poder sobre sujeitos que nao se conformam a
essa expectativa e delimitando quais existéncias sao reconhecidas como legitimas
(Vergueiro, 2015; Bagagli, 2021). Ja a heteronormatividade organiza um conjunto de
praticas, instituicoes e discursos que privilegiam a heterossexualidade, sustentando
hierarquias e invisibilizando outras formas de sexualidade (Bagagli, 2021).

Ao serem articuladas, essas normatividades estruturam um mesmo regime de
inteligibilidade social, no qual determinadas formas de existéncia sao reconhecidas
como normativas, enquanto outras sao marginalizadas ou deslegitimadas. Nesse
sentido, a cis-heteronormatividade deve ser compreendida como uma construcao
social e historica, e ndo como uma condicao natural, evidenciando seu papel na
manutencao de relacoes de poder que regulam género e sexualidade (Weeks, 1999).

(Genero, sexualidade e publicidade

As praticas publicitarias, historicamente, se estabelecem em contexto
sociocultural que privilegiam construcoes de identidades de género e sexuais num
regime cis-heteronormativo. Os privilégios de corpos heterossexuais delimitam as
possibilidades de representacoes sobre as percepcoes de vivéncias dos desejos, das
praticas sexuais e da performatividade de género. O que escapa da norma tensiona
umahegemonia construida num tempo e numa regiao especificos (Rodrigues; Coelho,
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2021; Mozdzenski, 2020) 0 que vem se percebendo em campanhas publicitarias como a
analisada neste texto. No entanto, a visibilidade dessas pessoas nao normatizadas vem
sendo paulatinamente apresentada a partir da década de 1970, com ampliacao no final
da década de 1990 no ambito das praticas publicitarias (Rodrigues; Coelho, 2021), e,
mais recentemente, muito presentes em datas como o Més do Orgulho LGBTQIAPN+
(Rodrigues; Jardim, 2021).

O entendimento sobre o género em sua dimensao simbolica, paraalém do corpo
(Nicholson, 2000), e os lugares socialmente atribuidos aos sujeitos que se alinham
ou tensionam a norma heterossexual (Rubin, 1975) abrem espaco para a contestacao
de processos historicos de invisibilidade e exclusao de pessoas dissidentes da cis-
heteronormatividade (Louro, 1997; Butler, 2020). Nesse sentido, investigar campanhas
publicitarias que tornam visiveis essas disputas de poder possibilita problematizar
o papel de acoes como a da marca Trident no contexto do Més do Orgulho
LGBTQIAPN+. A contribuicao do movimento feminista e do movimento homossexual,
especialmente no contexto da contracultura da década de 1960 (Weeks, 1999), bem
como a urbanizacido como elemento das construcoes identitarias nao normatizadas
(D’emilio, 1983; Green, 1999), foram fundamentais para o avanco das discussoes
sobre presenca, reconhecimento e visibilidade de sujeitos que rompem com normas
binarias hegemonicas. Nesse sentido, os estudos queer (Louro, 1997; 2018; Butler, 2020)
contribuem para a leitura da dimensao simbolica dos atos cotidianos e performativos
das (des)construcoes de género, bem como a historicidade das lutas dos sujeitos
dissidentes (Trevisan, 2004; Green, 1999; Katz, 1996; Facchini, 2005). Nesse contexto,
pecas publicitarias como as da campanha da Trident configuram-se como objetos
relevantes para a analise critica das dinamicas de visibilidade, regulacio e disputa em
torno das representacoes LGBTQIAPN+,

Portanto, torna-se fundamental compreender as construcoes de género e
sexualidade como processos historicos, sociais e discursivos, especialmente quando
tensionam a cis-heteronormatividade, evidenciadas também nos termos mais
recorrentes dos comentarios analisados na campanha da Trident no Instagram. Em
uma perspectiva pos-estruturalista, mobilizam-se autoras e autores como Butler
(2020), que compreende o género a partir da performatividade, Scott (1995), que o
define como categoria de analise historica, Nicholson (2000), que o entende como
construcao social, Gomes (2018), que articula género e interseccionalidade, Weeks
(1999), que enfatiza a politizacao das identidades sexuais dissidentes, e Louro (1997),
que contribui com uma abordagem desconstrucionista dos estudos queer. Busca-
se, assim, autoras e autores que, como Foucault (2020), apontam novas formas de
compreensao da realidade social, evidenciando como saberes e poderes produzem
regimes de verdade que incidem sobre corpos, identidades e sexualidades. Mesmo
que, em alguns momentos, as identidades sejam tensionadas por perspectivas pos-
identitarias, este estudo compreende a identidade como um recurso politico de
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posicionamento e disputa por reconhecimento (Hall, 1992; Weeks, 1999), especialmente
no contexto das experiéncias LGBTQIAPN+,

Nicholson (2000) contribui com um tracado historico dos estudos de género,
propondo sua compreensao como um campo marcado por multiplas diferenciacoes,
para além da oposicao binaria entre masculino e feminino. Como estratégia analitica,
a partir de Scott (1995), aborda-se o género como categoria historica, entendendo-o
como “um sistema de relacoes que pode incluir o sexo, mas nao ¢ determinado pelo
sexo, nem determina a sexualidade” (Scott, 1995, p. 76). Outro aspecto relevante para
a leitura critica das representacoes de género considera, a partir de Gomes (2018),
os desafios de sujeitos inseridos em contextos atravessados pela colonialidade,
compreendendo o género como uma tecnologia de poder que também opera na
producao de hierarquias entre humanos e nao humanos. Assim, reconhece-se que a
constituicao dos sujeitos se da de forma interseccional, atravessada por marcadores
como raca, classe, geracao, entre outros.

Assim, ¢é possivel relacionar a abordagem de Bourdieu (1995, 2023), que
evidencia o género como construcao social vinculada a relacoes de poder estruturadas
por diferencas naturalizadas. Em dialogo com essa perspectiva, Kimmel (1998) e
Connell (1995; 2013) permitem compreender as masculinidades como multiplas,
hierarquizadas e historicamente situadas, produzidas em campos de disputa. Dessa
forma, as masculinidades podem ser entendidas como praticas sociais dinamicas,
em constante transformacao, o que se mostra fundamental para analisar como tais
normas sao reproduzidas, tensionadas ou reconfiguradas tanto nas representacoes
publicitarias quanto nos engajamentos observados no ambiente digital.

Publicidade, visibilidade LGBTQIAPN+ e influenciadores

Sobre as relacoes de género e as disputas de sentido nas representacoes
publicitarias, ¢ relevante ponderar como, historicamente, os produtos e as praticas
publicitarias foram negociando com as construcoes de género que escapam da
norma heterossexual. Da invisibilidade a visibilidade de grupos dissidentes da
heteronormatividade, a publicidade vem incorporando de forma crescente, desde o
final da década de 1970, personagens que sugerem a diversidade sexual e de género
(Rodrigues; Coelho, 2021). As representacoes que negociam, dentro de um regime de
representacao publicitario, com o padrao branco, cisgénero e classe média delimitam
as possibilidades de regulaciao e, também, sugerem poténcias de visibilidade de
identidades dissidentes da norma (Mozdzenski, 2020).

Da total invisibilidade, passando pela regulacao de estereotipos do que é
possivel ser gay, por exemplo, em espacos profissionais de cabeleireiro, afeminados,
até a inclusao paulatina de personagens que podem construir familias homoafetivas
demonstrando outras construcoes, para além de sugestao de praticas sexuais, os
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produtos da publicidade revelam um dispositivo ideoldgico (Fernandes, 2025). A
negociacao ocorre navertente do que é possivel apresentar, quais corpos sao passiveis
de compreensao e de gerarem pouca rejeicao ao dialogar com a funcionalidade de
comunicacao que visa 0 consumao.

Ao identificar as representacoes LGBTQIAPN+ na publicidade e seus
desdobramentos em engajamentos em redes sociais digitais (Rodrigues; Coelho,
2021), 0 desafio de olhar de forma critica as relacoes de poder nos permite flagrar
e analisar como a publicidade organiza a visibilidade do que escapa as construcoes
de género e sexuais hegemonicas. O potencial de mediacao da publicidade permite
problematizar os limites estéticos e morais das representacoes LGBTQIAPN+ no
contexto da sociedade de consumo. As peculiaridades de vivéncias de diferencas dos
sujeitos nas disputas pela orientacio sexual e identidade de género estao atravessadas
pela identidade étnico racial, de pessoas com deficiéncia, entre variantes de outras
ordens. As possibilidades de regulacao da diferenca em tensao com a possibilidade de
manifestacao dessas outras formas de existir vao nos apresentando uma hierarquia
das opressoes (Rubin, 1975) no contexto da publicidade.

Portanto - e, justamente, em uma campanha que celebra o més do “orgulho”
- € importante trazer uma leitura que permita identificar a quantas andam essas
hierarquias das representacoes e, em que aspectos, a mediacao publicitaria, de fato,
contribui com a visibilidade e inclusao das diversidades. O conceito de tokenismo
(Kanter, 1977) contribui para se ponderar as dinamicas de representacao de minorias
em ambientes dominados por grupos majoritarios. Por isso, ¢ importante estar
atento a identificar estratégias de representacao inclusiva e diversa comprometidas
com equidade ou atravessadas por uma sugestao simbolica sem tensionamento das
estruturas de poder. As relacoes de poder podem se perpetuar em estratégias que
simulam a inclusao de grupos minoritarios, no que o tokenismo sugere o apagamento
simbolico e a marginalizacao desses grupos.

A responsabilidade na gestio de marcas vém apontando movimentos de
aplicacao da comunicacao publicitaria no contexto do desenvolvimento sustentavel
(Costa; Ferezin, 2021). A preocupacao com a dimensao social na representacao na
comunicacao publicitaria, ao visibilizar grupos minoritarios, permite identificar
praticas de representacao aliadas a reputacao (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2010). O
desafio se apresenta em postura ética na transparéncia dessa visibilidade publicitaria
aliada as praticas de gestao de pessoas das marcas anunciantes. A reputacao passa
pelo que essas marcas comunicam e o quanto estao alinhadas a praticas inclusivas
de gestao, garantindo que nao ha oportunismo em praticas de tokenismo, (Kanter,
1977), ou abordagem inadequada do publico LGBTQIAPN+. Dessa forma, sugerem
comprometimento de marcas com o ambiente, a diversidade e a coeréncia entre o
que é comunicado e o que ¢ de fato apresentado como politica interna de gestao de
pessoas (Balonas, 2011).
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Ao falar de publicidade contemporanea, é relevante considerar que a
digitalizacao de processos permitiu que os receptores se tornassem interagentes
(Primo, 2000) contribuindo na repercussao das producoes publicitarias. Os
influenciadores surgem como elementos que alteram o ecossistema publicitario (Perez,
2016), ampliando o alcance das marcas, sendo uma nova mediacao. Sao integrantes de
uma plataforma que emprestam sua personalidade para as marcas promoverem seus
produtos. Os influenciadores fazem parte da jornada dos internautas, tornando-se
estratégicos para o meio digital. Conforme Recuero (2009), as redes sociais digitais
sao formadas por atores e suas conexoes, permitindo que as interacoes registrem os
rastros sociais dos individuos.

Na conjuntura atual, percebe-se um crescimento na predominancia da midia
digital em relacio a televisao aberta. De acordo com o Grupo de Midia de Sao Paulo
(2024), a midia digital, em 2023, chega a 91% de penetracao, referente ao alcance que
uma midia tem no total da populacao brasileira; em comparacao, a midia out-of-home
tem 88%, enquanto a TV aberta alcanca 72% da populacdo. Sio niimeros significativos
que nos provocam a considerar o deslocamento da analise para o meio digital. Em
relacao a essas plataformas digitais, o levantamento do Grupo de Midia de Sao Paulo
(2024) também constou Facebook e Messenger, ambos contabilizados pelo estudo,
como plataformas que lideram o ranking de redes sociais mais utilizadas, seguidos
pelo Instagram. Dessa forma, o Instagram ¢ a segunda rede social mais utilizada no
pais. Dentro deste contexto, apontamos também que os influenciadores digitais sao
mais ativos no Instagram do que em outras plataformas e que ha 51% de interesse das
marcas em aumentar o investimento no uso de influenciadores na sua publicidade
(Grupo de Midia de Sao Paulo, 2024).

Portanto, a presenca de empresas nas redes sociais digitais mostra-se
estratégica ao permitir a construcao de lacos sociais, num complexo sistema de
construcao de relacoes de confianca e influéncia entre usuarios (Silva; Tessarolo,
2016). Nesse contexto, os influenciadores digitais possuem seus proprios seguidores
ao se destacarem nas redes sociais. Portanto, tém a poténcia de mobilizar um namero
egrande de pessoas. A capacidade de pautar temas, mobilizar puablicos, podendo ou
nao criar conteudos exclusivos, define os chamados influenciadores digitais (Silva;
Tessarolo, 2016).

Analise da campanha Prident 2023

A marca Trident vem afirmando o investimento no dialogo, trabalho social
e apoio cultural a comunidade LGBTQIAPN+ em sua comunicacao de acordo com
o portal Terra (Trident, 2022). Desde 2021, a marca muda seu nome para “Prident”
no mes de junho (Trident, 2022b), conhecido como 0 més do orgulho LGBTQIAPN+
(Farias, 2023). Pride refere-se a orgulho, em inglés, Més do Orgulho é “Pride Month”.
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Dentro deste contexto, em 2023, a marca Trident mudou seu nome novamente para
Prident no meés do orgulho e realizou uma campanha com influenciadores digitais
LGBTQIAPN+ (Trident Brasil, 2023). Desta campanha, identificaram-se 13 postagens
no perfil de rede social Instagram da Trident relacionados a Prident ou a tematica
LGBTQIAPN+. Dentre elas destacam-se 8 postagens com beijo entre as seguintes
duplas de artistas e/ou influenciadores: Adam Mitch e Gustavo Ortega; Matheus
Lacerda e Mateus Carrilho; Day Limns e Assucena. Estas oito postagens principais
destacam-se por trazer as duplas de influenciadores como personagens-mote da
postagem. A selecao dessas oito postagens se deu por seu papel central na construcao
narrativa da campanha, umavez que concentram as representacoes de afeto utilizadas
como eixo simbolico principal. A partir das oito postagens, separamos a campanha
em dois momentos chaves.

O primeiro momento é composto por quatro postagens contendo close-ups do
beijo de cada dupla: uma postagem para cada e um carrossel com foto dos trés beijos
- todas as imagens trazendo o beijo em close-up.

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

Fonte: Trident Brasil (2023a)

O segundo momento da campanha revela quem sao os personagens da
campanha e foi composto por trés reels e um carrossel, formatos de postagem no
instagram em forma de video e em sequéncia de imagens, um reels para cada beijo
e um carrossel com foto dos trés beijos. Neste momento, a marca revela quem sao as
pessoas por tras dos beijos.
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Imagem 2 - Imagens da postagem carrossel dos trés influenciadores revelados

Fonte: Trident Brasil (2023b)

Dessa forma, a campanha da Prident 2023 nos fornece trés casais nao
hegemonicos e interessa identificar em quais instancias essas representacoes
operam. O momento de close-up estabelece uma visibilidade ambigua em relacao
a matriz heterossexual (Butler, 2020) demarcada pelas expectativas influenciadas
pelos estereodtipos (Sovik, 2020). Essa ambiguidade pode ser compreendida como
uma estratégia de tensionamento da inteligibilidade de género, ao suspender
momentaneamente aidentificacao imediata dos corpos e afetos, deslocando o olhar do
interagente paraum campo de incerteza interpretativa. Os estereotipos se apresentam
a partir de uma fixacao exagerada em determinadas caracteristicas ou atributos de
um grupo de pessoas. Hall (1997) reforca que o estereotipo ¢ um dispositivo que nao
consegue fugir do peso das relacoes de poder. Uma das estratégias de combater esses
estereotipos ¢ a partir do olhar da representacao (Hall, 1997).

A figura 1 opera num espaco de ambivaléncia, realizando um jogo com a
visibilidade. Vemos trés beijos emoldurados pelas cores da bandeira LGBTQIAPN+
e pelo nome emblematico “Prident”. Esse enquadramento visual articula signos de
pertencimento a diversidade sexual e de género, a0 mesmo tempo em que mobiliza
codigos reconheciveis da publicidade, produzindo um efeito de dupla leitura entre
inclusao e normatizacao. A boca da Adam (primeira foto da esquerda para a direita) ¢
lidanesse espaco de ambiguidade, o que foi evidenciado pelos termos mais comentados
na publicacao individual de close-up entre Adam e Gustavo.

De forma preliminar, para analisar as disputas sobre as representacoes da
campanha pelos comentarios no Instagram, optou-se por identificar os termos mais
recorrentes. Como procedimento metodoldgico, foi realizado um levantamento
manual dos comentarios das postagens no periodo de o4 a 30 de junho de 2023,
seguido da categorizacao dos termos mais frequentes em unidades de uma, duas e
trés palavras, com foco em campos semanticos relacionados a género e sexualidade.
O periodo de analise ocorreu no Instagram da marca (Trident Brasil, 2023) onde foi
realizada apostagem da campanha, no periodo de 04 a3o dejunho de 2023. Foirealizado
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um levantamento dos 10 termos mais comentados em cada publicacao, separando
em trés momentos: os termos de uma palavra mais comentados, os termos de duas
palavras mais comentados e os termos de trés palavras mais comentados. Como sao
mais de 240 termos no total de publicacoes, trazemos aqui os mais relevantes, no
campo semantico sobre género e sexualidade, para a analise. Alguns dos termos mais
mulher”, “hétero” e “Igbt”.
Isso ilustra uma disputa, por parte dos interagentes, ao tentar compreender o que a
boca da Adam esta representando, uma mulher trans ou uma mulher cis.

Como estratégia de analise, diante da ambiguidade gerada pelas imagens
em close-up, classificaremos os beijos percebidos pelos interagentes como

9 e

comentados na publicacao sao: “casal hétero”, “homem

9

estereotipicamente heterossexual, estereotipicamente gay e estereotipicamente
lésbico para apontar algumas consideracoes em relacao aos termos mais comentados
em cada publicacao. Durante a analise usaremos os termos “beijo heterossexual” para
se referenciar a Adam e ao Gustavo, “beijo gay” para se referenciar ao Mateus Carrilho
e ao Mateus Lacerda e “beijo 1éshico” para se referenciar a Day Limns e Assucena.
Porém, reforcamos que referenciam a um estereotipo identificado nas postagens dos
interagentes, portanto estratégia da analise. Na publicacao do beijo heterossexual,
os trés termos mais comentados sao “homem” (27 vezes), “casal hétero” (22 vezes)
e “mulher” (21 vezes). Na publicacao do beijo gay, os termos mais comentados sao
“trident” (69 vezes), “compro/comprar” (47 vezes) e “quem lacra nao lucra” (26 vezes).
Por fim, a publicacio do beijo léshico tem como termos mais comentados “day limns/
day/lins” (83 vezes), “boca” (10 vezes) e “trident” (10 vezes). Vale ressaltar que nessa
publicacao surge também nove vezes o termo “deus”. A frase “Quem Lacra Nao
Lucra” se tornou popularizada na internet e utilizado por parte dos internautas para
questionar empresas que apoiam causas sociais relativas a populacao LGBTQIAPN+
(Rodrigues; Jardim, 2021).

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

9 e 9

publicacao sao: “casal hétero”, “homem
disputa, por parte dos interagentes, ao tentar compreender o que a boca da Adam
estarepresentando, uma mulher trans ou uma mulher cis? Sendo estas as duas unicas

mulher”, “hétero” e “lgbt”. Isso ilustra uma

possibilidades levantadas por quem nao identifica e/ou nao conhece a Adam. Estes
interagentes procuram uma universalizacao dos corpos que nao sao coerentes, como
argumenta Junior (2020, p. 20): “o corpo ¢ produto do seu tempo, ele materializa e
apresenta o mundo no qual esta inserido, sendo uma construcao cultural dotada de
diferentes marcacoes, nao podendo ser universal”.

Em parte dos comentarios, percebe-se o fetichismo do estereotipo (Sovik,
2020) nos comentarios dos interagentes ao tentarem identificar e categorizar a boca,
mesmo antes de se posicionarem em relacao a campanha da Trident. Esse movimento
pode ser interpretado como uma tentativa de reestabilizacao da norma diante da
ambiguidade proposta pela campanha, reafirmando a necessidade de coeréncia entre
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sexo, género e desejo. Percebe-se a regulacao pela heterossexualidade compulsoria
(Butler, 2020). Esses usuarios tendem a reproduzir umahegemonia mesmo diante das
representacoes de um grupo de pessoas minorizadas. Nesse sentido, os comentarios
funcionam como dispositivos de vigilancia simbolica, nos quais os interagentes operam
como agentes de regulacao da norma. A ambiguidade da representacao em close-up
atua para colocar em tensionamento a norma. Em uma rapidaleitura dos comentarios,
observa-se usuarios apoiando a inclusao de heterossexuais, interpretando pessoas
trans como heterossexuais, compreendendo o beijo como sendo de um casal cisgénero
e heterossexual em uma campanhas sobre diversidade. Percebe-se uma imposicao
da hegemonia sobre pessoas LGBTQIAPN+ diante da interpretacao ou sugestao, por
parte dos interagentes, de um beijo cis-heteronormativo.

Em contrapartida, na publicacao de close-up entre Mateus Carrilho e Matheus
Lacerda e Day Limns e Assucena, os termos mais comentados que surgem sao “lacrar”

%

“lucrar” “nunca compro”, identificando um movimento de boicote motivado pela
representacao de personagens LGBTQIAPN+ (Rodrigues, 2019). O beijo representado
por estas duas duplas ¢ percebido como manifestacao de afeto entre dois homens
e entre duas mulheres. “Homem”, “mulher”, “hétero” e “lgbt” ja nao sao termos que
aparecem entre os mais comentados nessas postagens, sobre esses dois casais,
pois ja esta estabelecido que o beijo representado confronta uma hegemonia cis-
heteronormativa. Em contrapartida, percebe-se o surgimento de termos como
“deus”, “quem lacra nao lucra”, entre outros apontados anteriormente. Dessa forma, é
possivel notar que género e sexualidade promovem um deslocamento nos sentidos de
representacao. Percebe-se que as identidades subalternas continuam sob o constante
olhar vigilante da hegemonia.

A figura 2 ja estabelece uma diferente relacio com os interagentes da marca.
A imagem de Adam e Gustavo revela que os personagens fazem parte da sigla
LGBTQIAPN+. Especula-se que nao existe ambiguidade na leitura da figura da Adam
neste segundo momento pelos seguintes motivos: 1) apostagem foifeitaem colaboracao
com Adam, assim os usuarios conseguem ver o perfil dela; 2) Adam é muitas vezes lida
como uma mulher trans; 3) os usuarios reconhecem Adam e nao atribuem a postagem
como uma tentativa de inclusao de casais heterossexuais cisgéneros na comunidade
LGBTQIAPN+. Assim percebemos os termos mais utilizados sendo “quem lacra nao

9 e 2 9 e

lucra”, “criancas”, “compro”, “deus”, entre outros termos que identificam a tendéncia
dos comentarios a corresponderem a esse espaco de disputa de sentidos em relacao
a questoes cis-heteronormativas. Nota-se a utilizacao dos termos “crianca” e “deus”
como parte de discursos conservadores a evocar a familia e a religiosidade crista
como mote de argumentos de regulacao pela norma (Rodrigues, 2024) que sugerem
um desequilibrio moral causado pelas minorias.

I relevante salientar que a maior repercussio da campanha se deu por uma

influenciadora que, embora utilize pronomes femininos, nao se identifica como uma
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mulher trans. A campanha da Prident traz uma representacao ambigua que tensiona
ao sugerir uma interpretacao entre um primeiro casal, aparentemente, heterosexual
cisgénero, e outras duas de casais homossexuais. Ao final, coloca em suspensao os
esteredtipos ao usar uma influenciadora, no primeiro casal, que nao se considera
rotulavel em relacio a questoes de género e sexualidade, surgindo como alguém que
transita nessa linha ténue de representacoes.

Portanto, o que mais chama atencao naleitura dos comentarios ¢ arepercussao
da influenciadora Adam Mitch, que rompe com o binarismo de género ao nao se
identificar como homem ou como mulher, demonstrando resisténcia aos limites
impostos pelas identidades cisgéneras. Ela opera num limiar de género e sexualidade
que tende a escapar de normas que insistem em classificar dentro de binarismos.
Ento, se apresentam possibilidades de leituras criticas sobre a forma como tratamos
um individuo que nao quer se considerar nessas categorias binarias, e que, ao analisar
sua representacao em uma campanha publicitaria e a reacao causada nos usuarios do
Instagram, a vemos sendo lida ora como mulher cis ou ora como mulher transexual.

Se ¢ possivel identificar a personagem como sujeito que escapa da norma
heterossexual, ha o desafio de se identificar as disputas de sentido diante da
representacao de uma identidade dissidente que se recusa a ser delimitada. Butler
(2020) é uma referéncia que problematiza sobre uma categoria universalizante.
Categorizar de forma universal como uma estratégia representa um problema, “as
estratégias sempre tém significados que extrapolam os propositos a que se destinam”
(Butler, 2020, p. 23). Dessa forma, categorizar Adam como uma identidade fixa se
mostra um desafio, uma vez que essa categorizacao nao representa a totalidade da
identidade do individuo. Propor um sujeito estavel, inevitavelmente, exclui outras
construcoes de individuo, por mais que tenha um objetivo emancipatorio (Butler,
2020).

Quando o status construido de género ¢é teorizado como radicalmente
independente do sexo, o proprio género se torna um artificio flutuante,
como a consequéncia de que homem e masculino podem, com igual
facilidade, significar tanto um corpo feminino como um masculino,
e mulher e feminino, tanto um corpo masculino como um feminino.
(Butler, 2020, p. 26)

Essa flutuacao de género ¢ percebida quando a influenciadora Adam Mitch nao
se categoriza enquanto homem ou mulher, mas usa o termo “gay” na sua construcao
identitaria. E relevante pontuar que o atravessamento de fronteiras, como estabelecido
nos estudos queer, ao escapar da norma, tende a causar rupturas com as regulacoes
pelas categorizacoes, que podem ser entendidas como novas estratégias de dominacao
(Louro, 1997). Portanto, o objeto que aqui se apresenta permite problematizar parte
dos desafios das identidades de género e sexual que rompem com a norma sem
quererem ser uma nova possibilidade.
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Consideracoes finais

Esta analise parcial da campanha permitiu identificar alguns aspectos em
relacao ao objetivo desta pesquisa. Nota-se dois momentos da campanha, uma
primeira etapa na qual ocorrem close-ups dos beijos entre os influenciadores,
sem personagens revelados em suas identidades sexuais e de género. A estratégia
de representacao aposta na ambiguidade. Uma segunda etapa, que revela os
personagens sugerindo a diversidade de género e sexual, amplia as possibilidades de
leituras no contexto da diversidade. Portanto, a fase de close-up gera expectativa em
relacao as possibilidades de representacoes, demonstrando uma polarizacao entre
as diversidades e a possibilidade de conformacao a norma. Percebe-se, também, o
potencial de gerar discussao a partir da tematica LGBTQIAPN+ quando posicionado
em tensao com alogica cis-heteronormativa, observando uma polarizacao de apoio e
de critica da visibilidade de pessoas diversas. A segunda opera, também, como forma
de regulacao da norma, ao sugerir a leitura de um casal cis-heteronormativo em uma
campanha do meés do orgulho LGBTQIAPN+.

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

E possivel identificar como a estratégia daambiguidade revelaa expectativa com
a norma. Numa segunda sequéncia de postagens, que revelam os influenciadores, o
que sugeriria um beijo heterossexual demonstra o afeto de pessoas que se enquadram
na sigla LGBTQIAPN+. Portanto, a estratégia da campanha permite identificar um
conjunto de expectativas cis-heteronormativas, mesmo em uma abordagem no meés
do orgulho. As interacoes revelaram as disputas entre regulacao e tensionamento
com a hegemonia heterossexual, a partir de comentarios que se alternam entre apoio
e critica, e diferem nas duas etapas de postagens dos beijos.

Notas

[1] A sigla refere-se a Léshicas, Gays, Bissexuais, Transgéneros/Transexuais, Queers,
Intersexo, Assexuais/Agéneros, Pansexuais/Polissexuais, Nao-binaries e + todas as outras
orientacoes que escapam ao modelo heteronormativo, entendidos como nao normativos,
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nao normatizados minorias sexuais, e, em alguns momentos, tomados como sinonimos de
homossexualidades, no plural. (Rodrigues, Coelho, 2021.)

Artigo submetido em 13/09/2025 e aceito em 08/04/2026.
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