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RESUMO

O estudo teve como problema de pesquisa: como esta representada a diversidade
sexual na campanha “Viva a liberdade de ser quem vocé é”, de Doritos® Rainbow?
O objetivo geral foi verificar como esta representada a diversidade sexual na
campanha “Viva a liberdade de ser quem vocé ¢é”, de Doritos® Rainbow.
Especificamente elencam-se o0s objetivos de: constatar quais elementos da
campanha “Viva sua Liberdade”, de Doritos® Rainbow, estdo associados a
diversidade sexual; Identificar dentre os elementos da campanha quais podem ser
associados a inclusdo; Verificar como a diversidade sexual é abordada pela
campanha para sensibilizar o publico-alvo. Trata-se de uma pesquisa exploratéria;
de abordagem, qualitativa, adotando a técnica de analise de conteudo para a
interpretacdo dos dados visuais da campanha. Como resultados, o trabalho
identificou que a campanha “Viva a liberdade de quem vocé é”, da Doritos®
Rainbow, utiliza a segmentagdo de publico e o apelo emocional como estratégias
vinculadas a diversidade e a inclusdo social. A campanha ¢€ direcionada
principalmente a comunidade LGBTQIAPN+ e aborda temas como diversidade
sexual, performatividade de género, quebra de normas heterocisnormativas,
interseccionalidade e representacdes culturais. Por meio de elementos visuais e
simbdlicos, como as cores da bandeira LGBTQIAPN+ e a presenga de pessoas que
representam a diversidade, a campanha busca sensibilizar e representar seu
publico-alvo. Conclui-se que a diversidade sexual na campanha da Doritos® é
representada por personagens LGBTQIAPN+ reais, plurais e interseccionais, com
foco na valorizacdo das diferencas, uso de uma estética afirmativa, e um discurso
politico de inclusdo e empoderamento. Assim, a campanha transforma a publicidade
em um ato de visibilidade e resisténcia, promovendo nao s6 o produto, mas também
uma causa social.

Palavras-Chave: Diversidade sexual. Inclusdo Social. Publicidade. LGBTQIAPN+.

“Viva a liberdade de ser vocé quem vocé é”, de Doritos® Rainbow.



ABSTRACT

The research was guided by the following question: How is sexual diversity
represented in the “Live the freedom of being who you are” campaign by Doritos®
Rainbow? The general objective was to examine how sexual diversity is represented
in the Doritos® Rainbow campaign “Live the freedom of being who you are.”
Specifically, the study aimed to: identify which elements of the “Live your freedom”
campaign are associated with sexual diversity; determine which of these elements
are related to inclusion; and analyze how sexual diversity is addressed in the
campaign to engage and raise awareness in the target audience. This is an
exploratory, qualitative study, employing content analysis to interpret the campaign’s
visual data. As for the results, the study found that the campaign uses audience
segmentation and emotional appeal as key strategies tied to diversity and social
inclusion. The campaign is primarily aimed at the LGBTQIAPN+ community and
addresses themes such as sexual diversity, gender performativity, the subversion of
heteronormative and cisnormative standards, intersectionality, and cultural
representation. Through symbolic and visual elements — such as the colors of the
LGBTQIAPN+ flag and the inclusion of people who reflect this diversity — the
campaign seeks to engage and represent its target audience. It is concluded that
sexual diversity in the Doritos® Rainbow campaign is represented by real, plural, and
intersectional LGBTQIAPN+ individuals, with an emphasis on the appreciation of
differences, the use of affirmative aesthetics, and a political discourse of inclusion
and empowerment. In this way, the campaign turns advertising into an act of visibility
and resistance, promoting not only a product but also a social cause.

Keywords: Sexual diversity. Social inclusion. Advertising. LGBTQIAPN+. "Live the
freedom to be who you are." — Doritos® Rainbow.
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1 INTRODUGAO

A comunidade LGBTQIAPN+(lésbicas, gays, bissexuais, transexuais/travestis,
queer, intersexuais, assexuais, pansexuais e identidades nao binarias) tem um
histérico de luta contra a violéncia que sofre de grande parte da sociedade
heteronormativa. A vista disso, em 28 de junho de 1969, o bar Stonewall Inn em
Nova York, nos Estados Unidos da América, tornou-se um marco do movimento de
liberagdo gay e o momento no qual o ativismo pelos direitos do até entdo grupo
LGBT conquistou o debate publico e as ruas (CORREIO BRASILIENSE, 2021).

E em razdo da revolta de Stonewall que o orgulho LGBT é celebrado em
junho — na mesma data em que aconteceu o referido evento em Nova York.
Portanto, sempre que esta data comemorativa se aproxima, a pauta é foco de acdes
publicitarias, televisivas, de produtos, marcas, eventos (como a mais popular entre a
comunidade: a “parada gay”), entre outros, para celebrar o momento, lembrar o que
foi conquistado e fomentar o que ainda ha para ser alcangado. Assim, no més de
junho as maiores cidades do mundo inteiro apresentam suas paradas com milhares
de pessoas nas ruas levando a bandeira do arco-iris, simbolo do orgulho LGBT
(CORREIO BRASILIENSE, 2021).

A representacdo de personagens homossexuais, iniciada com a ficcado
televisiva, alcangou outros espagos midiaticos, como, por exemplo, a produgcao de
filmes com tematica homossexual e a representacdo de personagens gays em
jornais e revistas, entre outros meios. Essa visibilidade midiatica coincidiu com um
amadurecimento politico da sociedade brasileira e com o avango do movimento
LGBTQIAPN+ (OLIVEIRA, 2016).

A visibilidade desses personagens € um fator fundamental. O que ¢é dito sobre
a identidade' social de um sujeito em sua rotina cotidiana por todas as pessoas que
se encontram nessa rotina € de grande importancia para ele. Segundo Goffman
(2004), as consequéncias de uma apresentacdo compulséria em publico serdao
pequenas em contatos particulares, porém, em cada contato havera algumas
consequéncias que, tomadas conjuntamente, podem ser gigantescas.

No campo da publicidade, destaca-se que a representacdo de personagens

gays em novelas, seriados e filmes ainda n&o traz merchandising editorial, estando

! Conceito de Stuart Hall em seu livro intitulado “A identidade cultural na pés-modernidade”, de 2005.
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restrito a estratégia mercadolégica das emissoras por mais audiéncia e ao
envolvimento politico dos profissionais do ambito artistico-cultural. Em mais de 25
anos de representagcdao homoafetiva nas telenovelas, quase nao se observa
merchandising editorial. A explicagdo para isso poderia ser o carater conservador
das empresas brasileiras que tendem evitar associagdo de sua marca a tematica
LGBTQIAPN+ (OLIVEIRA, 2016).

Nessa diregao, € importante salientar que a estigmatizagé02 € muito presente
na vida da comunidade LGBTQIAPN+, visto que esta & percebida a partir de
esteredtipos. Segundo Goffman (2009), estigma é uma relagdo entre atributo e
esteredtipo, e se origina na construgao social dos significados por meio da interagao.
Assim, segundo o autor, a sociedade estabelece como as pessoas devem ser e
torna esse dever como natural e normal. Com isso, um estranho em meio a essa
naturalidade nao passa despercebido, visto que Ihe sdo conferidos atributos que o
tornam diferente.

Ainda tenta-se barrar a comunidade LGBTQIAPN+ na publicidade, talvez com
a concepcgao de que ela € uma ma influéncia. A exemplo disso, em matéria para o
site G1, Reis (2021) noticia que a deputada estadual Marta Costa, eleita pelo partido
PSD, criou um projeto de lei que tem como intuito impedir a referida comunidade de
aparecer em produtos publicitarios, pois, segundo ela, isso causaria “desconforto
emocional a inumeras familias". Além disso, conforme a deputada, sua intencéo é
“limitar a vinculagcédo da publicidade que incentive o consumidor a praticas danosas”
(REIS, 2021).

Por conseguinte, percebe-se que, o que, em épocas passadas, eram
expressodes veladas e até mesmo caladas, na contemporaneidade, muitas vezes séo
expressas como formas de discriminacdo totalmente claras. Mesmo com a
existéncia de leis que defendem e protegem os direitos de pessoas LGBTQIAPN+,
alguns individuos ainda ndo temem expor seu preconceito (MACHADO; OLIVEIRA,
2018). Ha pessoas que tém em mente que a orientacdo sexual € uma escolha
(BONFIM, 2019), e isso, se exposto ao telespectador, pode influencia-lo a adotar o
mesmo pensamento, 0 que ndo se encaixa nesse momento de mudanca de um
histérico de produgdes audiovisuais que, conforme Cavalcanti e Ferreira (2023), por

muitos anos, so representaram e deram visibilidade a casais heteronormativos.

2 Conceito de Erving Goffman em seu livro intitulado Estigma: Notas sobre a manipulacdo da
identidade deteriorada, de 2004.
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Dessa forma, apesar de vivermos em uma sociedade plural e diversa como a
brasileira, onde a diversidade deveria ser valorizada e nao desprezada, a
representatividade do publico LGBTQIAPN+ na publicidade ainda é limitada. A
exemplo disso, cita-se pesquisa visual realizada em 2021 pela Getty Images, uma
empresa de banco de imagens. Tal pesquisa, que analisou tendéncias visuais
contemporaneas e identificou conceitos e percepgdes relevantes do publico-alvo,
revelou que somente 20% dos entrevistados no mundo todo afirmaram ver
representacdes de pessoas LGBTQIAPN+ regularmente em imagens publicitarias.
Além disso, declararam que, quando essas representagdes ocorrem, costumam ser
carregadas de esteredtipos, como gays retratados de forma afeminada, Iésbicas com
aparéncia masculinizada, ou membros da comunidade associados a bandeiras do
arco-iris e comportamentos extravagantes (ROCHA, 2023).

Sendo assim, para justificar a escolha do tema deste trabalho, primeiramente
procedeu-se uma pesquisa no Google Académico com as palavras-chaves:
“diversidade sexual”, que encontrou aproximadamente 124.000 resultados; “LGBT+”,
com cerca de 4.560 resultados; “discurso publicitario”, com em torno de 77.200
resultados e, por fim, “discurso publicitario LGBT”, com aproximadamente 4.050
resultados. Logo, constata-se que € um tema bastante abordado em pesquisas
académicas, mas a forma que este trabalho apresentara e dissertara sobre o
assunto se faz auténtica por conter as interpretacdes e particularidades de vivéncias
com este assunto por parte do autor deste estudo.

Diante do exposto, destaca-se que o presente trabalho trata-se de uma
pesquisa relevante, pois aborda um tema que, por muito tempo, foi considerado um
tabu, especialmente em meios onde a heteronormatividade predominava.
Entretanto, na contemporaneidade, vem ocorrendo um movimento crescente de
inclusdo e visibilidade e a representatividade da comunidade LGBTQIAPN+ tem
alcangado destaque (MACHADO; OLIVEIRA, 2018). Nesse contexto, este trabalho
analisar como essa representatividade tem sido construida em campanhas
publicitarias, especialmente na campanha “Viva sua Liberdade”, de Doritos®
Raibow, oferecendo mais uma perspectiva sobre o tema.

Logo, frente a isso, verifica-se que a diversidade sexual € um tema de
relevancia ndo sé social, mas também cultural e politica, especialmente em um
contexto onde a inclusdo e o respeito as diferentes identidades séo essenciais para

uma sociedade mais justa e plural (BRITO, 2022). Desta forma, este trabalho é
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importante para a sociedade porque contribui para a compreensdo de como as
marcas e campanhas publicitarias podem influenciar percepgdes, atitudes e
comportamentos em relagdo a diversidade sexual. Ao analisar a forma como essa
diversidade é representada, o estudo pode revelar avancos, limitagdes e possiveis
esteredtipos presentes na comunicagdo, promovendo um debate critico sobre a
inclusdo e o respeito as identidades LGBTQIAPN+.

Além disso, a pesquisa reforca a importancia da representatividade desse
publico na midia, mostrando como a presenca de narrativas diversas pode fortalecer
a autoestima e o reconhecimento social de grupos historicamente marginalizados.
Em face de que urge o combate a discriminagéo e a intolerancia, trabalhos como
este auxiliam na construgdo de estratégias comunicacionais mais conscientes e
inclusivas, impactando positivamente a sociedade como um todo.

Ademais, observa-se que a analise da representacao da diversidade sexual
na campanha “Viva sua Liberdade” € essencial para a area da comunicacao, pois,
conforme Teixeira Filho (2018), a publicidade exerce um papel crucial na construgéo
de narrativas sociais e na formacao de percepgbes publicas sobre grupos
minoritarios, como a comunidade LGBTQIAPN+. Isto &, a publicidade nao se limita a
vender produtos; ela também oferece representagdes que influenciam as relagcbes
sociais e culturais, podendo contribuir para a desconstrugdao de preconceitos e
esteredtipos relacionados a sexualidade e a identidade de género (TEIXEIRA
FILHO, 2018).

Na publicidade, a representatividade LGBTQIAPN+ €& uma ferramenta
essencial para a validacdo e visibilidade desse grupo, o que ajuda a combater
preconceitos e a romper barreiras sociais impostas por estereétipos (TERRA, 2024).
Porém, ainda ha um desafio significativo em avancgar para uma representagao mais
genuina e diversificada, que inclua diferentes identidades, evitando a reproducgéo de
preconceitos e o chamado "pink money" (MALLET, 2021; JUCOSKI, 2022).

Ainda, a publicidade inclusiva e representativa € uma estratégia eficaz para as
marcas se conectarem com publicos diversos, que buscam identificacdo e
reconhecimento nas campanhas que consomem. Consumidores preferem marcas
que refletem seus valores e identidades, o que demonstra que a diversidade na
comunicacado é também um diferencial competitivo e uma forma de humanizar as
marcas (OLIVEIRA, 2024).
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Nesse sentido, este estudo buscou também trazer uma reflexdo sobre a
importancia da inclusdo da diversidade sexual, da desconstrugédo de estereoétipos e
da representacdo da comunidade LGBTQIAPN+ em lugares de referéncia que
disseminam informacéo (no audiovisual, neste caso). Com isso, visa-se contribuir
para a mudanca de pensamento de parte da sociedade, mostrando que a
comunidade LGBTQIAPN+ merece respeito, ja que todos merecem receber um
tratamento digno, com respeito e inclusdo. Para se ter uma sociedade acolhedora e
humanitaria, € necessario lutar e mostrar que a mudanca depende do espectador
repensar e trabalhar a sua empatia (SILVA; WISNHESKI; ZEDRAL, 2024; BRITO,
2022; COSTA-VAL et al., 2022). Por isso, de acordo com Sandmann (2020), o
propagandista ou publicitario deve usar de sua criatividade na busca de meios
estilisticos que fagcam com que o leitor ou ouvinte preste atengcdo ao seu texto,
chocando-o até se for necessario.

Diante do exposto, este estudo tem como questdo problema: Como esta
representada a diversidade sexual na campanha “Viva a liberdade de ser quem
vocé é&”, de Doritos® Rainbow? Como objetivo geral, visou verificar como esta
representada a diversidade sexual na campanha “Viva a liberdade de ser quem vocé
€”, de Doritos® Rainbow. Especificamente, elencam-se os seguintes objetivos: a)
constatar quais elementos da campanha “Viva a liberdade de ser quem vocé €7, de
Doritos® Rainbow, estdo associados a diversidade sexual; b) identificar dentre os
elementos da campanha quais podem ser associados a inclusdo; c) verificar a
abordagem dada pela campanha para poder conhecer como a diversidade sexual
esta representada.

Portanto, a analise da campanha “Viva a liberdade de ser quem vocé ¢é”, de
Doritos® Raibow, ndo apenas amplia o conhecimento académico sobre diversidade
sexual na publicidade, mas também contribui para a promog¢ao de valores sociais
essenciais, como o respeito, a liberdade e a igualdade. Logo, este trabalho contribui
para 0 campo da comunicagdo ao promover uma reflexdao critica sobre como as
campanhas publicitarias tratam a diversidade sexual, incentivando praticas mais
inclusivas e conscientes, que dialoguem verdadeiramente com as demandas sociais
contemporaneas. Isso é especialmente relevante para a publicidade, area que molda

discursos publicos e influencia a cultura e o comportamento social.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Este capitulo foi subdividido em sete subcapitulos: 2.1 Linguagem da
propaganda; 2.2 O papel social da propaganda: Responsabilidade social e inclusao
da diversidade na comunicagao das marcas; 2.3 Discurso e representacao; 2.4 As
marcas e sua posic¢ao frente aos movimentos de diversidade sexual; 2.5 Contexto
historico e caminho percorrido de inclusdo da diversidade do movimento
LGBTQIAPN+; 2.6 Discurso e Teoria Queer e 2.7 Identidade, estigma e esteredtipo.

Para fundamentar teoricamente o primeiro subcapitulo, Linguagem da
propaganda, foram citados autores como Ogilvy (2024), Sandmann (2020), Lupetti
(2000), Vestergaard e Schoroder (2004), entre outros, para discorrer sobre
linguagem, propaganda, publicidade e persuasao. O subcapitulo 2.2 O papel
social da propaganda: Responsabilidade social e inclusdo da diversidade na
comunicagéo das marcas, utilizou-se de autores como Santos (2023), Barros (2017),
Cardozo (2009) e Govatto (2007) para tratar de assuntos como o papel social da
propaganda, a responsabilidade social das marcas e inclusdao da diversidade na
propaganda (e consequentemente na comunicagao das marcas). O subcapitulo 2.3
aborda sobre discurso e representacdo, para isso, apresenta concepcdes e
perspectivas de Schoeder (2021), Hall (2016), Foucalt (1996), Fairclough (2003),
Possenti (1988), entre outros.

Obras de autores como Medeiros (2024), Bandeira (2017) e Barros (2017),
além de veiculos de comunicagdo, como o BBC News (2015), o Jornal O tempo
(2014), revista Isto € (2010), além do Blog de Parra (2020) foram utilizados para
apresentar brevemente o posicionamento das marcas frente aos movimentos de
diversidade sexual no decorrer das ultimas décadas. No subcapitulo 2.4. O contexto
histérico e a trajetéria percorrida quanto a inclusdo da diversidade do movimento
LGBTQIAPN+, tema do quinto subcapitulo, foi apresentado por meio dos autores
Maia e Guzzo (2023), Rothberg (2022), Ferraz (2017), Sales (2017), entre outros. O
capitulo 2.6, cujo tema € discurso e Teoria Queer, fundamentou-se em autores como
Bandeira (2019), Bernini (2015), Butler (2015, 1999), Colling (2015, 2018), (Bento,
2017, 2006), Miskolci (2009, 2012), Louro (2004, 2001), entre outros. Por fim, temas
como identidade, estigma e esteredtipo foram discutidos no capitulo 2.7 por meio
dos autores: Campos et al. (2021), Lippmann (1922), Hall (2005), Goffman (2004),
Silva (2000), entre outros.
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2.1 LINGUAGEM DA PROPAGANDA

A palavra “propaganda” tem origem do latim (do vocabulo propagandum), que
denota a concepcdo de dever, de necessidade, que deve ser propagado
(SANDMANN, 2020). Ja a “publicidade”, em Lingua Portuguesa, € utilizada para a
venda de produtos ou servigos, e “propaganda” emprega-se “tanto para a
propagacao de ideias quanto no sentido de publicidade”. Logo, “propaganda” € uma
expressao mais ampla, que pode ser utilizada em todos os sentidos (SANDMANN,
2020, p. 10).

Para Lupetti (2000, p. 43), “[...] publicidade e propaganda s&o meios de tornar
conhecidos um produto, um servigo, uma marca, uma empresa’. Desta forma, a
propaganda, segundo o autor, serve para que 0os consumidores possam conhecer os
conceitos e valores da marca, tendo isso como motivo de escolha ao comprar o que
determinada empresa comunica e representa simbolicamente. No caso da
publicidade, relata que pode ajudar a fluir o desejo do consumidor, que é
influenciado no momento de exposig¢ao a alguma opinido na hora da escolha.

De acordo com Vestergaard e Schoroder (2004, p. 187), a propaganda, na
verdade, ndo é simplesmente um reflexo do mundo real como noés vivemos: “o
mundo da publicidade funciona ao nivel do devaneio, o que implica uma insatisfacao
com o mundo real expresso por meio de representagdes imaginaveis do futuro tal ele
poderia ser: uma utopia”. Assim, conforme Ayres (1994), a linguagem da
propaganda cria, transforma ou se apropria de signos ja existentes, atribuindo-lhes
significados definidos pelo contexto.

A publicidade exerce influéncia sobre o comportamento dos consumidores.
Sendo assim, convencer os consumidores representa o principal objetivo de muitos
anuncios publicitarios (PEREIRA; IGLESIAS, 2020). De maneira fundamental, os
autores afirmam que persuadir consiste em modificar os estados mentais dos
individuos, servindo como passo inicial para a mudanca de comportamento. Em
sintese, a mensagem publicitaria tem o intuito de influenciar o publico-alvo ao
consumo de um determinado produto ou servigo, sendo que a publicidade pode ser
empregada como um meio eficaz de persuadir pessoas a adotarem determinados
comportamentos (PEREIRA; IGLESIAS, 2020).

Mensagens persuasivas estdo dentre os elementos essenciais de uma

campanha publicitaria, que envolve ainda outros elementos igualmente
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fundamentais: segmentacdo de publico, definicdo de objetivos, apelo emocional,
criatividade e analise de métricas (SAMPAIO, 2013; KOTLER; KELLER, 2019;
OGILVY, 2024). Ogilvy (2024), em relagdo a mensagens persuasivas, defende que a
linguagem da publicidade deve ser clara, simples, honesta e centrada nos beneficios
para o consumidor. Uma mensagem persuasiva, segundo seus principios, € aquela
que: utiliza uma linguagem acessivel e direta para criar uma conexao com o publico;
foca nos beneficios reais do produto; baseia-se em pesquisa detalhada sobre o
consumidor, ajustando a mensagem para alinhar com seus desejos e necessidades;
valoriza a especificidade, usando fatos concretos e exemplos para tornar a
comunicagdo mais crivel; busca uma abertura forte, com titulos que prendem a
atengdo imediatamente e entregam uma promessa clara; ndo subestima o
consumidor, trata-o com respeito e inteligéncia; incorpora apelo emocional, criando
uma ligagdo mais profunda com o publico, mas sem perder 0 compromisso com a
honestidade e a clareza.

Para Ogilvy (2024), a forma mais eficaz de vender algo é levar o consumidor
a sentir que esta tomando a decisdao certa por conta propria. Para o autor, a
publicidade deve ser persuasiva, mas nunca enganosa. Afirma que a genialidade da
mensagem persuasiva esta em combinar pesquisa, clareza, simplicidade e um foco

nos beneficios para o consumidor, tornando o valor do produto irresistivel.

2.2 O PAPEL SOCIAL DA PROPAGANDA: RESPONSABILIDADE SOCIAL E
INCLUSAO DA DIVERSIDADE NA COMUNICACAO DAS MARCAS

As questdes relacionadas a responsabilidade social deixaram de ser apenas
uma tendéncia de mercado e se tornaram uma real necessidade (CARDOZO, 2009).
Conforme o autor, a sociedade de consumo contemporédnea ¢€ altamente
desenvolvida, onde as relagdes de consumo se tornaram mais complexas devido a
imensa variedade de opgdes disponiveis ao consumidor. Com tantas possibilidades
de escolha — tanto de produtos quanto de servigops —, 0 consumidor
contemporaneo torna-se cada vez mais exigente e consciente. Assim, frente a
decisbes de compra cada vez mais subjetivas, uma vez que a diferenga entre
produtos € minima, a responsabilidade social surge como um fator competitivo
relevante, adotado pelas instituicbes e reconhecido pelos consumidores como um
valor agregado as marcas (CARDOZO, 2009).
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Os principios da responsabilidade social organizacional podem servir de base
para campanhas de marketing e comunicagcdo de seus produtos e servigos. Ao
promover valores como ética e responsabilidade social por meio da propaganda, a
organizagao contribui para o aprendizado coletivo e para o exercicio da cidadania
(GOVATTO, 2007).

E importante destacar que, como ferramenta do marketing, a propaganda
desempenha um importante papel na construcdo da identidade das marcas — uma
tendéncia do mercado que prioriza a valorizacdo da marca em relagado aos atributos
diretos dos produtos (CARDOZO, 2009). Nesse contexto, de acordo com o autor, a
propaganda assume uma posi¢cao de destaque na relagdo entre empresas e
consumidores, tornando-se responsavel por comunicar os valores da empresa, as
caracteristicas dos produtos e uma série de conceitos e ideias associados a eles.
Assim, tudo o que é transmitido se transforma também em expresséao de identidade,
em uma forma de personificacdo da marca e em um referencial ético e moral
adotado pelas organizagées (CARDOZO, 2009).

E considerado social preocupar-se com sustentabilidade e reciclagem, assim
como € social promover agdes voltadas a moradores de rua, criangas com cancer ou
contribuir com instituicbes como a AACD. Da mesma forma, € um ato social incluir
mulheres trans em uma campanha de maquiagem, por exemplo (BARROS, 2017).
Nessa direcdo, o respeito aos valores sociais poderiam ser promovidos pelas
empresas com o0 mesmo entusiasmo, otimismo, sensibilidade e valorizagdo que
costumam dedicar aos atributos e beneficios de seus produtos (GOVATTO, 2007).

A inclusdo social, assim, € o processo que assegura a insergéo efetiva de
individuos ou grupos marginalizados ou em situagéo de vulnerabilidade no acesso
aos direitos, recursos e servicos essenciais da sociedade — como educacgao, saude,
trabalho e participacdo politica — promovendo, assim, o exercicio pleno da
cidadania (DOMINGUES, 2002).

Instituicdes que demonstram apoio a diversidade sexual e a inclusao, por
exemplo, tendem a ser percebidas como parceiras da comunidade LGBTQIAPN+ e
de outros grupos marginalizados. Esse posicionamento pode ser positivo e resultar
em maior respeito e admiragcdo por parte dos consumidores e da sociedade,
favorecendo a constru¢dao de uma imagem publica sdlida e confiavel (SANTOS,
2023).
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Se existe a intengdo declarada de se tornarem empresas-cidadas, entao
essas empresas podem contribuir para a construgdo de referéncias éticas na
propaganda, que atuariam como estimulo para o surgimento de novas praticas
sociais (GOVATTO, 2007), sendo que a publicidade tem um papel destaque na
transmissao de valores sociais positivos, como igualdade, a diversidade e a inclusao.
Cabe as marcas a responsabilidade de assegurar que suas campanhas publicitarias
representem a diversidade, incentivando a inclusdo e o respeito as diferengas.
Incorporar esses valores a comunicagao publicitaria pode n&o apenas gerar
vantagem competitiva as marcas, mas também colocar em destaque questbes
relevantes para o debate social contemporaneo (SANTOS, 2023). No entanto, no
Brasil ainda ha muito a ser feito, estudado e estruturado quanto a ética, a inclusao e

a responsabilidade social no ambito da propaganda (GOVATTO, 2007).

2.3 DISCURSO E REPRESENTAGAO

O discurso é um efeito de sentido, € um posicionamento, uma ideologia que
se materializa por meio da lingua (POSSENTI, 1988). Segundo o autor, o discurso &
constituido pelo trabalho “com e sobre os recursos de expressdo, que produzem
determinados efeitos de sentido em correlagdo com condigdes de producgao
especificas” (POSSENTI, 1988, p. 160). Para Foucault, o discurso sustenta e ao
mesmo tempo é sustentado pela ideologia de um grupo ou instituicdo social, sendo
baseado em pensamentos e perspectivas de mundo oriundos da posi¢cao social
desse grupo, que possibilitam a defesa e legitimagédo de sua ideologia em relagao a
sociedade (FOUCAULT, 1996).

Nessa direcdo, o discurso, como pratica social, constréi a maneira como a
sociedade enxerga e representa diferentes grupos sociais (SANTOS; MEIRA, 2013).
Na publicidade, consoante o autor, os discursos veiculados n&do apenas refletem,
mas também produzem sentidos sobre identidades, direitos e lugares sociais dessas
pessoas. A diversidade sexual e de género vem sendo um tema crescente na midia,
por meio da publicidade, de novelas, cinema, entre outros, o que, por um lado,
impde reconhecimento das causas relacionadas ao publico LGBTQIAPN+, mas, por
outro, gera manifestacbes da populacdo conservadora (SANTOS; MEIRA, 2013).

Isso porque existe uma relacdo dialética entre linguagem e estrutura social: o
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discurso tanto expressa como influencia valores, tabus e preconceitos presentes na
sociedade (FAIRCLOUGH, 2003).

Ja o termo representacdo, ha multiplos sentidos que pode assumir,
dependendo dos contextos em que € empregado (ALMEIDA; PAGLIARINI, 2018).
Para o autor, o significado que Ihe é atribuido esta, em geral, relacionado a forma
como o objeto de investigagdo € abordado e aos principios que orientam essa
abordagem. Essa relagdo se mantém mesmo quando tais principios ndo séao
apresentados explicitamente (ALMEIDA; PAGLIARINI, 2018).

A nocao de representagao esta relacionada a uma qualificagdo que determina
sua natureza (ALMEIDA; PAGLIARINI, 2018). Entretanto, destaca-se que a
representacdo nao busca transmitir o real, mas sim o papel de transcrever o que é
percebido pela observagao (VIDEIRA, 2006).

Representar significa empregar a linguagem para expressar algo acerca do
mundo ou representa-lo a outras pessoas (HALL, 2016). De acordo com o autor, a
representacdo € fundamental no processo de construcdo e compartiihamento de
significados entre os integrantes de uma cultura. Esse ato envolve o uso de signos e
imagens que simbolizam ou remetem a objetos. No entanto, trata-se de um processo
complexo, longe de ser simples ou direto (HALL, 2016).

Hall (2016) da um exemplo pratico do que é a representagédo: quando alguém
olha para um objeto que lhe é familiar, imediatamente ela reconhecera esse objeto.
Ele explica que o individuo “reconhece o que € o objeto porque seus processos de
pensamento decodificam sua percepgao visual dele conforme um entendimento
prévio” que a pessoa tem na mente deste mesmo objeto. Conforme Hall (2016) isso
acontece porque se ela desviar o olhar, ela consegue pensar nele, invocando sua
imagem a sua mente e la esta o conceito que diz o que o objeto €, 0 que a imagem
visual que a pessoa tem dele significa. Se o objeto € uma lampada, por exemplo, e o
individuo disser em voz alta: “isso é uma lampada”, o conceito do objeto passou da
representacdo mental que o individuo tem dele por meio da palavra que acabou de
usar (no caso, “lampada”). Logo, a palavra indica (representa) “o conceito e pode ser
usada para referenciar ou designar tanto um objeto ‘real’ quanto um objeto
imaginario” (HALL, 2016, p.33).

Dito isto, neste estudo buscou-se observar e transcrever os aspectos ligados
a representacdo do publico LGBTQIAPN+ na campanha “Viva a liberdade de ser

quem vocé é”, da marca Doritos® Rainbow, veiculada em 2021.
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Nos meios audiovisuais, a representatividade LGBTQIAPN+ ou é ausente ou
mal representada, retratando o gay como afeminado, limitado a futilidades e vida
promiscua, dando margem a reproducdo do preconceito e dos esteredtipos. A
comunidade, quando retratada, é de forma distorcida (SCHROEDER, 2021) e/ou é
mostrada apenas quando s&o relatados nos jornais suas mortes, agressdes e
abusos sofridos. Entretanto, suas vivéncias podem ser representadas de diversas
formas e essas representagdes podem ir muito além do esteredtipo ou do
sofrimento.

Aumentar a representacao LGBTQIAPN+ na midia, especialmente na
publicidade, pode ser um progresso para a comunidade, contribuindo para a
inclusdo desse publico(NIELSEN, 2023). Recentemente, pesquisa demonstrou que
apenas 25% do publico global acredita que celebrar a inclusdo e compartilhar
narrativas afirmativas melhoraria a presenca LGBTQIAPN+ em anuncios e
conteudos. Logo, ao adotar discursos mais inclusivos, a publicidade podera nao so6
desafiar esteredtipos, mas também reforcar valores de diversidade e respeito
(NIELSEN, 2023).

24 AS MARCAS E SUA POSICAO FRENTE AOS MOVIMENTOS DE
DIVERSIDADE SEXUAL

Primeiramente, faz-se necessario entender o que é diversidade sexual. Para
Louro (2004), a diversidade sexual diz respeito ao reconhecimento e a valorizagao
das variadas maneiras de experienciar a sexualidade e das multiplas identidades de
género que nao se enquadram na norma heterossexual e binaria. Compreende a
nocao de que os desejos, afetos e identidades sexuais sdo construgdes sociais, com
raizes historicas.

Observa-se que o campo publicitario tem procurado aderir a diversidade,
representando-a e incluindo-a em campanhas (BANDEIRA, 2017). Em relagdo ao
publico LGBTQIAPN+, €& importante se posicionar para mudar o0 cenario
heteronormativo prevalente e enraizado na sociedade.

Nao foram encontrados registros de comerciais que manifestassem a
diversidade sexual antes dos anos 2000. No Brasil, ha divergéncias quanto ao
primeiro comercial a incluir a diversidade em sua publicidade, mas ha informacdes

que o primeiro beijo entre pessoas do mesmo sexo foi veiculado na Paraiba em um
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comercial que se deu no ano de 2014 em uma campanha produzida pelo Movimento
do Espirito Lilas (MEL), em conjunto com o Ministério Publico do Trabalho(JORNAL
O TEMPO, 2014). A campanha tinha o objetivo de propagar o respeito a diversidade
sexual, apresentando um casal homoafetivo em um ambiente doméstico, com a
representacdo de um filho adotado (JORNAL O TEMPO, 2014). A partir dai,
campanhas publicitarias com casais homossexuais comegaram a ganhar maior
destaque em ambito nacional, como exemplifica a acdo do O Boticario para o Dia
dos Namorados do ano de 2015, que apresentou casais heterossexuais e
homossexuais trocando presentes e demonstragcdes de afeto. Essa campanha teve
grande repercussao e foi a primeira desse tipo na histéria da marca, que conta com
38 anos de existéncia (BBC NEWS BRASIL, 2015).

Da ultima década para ca, diversas marcas, ano p6és ano, aderem a inclusio
da diversidade sexual nas campanhas, tais como a Skol, Natura, Casas Bahia,
Boticario, Nivea e outras, o que possibilita maior representatividade e leva
informag&o as pessoas sobre grupos que sdo pouco representados nas midias por
ainda haver tabus (MEDEIROS, 2024).

Nessa direcéo, apoio de grandes canais de comunicagao e de personalidades
do meio artistico vem contribuindo significativamente para a quebra de esteredtipos
relacionados a comunidade LGBTQIAPN+ e para a sua maior insergéo social. Como
reflexo disso € que muitas marcas comegaram a adotar posturas mais inclusivas,
reconhecendo nesse publico um expressivo potencial de consumo e retorno
financeiro (ISTO E, 2010).

O publico deseja se identificar com os ideais da empresa da qual consome 0s
produtos ou servigcos, percebendo nao apenas o produto ou servico em si, mas
também o que estes representam junto a sociedade. A empresa PepsiCo®, por
exemplo, proporciona um ambiente inclusivo, resultando na diversidade e
representatividade dos seus colaboradores. E um local em que os individuos podem
se sentir a vontade para ser quem sdo no ambiente de trabalho. Isso se difere de
outras empresas onde os funcionarios precisam manter uma imagem - na qual nao
se encaixam - por conta do medo de perderem seus empregos somente por fazer
parte do publico LGBTQIAPN+.

No blog do Instituto Brasileiro de Governanga Corporativa, sdo abordadas a

3 Disponivel em: https://www.pepsico.com.br/nosso-impacto/diversidade/diversidade-equidade-e-
inclusao. Acesso em: 15 de maio de 2025.
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diversidade e a inclusdo como estratégias de negocios. Marly Parra (2020), autora

da matéria, explica que

O mercado precisa aprender a fazer negécios sob a o6tica da diversidade e
da inclusdo (D&l) [...]. Isto é critico para empresas que desejam se manter
culturalmente relevantes. Desta forma, reconhecemos que considerar
pessoas com deficiéncias, diferentes orientagdes sexuais, classes soécio-
econOmicas, etnias e géneros faz parte desta jornada. Imagine o que a
“‘inclusado total” pode fazer pela imagem das empresas. Olhar para a D&l
através de uma lente comercial € uma oportunidade imensa, porém pouco
explorada, que pode diferenciar os negécios, a imagem da marca, a
lealdade dos clientes e colaboradores, reforcando a licenca social para as
empresas operarem no longo prazo. A mudanga de cultura, porém, preci-
sara ser ajustada utilizando modelos e ferramentas para a transformacéo e
acertando as arestas para que finalmente a D&l esteja presente na forma
como a empresa faz seus negécios diariamente [...] (PARRA, 2020).

As marcas costumam se posicionar politicamente como parte da estratégia de
relacionamento com seus publicos, entretanto, esse posicionamento ndo deveria ser
focado apenas em assuntos especificos dos quais poderia tirar vantagens, mas sim
sobre racismo, consumo consciente, homofobia, diversidade e inclusdo social, entre
outros. Isso faz da marca mais humana e mais facil de conquistar o publico
(BARROS, 2017).

As marcas que se posicionam somente nos dias préximos a comemoracao do
més do orgulho LGBTQIAPN+, mais especificamente ao dia 28 de junho, parece que
levantam a bandeira da causa apenas quando as convem. Esta atitude € conhecida
como “Pink Money” e se refere a tentativa de fazer com que a comunidade consuma
seus produtos ou servigos (CNN, 2023). Entretanto, € possivel que o publico consiga
identificar essas marcas e cobre um posicionamento que va além de abordar o

assunto somente nestas datas especificas.

2.5 CONTEXTO HISTORICO E CAMINHO PERCORRIDO DE INCLUSAO DA
DIVERSIDADE DO MOVIMENTO LGBTQIAPN+

Os primeiros registros histéricos da homossexualidade remetem a cerca de
1.200 a.C. Historiadores apontam que, ao longo da histéria, diversas civilizagbes
demonstraram aceitacdo em relagdo a homossexualidade (FERRAZ, 2017).
Segundo o autor, no entanto, em muitas nagdes, gays, Iésbicas, bissexuais, travestis

e transexuais foram — e ainda sdo — alvo de violéncia, prisbes, tortura e
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assassinatos. A justica, nesses casos, muitas vezes € omissa, apresenta lacunas ou
até mesmo legitima a violéncia contra essa populagao (FERRAZ, 2017).

O primeiro cédigo penal a criminalizar a homossexualidade surgiu no século
XIll, durante o império de Gengis Khan, onde praticas sexuais consideradas nao
convencionais ou pecaminosas (denominadas sodomia) eram punidas com a morte
(FERRAZ, 2017). De acordo com o autor, o Ocidente, as primeiras legislagbes anti-
homossexuais, ambas influenciadas pela Inquisicdo, foram promulgadas em 1533: o
Buggery Act, na Inglaterra, e o Cdodigo Penal de Portugal. A partir dai, leis
repreensivas contra a homossexualidade se disseminaram por diversos paises
(FERRAZ, 2017).

Nos ultimos dois séculos, a violéncia contra pessoas LGBTQIAPN+ persiste
de forma continua. Durante o nazismo, elas eram enviadas para os campos de
concentracao (FERRAZ, 2017). Na area da medicina e da psicologia, afirma o autor,
a homossexualidade era tratada como uma doenga mental, que devia ser "curada"
por meio de torturas, como a terapia de choque, a castracio, a lobotomia e estupros
“corretivos”. Até a década de 1960, a homossexualidade era considerada crime em
todos os estados norte-americanos, exceto em lllinois (FERRAZ, 2017).

A luta do movimento LGBT teve o marco inicial no ano de 1969, no bar
Stonewall Inn, frequentado majoritariamente por homossexuais em Nova lorque, nos
Estados Unidos (SALES, 2017). Conforme o autor, eram comuns as batidas policiais
e episodios de preconceito e revistas humilhantes em bares gays em Nova lorque,
quando os frequentadores comegaram a se rebelar. Os confrontos, que duraram 6
dias, chamaram a atencdo para a situagcdo a que aquele grupo era submetido e
conduziram a uma maior articulacdo de homossexuais, bissexuais e transexuais,
que reivindicavam, principalmente, direito a visibilidade (SALES, 2017).

No cenario de Stonewall, destacou-se uma ativista de grande importancia
para o movimento LGBTQIAPN+: Marsha P. Johnson. Nascida em Nova lorque em
agosto de 1945, Marsha era negra, travesti, drag queen e ativista pela libertagao
gay. Fundou a Gay Liberation Front, grupo que lutava contra a persegui¢cao a
diversidade e, com Sylvia Rivera, mulher trans com quem construiu uma forte
amizade, em 1970 fundou o Street Transvestite Action Revolutionaries
(Revolucionarios da Ag¢do de Travestis nas Ruas) (ROTHBERG, 2022). Esta
organizacdo, segundo a autora, era destinada a abrigar jovens transgéneros

rejeitados pelas familias. Juntas, também criaram a Star House, um espaco seguro
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onde esses jovens podiam viver com dignidade. Marsha foi presa diversas vezes e
enfrentou batalhas contra o preconceito e a violéncia que impactaram sua saude
mental, sendo internada em instituicdes psiquiatricas em diferentes periodos. Em 6
de julho de 1992, o corpo de Marsha foi encontrado no rio Hudson. Na época, a
morte foi oficialmente registrada como suicidio, uma versado fortemente contestada
por amigos e ativistas, que acreditam ter sido um homicidio motivado por édio
(ROTHBERG, 2022).

No Brasil, também foi a partir da década de 1970 que o movimento LGBT
comecgou a ganhar forca. Nesse periodo, o pais vivia sob a ditadura militar (1964—
1985) e, como forma de luta, o movimento passou a fazer publicagbes voltadas ao
publico LGBT (MAIA; GUZZO, 2023). Nessa iniciativa, conforme os autores,
destacam-se o jornal Lampido da Esquina e Chana comChana. Langado em 1978,
Lampido tinha uma postura homossexual, embora também tratasse de outros
assuntos sociais igualmente relevantes. Com frequéncia, denunciava a violéncia
sofrida pela populacédo LGBT (MAIA; GUZZO, 2023). Ja o jornal ChanacomChana,
consoante os autores foi criado em 1981 por um grupo de Iésbicas que tinha como
ponto de encontro o Bar Ferro’s, cujos donos ndo aprovavam o comercio do jornal.
Até que, em 1983, as mulheres que o frequentavam foram expulsas. Assim,
representantes do movimento LGBT se reuniram no Ferro’s Bar no dia 19 de agosto
de 1983, onde realizaram um ato politico que resultou na liberagdo da
comercializagdo do jornal (MAIA; GUZZO, 2023). Esse marco, de acordo com as
autoras, ficou conhecido como “Stonewall brasileiro” e, em razao disso, no estado de
Sao Paulo, no dia 19 de agosto € comemorado o Dia do Orgulho Lésbico.

Até a década de 1990, o termo “homossexualidade” constava na lista de
doengas da Organizacdao Mundial da Saude (OMS), quando foi oficialmente retirada
no dia 17 de maio de 1990, data que se transformou no Dia Internacional de
combate a homofobia e a transfobia (CONSELHO REGIONAL DE PSICOLOGIA,
RN, 2018). No Brasil, o Conselho Federal de Medicina passou a autorizar os
procedimentos de redesignacido sexual no ano de 1997, passando a ser oferecido
pelo o Sistema Unico de Saude (SUS) a partir de 2010 para mulheres trans, e desde
2019 para homens trans (AGENCIA BRASIL, 2023).

Uma das mais importantes conquistas foi a legalizagdo da unido estavel e o
casamento civil entre pessoas do mesmo sexo por meio da Resolugdo n° 175 do
Conselho Nacional de Justica (CNJ) no ano de 2013. Desde 2013 também é
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permitido o uso do nome social por travestis e transexuais no Exame Nacional do
Ensino médio (ENEM) (AGENCIA BRASIL, 2025).

Ja regulamentacdo do uso do nome social em nivel federal foi estabelecida
pelo Decreto n°® 8.727, de 2016, que dispde sobre o uso do nome social e o
reconhecimento da identidade de género de pessoas travestis e transexuais no
ambito da administragdo publica federal (BRASIL, 2016). O Provimento n° 73/2018,
do CNJ, e, posteriormente, a Lei n° 14.382, de 2022 — que modificou a Lei de
Registros Publicos — passaram a permitir a alteracdo do registro civil sem a
necessidade de acao judicial (CNJ, 2018; BRASIL, 2022).

No dia 18 de junho de 2018, a OMS anunciou a retirada da expressao
“transtornos de identidade de género” do capitulo de doengas mentais. Com essa
alteracdo, a expressao passou a ser denominada “incongruéncia de género” e foi
inserida no capitulo sobre saude sexual na nova lista de Classificagdo Estatistica
Internacional de Doencas e Problemas Relacionados a saude (CID 11) (CONSELHO
REGIONAL DE PSICOLOGIA, RN, 2018). Conforme a OMS, ha evidéncias de que
a incongruéncia de género nao constitui um transtorno mental, mas ainda ha a
necessidade de assegurar “atendimento as demandas de saude da populacéo
trans”, justificando a manutengéo do termo na CID. A Organizagdo também ressalta
que essa mudanga representa um avango significativo na redugédo do estigma e da
discriminacao contra essa populagao, além de contribuir para a ampliagdo do acesso
a satde (ORGANIZACAO DAS NACOES UNIDAS — ONU, 2018).

Da década de 1990 para ca o movimento LGBT se expandiu e passou a
incorporar diferentes identidades de género e orientagbes sexuais (MAIA, GUZZO).
A versdao mais completa da sigla no momento € LGBTQIAPN+ (Lésbicas, Gays,
Bissexuais, Travestis/Transexuais/Transgéneros, Queer, Intersex, Assexuais,
Pansexuais, N&do-binarios(as) e o simbolo “+” & utilizado para incluir demais pessoas
que ndo se sintam representadas por nenhuma das outras letras da sigla) (MAIA;
GUZZO, 2023).

Apesar dos avangos e das conquistas da comunidade LGBTQIAPN+,
infelizmente a violéncia contra essa populagdo nao € parte apenas de um passado
remoto, ainda € muito explicita na contemporaneidade (FERRAZ, 2017). A violéncia
contra essa populagédo cresceu mais de 1.000%, em uma década no Brasil (2014 a
2023), sendo que contra homens trans o numero aumentou mais de 2.300% no
mesmo periodo (O GLOBO, 2025). S6 no ano de 2024, o pais teve quase 300
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mortes violentas por “LGBTfobia”, 8% a mais do que em 2023, o que coloca o Brasil
como lider do ranking de paises com mais violentos contra essa populagéo.
Entretanto, alerta-se que esses numeros podem estar subestimados em razdo da
subnotificagdo (LACERDA, 2025).

Além disso, em varios paises, contemporaneamente ainda sao oferecidos
tratamentos denominados de “cura gay’ e a relacdo homoafetiva ainda é
considerada crime em 73 paises, sendo que, em 13 deles, a pena prevista € a morte
(FERRAZ, 2017).

2.6 DISCURSO E TEORIA QUEER

O vocabulo Queer se origina do verbo latino torquere (torcer), e pode
significar transversal, diagonal, obliquo (BERNINI, 2015). Queer é antonimo de
straight, que significa reto, direito, linear. No contexto social, a heterossexualidade
representaria a “retiddo moral” e as identidades de género nao normativas seriam o
desviante, o torcido, o torto, o bizarro (BERNINI, 2015).

A partir da Segunda Guerra mundial, o termo “queer’ denominava gradagao
de afeminagao aos homens (CHAUNCEY, 1995). Em um primeiro momento, “queer”
era utilizado como insulto homofébico para ridicularizar gays (BUTLER, 1999).

E interessante observar como um insulto foi ressignificado e passou a atuar
como um marcador de oposigdo a norma ou a normalizagdo (BANDEIRA, 2019). O
movimento Queer fortaleceu-se justamente na abjecao, utilizando-a como base para
desenvolver ferramentas criticas capazes de confrontar o que é tomado como
verdadeiro, natural e normal (BANDEIRA, 2019).

Miskolci (2009, 2012) entende o uso da palavra queer como uma forma de
resisténcia baseada na abjeg¢do, o que explica a apropriagdo de um insulto com o
proposito de desestabilizar a ordem, a identidade e o sistema. Nesse sentido, para o
autor, queer evoca a ideia de ser temido por existir e por ameacar uma visao
homogénea e estatica da sociedade. Na mesma direcdo, Klembara (2017) na
mesma direcdo, afirma que se trata de um termo provocador, desafiador e
inquietante, resgatado justamente por carregar elementos de abjecdo —
funcionando como um marcador politico que reafirma a realidade e busca
transforma-la. Por isso, carrega uma trajetéria longa e complexa, assumindo
significados distintos em diferentes contextos (KLEMBARA, 2017).
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A apropriagao politica do termo queer trouxe ao centro da discussédo a sua
carga de irreveréncia e deboche, sendo utilizada como instrumento de oposig¢ao e
contestagdo as normas de sexualidade e género, além de destacar sujeitos
considerados desviantes, como lésbicas, homossexuais, transexuais e drag queens
(LOURO, 2001, 2004). Para Colling (2015), a proposta foi ressignificar um termo
originalmente pejorativo, usado para ofender homossexuais, que ganhou forga por
evocar de forma reiterada elementos associados a acusagdes e insultos —
conferindo-lhe um novo significado (COLLING, 2015).

Assim, a adogao do termo queer como forma de autodenominagao expressa o
compromisso com a construcdo de uma analise critica dos processos de
normalizagdo, questionando as normas socialmente estabelecidas (MISKOLCI,
2009, 2012). Nessa diregao, Louro (2004) ao falar a respeito da ressignificacdo da
palavra queer, corrobora que o uso desse termo por ativistas dos movimentos
homossexuais representa uma tentativa de ressignificar a palavra, alterando seu
sentido pejorativo original. Essa nova apropriacédo também explora outro significado
do termo — o de "estranho". Desse modo, os movimentos homossexuais passaram
a falar em uma politica queer ou em uma teoria queer (LOURO, 2004).

Sendo assim, o termo queer abrange aquilo que é “excéntrico” e que nao
busca ser “integrado” ou mesmo “tolerado”. Segundo Louro (2004), queer é uma
forma de pensar e de existir que n&o almeja ocupar o centro, nem o reconhece como
referéncia; € um modo de ser que confronta as normas regulatérias da sociedade,
que acolhe o desconforto da ambiguidade e daquilo que nao se define com clareza.
Para a autora, o principal alvo dessa perspectiva € a heteronormatividade
compulsdria, bem como a critica a normalizagéo e a rigidez identitaria promovidas
por setores hegemdnicos do movimento homossexual. Nesse contexto, Louro (2001)
enfatiza-se a diferenca que se recusa a ser assimilada ou tolerada, operando, assim,
pela via da transgresséo e do desvio das normas estabelecidas.

Enfim, queer passou a ser entendida como uma nova politica de género, cuja
materialidade se manifesta em movimentos de travestis, transexuais, pessoas nao
brancas e ndo binarias — evidenciando a pluraliza¢do dos sujeitos (BUTLER, 2015).
Conforme Bento (2006, 2017), os estudos queer promovem uma radicalizagéo
ampliando o campo de vozes legitimas e reconhecendo gays, lésbicas, bissexuais,

transexuais, travestis, drag queens, como sujeitos que constroem suas identidades
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por meio dos mesmos mecanismos que produzem o que € socialmente reconhecido

como “normal”.

2.7 IDENTIDADE, ESTIGMA E ESTEREOTIPO

Silva (2000, p. 74) explica que identidade € aquilo que se é:

"sou brasileiro", "sou negro", "sou heterossexual", "sou jovem', "sou
homem". A identidade assim concebida parece ser uma positividade ("aquilo
que sou"), uma caracteristica independente, um "fato" auténomo. Na
mesma linha de raciocinio, também a diferenga € concebida como uma
entidade independente. Apenas, neste caso, em oposicao a identidade, a

diferenca é aquilo que o outro é: "ela € italiana", "ela é branca", "ela é
homossexual”, "ela é velha", "ela € mulher". Da mesma forma que a
identidade, a diferenca é, nesta perspectiva, concebida como auto
referenciada, como algo que remete a si prépria. A diferenca, tal como a
identidade, simplesmente existe.

Na perspectiva de Hall (2005), a identidade ¢é vista como algo mais complexo,
algo fluido, em constante construgdo, marcada por processos histéricos, sociais e
culturais. Para o autor, identidade ndo é fixa, mas sim formada e transformada
continuamente.

Quanto ao esteredtipo, Lippmann (1922, p. 25), um dos primeiros tedricos a
discorrer sobre o termo, assim o define: “esteredtipo designa uma opinido
preconcebida acerca de atributos exteriores”, dando lugar a generalizagdes e
determinando um padrdo de comportamentos culturalmente estabelecidos. Para o
autor, os esteredtipos sdo moldes mentais que ajudam as pessoas a processar a
complexidade do mundo, mas que também distorcem a realidade e propagam
preconceitos (LIPPMANN, 2022). Quase um século depois, o conceito teve
variagdes, mas concede praticamente o mesmo sentido: esteredtipo € “um conjunto
de crengcas compartiihadas sobre as caracteristicas pessoais, tracos de
personalidade e dos comportamentos préprios de um grupo de pessoas’,
generalizando os membros que dele fazem parte (CAMPOS et al., 2021, p. 03)

Ja estigma € a situagcao do sujeito que nao esta habilitado a completa
aceitagcao social (GOFFMAN, 2004). De acordo com o autor, quando se esta diante
de alguém considerado estranho, podem surgir indicios de que essa pessoa possui
uma caracteristica que a distingue negativamente de outras que poderiam ser

agrupadas na mesma categoria — em casos extremos, podendo até ser vista como
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alguém indesejavel, mau, perigoso ou fraco. Com isso, deixa-se de percebé-lo como
um ser humano completo e comum, passando a enxerga-lo como alguém
corrompido ou inferior. Essa caracteristica € um estigma, sobretudo quando provoca
forte desvalorizagdo — podendo ser vista como um defeito, fraqueza ou limitacdo —
e representa um descompasso entre a identidade social presumida e a identidade
social real (GOFFMAN, 2004).

Ainda para Goffmann (2004), nas palavras de Assensio e Soares (2022), o
estigma exerce uma influéncia significativa sobre a identidade das pessoas
estigmatizadas e afeta diretamente seu cotidiano. Com esse conceito, o autor
demonstra que, nas interagdes face a face, ha atribuicbes feitas a si e aos outros
que precisam ser enfrentadas, indicando também que as situag¢des sociais ndo sao
definidas de maneira arbitraria ou apenas pelos individuos envolvidos. Ao entender o
estigma como algo que envolve um comprometimento com a interagdo entre as
partes, Goffman trouxe visibilidade as experiéncias daqueles que sofrem os efeitos
da estigmatizacdo (ASSENSIO; SOARES, 2022).

Nessa direcdo quando se trabalha com a questdo da diversidade sexual, o
estigma e esteredtipos estado presentes em diversos momentos da pesquisa, e para

fundamentar essa questéo, traz-se uma citagdo de Goffman:

Alguns podem hesitar em tocar ou guiar o cego, enquanto que outros
generalizam a deficiéncia de visdo sob a forma de uma gestalt de
incapacidade, de tal modo que o individuo grita com o cego como se ele
fosse surdo ou tenta ergué-lo como se ele fosse aleijado. Aqueles que estao
diante de um cego podem ter uma gama enorme de crengas ligadas ao
esteredtipo. Por exemplo, podem pensar que estdo sujeitos a um tipo unico
de avaliagdo, supondo ou o individuo cego recorre a canais especificos de
informagao n&o disponiveis para os outros (GOFFMAN, 2004, p. 8).

Frente ao exposto, destaca-se que n&o raramente a comunidade
LGBTQIAPN+ é alvo de esteredtipos e estigmas, que contribuem para que se
perpetue o preconceito. O documentario “Pray Away”, produzido por Ryan Murphy,
na Netflix, retrata a tentativa de conversao sexual chamada de “cura gay”, e mostra
pessoas que passaram por esse “tratamento” tentando “curar” pessoas que sentem
atracédo sexual por individuos do mesmo sexo (CORREIO BRASILIENSE; 2023; O
GLOBO, 2023). Parte da sociedade vé a lesbianidade e a homossexualidade como
doencga, acreditando que isso pode ser tratado, e que usando “ex gays” para

liderarem e servirem como vitrine, € possivel a conversdo. No documentario,
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expressa-se 0 quéo danoso isso foi para os jovens que eram levados a crer que
seria possivel deixar de sentir atragcdo por pessoas do mesmo sexo. Esses
individuos acabavam entrando em conflitos pessoais, 0 que os levava a depresséao
e, em alguns casos, ao suicidio (CORREIO BRASILIENSE; 2023; O GLOBO, 2023).

Em sintese, compreende-se que identidade, estigma e esterestipos ndo séo
apenas conceitos teoricos abstratos, mas categorias analiticas fundamentais para
entender as experiéncias vividas por pessoas pertencentes a comunidade
LGBTQIAPN+. A forma como essas pessoas sao percebidas socialmente esta
diretamente ligada a construgdo de sentidos que envolvem diferengca e
pertencimento, marcados por relagdes de poder e exclusdo (OLIVEIRA; OLIVEIRA,
2024). Como aponta Butler (2015), as normas sociais que definem quem pode ser
reconhecido como sujeito legitimo estdo imbricadas em estruturas que silenciam,
marginalizam e patologizam identidades dissidentes. Assim, refletir sobre esses
conceitos permite langar luz sobre os mecanismos que operam na produgao da
desigualdade e da violéncia simbdlica.

Logo, essas reflexbes sao essenciais para compreender o contexto no qual a
presente pesquisa se insere. A analise das narrativas e representagdes sociais
sobre diversidade sexual exige uma atencao critica aos processos de estigmatizagao
e aos esteredtipos culturalmente construidos, que ndo apenas moldam a percepgao
publica, mas também afetam profundamente a constituicdo da identidade e da
autoestima dos sujeitos. Portanto, ao avangarmos para o capitulo metodoldgico, &
necessario destacar que as escolhas analiticas e os instrumentos de investigacao
foram orientados por esse referencial tedrico, a fim de captar de forma sensivel e

ética as complexidades envolvidas nas experiéncias de pessoas LGBTQIAPN+.
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

Quanto aos objetivos, trata-se de uma pesquisa exploratoria (GIL, 2008); em
relacdo a abordagem, é qualitativa (MINAYO, 2001); e quanto aos procedimentos de
coletas de dados foi realizada pesquisa bibliografica (GIL, 2008) e estudo de caso
(YIN, 2001).

3.2 QUESTOES NORTEADORAS E CATEGORIAS DE PESQUISA

3.2.1 Questoes norteadoras

As questdes norteadoras conduzem a formulagdo da questdo problema de
pesquisa e estruturam o percurso investigativo (SEVERINO, 2007). Dessa forma,

foram formuladas as seguintes questdes norteadoras para o estudo:

a) Quais os elementos da campanha “Viva a liberdade de ser quem vocé é”,
de Doritos® Rainbow, estdo associados a diversidade sexual?

b) Quais os elementos da campanha podem ser associados a incluséo?

c) Como a diversidade sexual € abordada pela campanha para sensibilizar o

publico alvo?

3.2.2 Categorias de pesquisa

Minayo (2004, p. 70) afirma que “as categorias s&o empregadas para se
estabelecer classificagbes. Nesse sentido, trabalhar com elas significa agrupar
elementos, idéias ou expressdes em tomo de um conceito capaz de abranger tudo
isso”. Conforme a autora, as categorias sdo elaboradas durante o processo de
analise e auxiliam como eixos organizadores do material empirico. Nesse sentido, o
quadro apresenta as categorias e subcategorias que foram elaboradas no presente

estudo.
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Quadro 1 — Apresentagao das categorias elaboradas no estudo.

Categorias Descricao

Elementos da Cam- | Segmentacdo de publico e apelo emocional (SAMPAIO, 2013; KOTLER;
panha de Propaganda | KELLER, 2019; OGILVY, 2024)

Diversidade Sexual Diversidade sexual a partir da perspectiva da Teoria Queer e da
construcao social da sexualidade - desconstrugao da ideia de que existe
uma sexualidade "natural" ou "normal" (BUTLER,1990; LOURO, 2004).

Inclusao Social Inclusao social como um processo dinamico de combate a exclusao, que
envolve a eliminagdo de barreiras estruturais (econdmicas, politicas e
culturais) que impedem certos grupos de participarem plenamente da vida
social (DOMINGUES, 2005).

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

3.3 INSTRUMENTOS E PROCEDIMENTOS DE COLETAS DE DADOS

A pesquisa bibliografica foi realizada em fontes primarias e secundarias, a
partir do referencial tedrico apresentado. O objeto de pesquisa € a marca Doritos®
Rainbow e o corpus delimitado foram os posts relacionados a campanha “Viva a
liberdade de ser quem vocé €”, da marca Doritos® no Instagram.

Em busca de explorar e compreender o contexto académico da pesquisa, foi
realizado um levantamento de dados de trabalhos com semelhantes tematica. Para
a realizacdo da busca destes trabalhos, foi utilizada a palavra-chave “Doritos®
Rainbow” no Google Académico, com o objetivo de refinar os resultados e localizar
producdes relevantes que abordassem a tematica LGBTQIAPN+ associada a marca.
A pesquisa concentrou-se em trabalhos produzidos entre os anos de 2021 e 2024 e
resultou em 32 trabalhos académicos relacionados ao tema. Dentre eles, foram
selecionados trés estudos que se destacaram pela profundidade da abordagem e
pertinéncia a proposta deste estudo.

O primeiro trabalho selecionado discorre sobre uma das frases mais vistas em
publicagdes referentes a campanha rainbow: “quem lacra nao lucra”. O trabalho é
intitulado “Quem lacra, lucra? Um estudo sobre o comportamento do consumidor em
relacdo a empresas que adotam acbdes de inclusdo acerca da comunidade
LGBTQIAPN+”, publicado em 2022, escrito por Leonardo Mendes Carneiro, do curso
de Administragao da Universidade Federal Rural do Semiarido, de Mossord RN. Ele
realizou pesquisa de campo em formato de questionarios, analisando o nivel de

interesse das pessoas em consumir produtos de marcas que adotam acgdes
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afirmativas em relagdo a comunidade LGBTQIAPN+.

A segunda pesquisa escolhida, cujo titulo é “A representagdo LGBTQIAPN+
na publicidade: uma analise da campanha “Rainbow” (2019), da marca Doritos®”,
consiste em analisar como o publico LGBTQIAPN+ é representado na referida
campanha. Elaborado por Joao Vithor Alves de Freitas, do curso de Publicidade e
Propaganda da Pontificia Universidade Catdlica de Goias, na cidade de Goiania, e
publicado no ano de 2021. O estudo utiliza como metodologia a analise de conteudo
a partir de indicadores como o0s papeis sociais, estereottipos, diversidade e
elementos da linguagem imageética.

O terceiro estudo, intitulado “Campanha #1kiss1donation: estratégias de
comunicacao empresarial nas redes sociais em tempos de pandemia”, foi escrito por
Ednan Gomes de Souza e Ana Paula Rodrigues e publicado no ano de 2021 na
Revista “Mimesis, educacdo, sociedade e cultura”. Os autores trouxeram como
questao problema “as estratégias de comunicagdo empresarial no Instagram para a
campanha #1KISS1DONATION, durante a pandemia, fortaleceram o valor da marca
Doritos® Rainbow junto ao seu publico externo?” norteados por uma pesquisa
bibliografica.

Quanto a coleta de dados referentes as imagens da campanha foi realizada
dentro do Instagram da marca Doritos® Raibow, com base nos cards de anuncios de
7 de junho a 28 de junho do ano de 2021.

3.4 OBJETO DE PESQUISA E UNIDADE DE ANALISE

O objeto de pesquisa € a campanha “Viva a liberdade de ser quem vocé é”,
de Doritos® Rainbow. Ja a unidade de analise sdo 07 cards das postagens
relacionados a referida campanha publicados no instagram da marca. Para Yin
(2015), a unidade de analise € um elemento central da pesquisa, pois representa “o

que” ou “quem” sera estudado, ou seja, o foco empirico da investigagao.
3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS
A analise e interpretacdo de dados seguiu o método de analise de Bardin

(2011). De acordo com a autora, a analise de conteudo é muito mais que uma

técnica, sendo, entdo, um conjunto de técnicas. Cada uma delas envolve um
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trabalho duro com categorias do material, analisando, fazendo um aperfeicoamento
continuo de um método criterioso, sistematico, objetivo e com interface quantitativa e

qualitativa. Para Bardin (2011, p. 47), o termo analise de conteudo designa

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes visando a obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou n&o) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢cdes de produgdo/recepgdo (variaveis
inferidas) destas mensagens.

Bardin (2011) indica que a utilizagdo da analise de conteudo prevé trés fases
fundamentais, a pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos resultados:
interferéncia e interpretacgao.

Na pré-analise, portanto, estudou-se o discurso da Doritos® Rainbow para, a
partir disso, selecionar determinadas publicagdes para serem utilizadas no decorrer
do trabalho. Na exploragdo do material, desbravaram-se as postagens selecionadas
e demonstradas a importéncia destes conteudos estarem sendo representados na
atualidade. Por fim, o tratamento dos resultados: interferéncia e interpretacdo. Neste
momento, foi realizada uma analise minuciosa para compreender e interpretar os 07
posts coletados, buscando os significados, perspectivas, elementos da campanha e,
com isso, organizar, codificar e categorizar elementos presentes nas postagens que
abordam temas da campanha referentes a diversidade sexual nos cards da

campanha.
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4 RESULTADOS

4.1 BREVE APRESENTACAO DA MARCA DORITOS® RAINBOW E DE SUA
CAMPANHA “VIVA A LIBERDADE DE SER QUEM VOCE E”

A marca Doritos®, ao utilizar o tema diversidade sexual, langcou um produto
que chegou ao Brasil em 2017, criado em comemoragao as conquistas e apoio a
comunidade LGBTQIAPN+ e intitulado de “Doritos® Rainbow”, com a campanha
“Viva a liberdade de ser quem vocé é”. Todo o valor arrecadado com as vendas é
doado para instituicbes que acolhem e d&o assisténcia a projetos como abrigos,
oficinas de capacitacao e cursos profissionalizantes para as pessoas LGBTQIAPN+.
Ao criar esse produto, a Doritos® da apoio e aborda o assunto com personalidades
representantes da sigla, resultando em diversidade e representacbées (MARIE
CLAIRE, 2021).

Figura 01 — Imagem embalagem e tortilhas Doritos® Raibow

Fonte: hitps://experimentaisso.com/2021/05/17/doritosrainbow2021/. Acesso em: 16 jun. de 2025.

A embalagem do salgadinho Doritos® Raibow, bem como as cores de suas
tortiihas s&o inspiradas nas cores do arco-iris, presentes na bandeira criada por

Gilbert Baker (MARIE CLAIRE, 2021), simbolo da comunidade LGBTQIAPN+. O

4”

préoprio nome da campanha “Doritos Rainbow™ faz referéncia direta a bandeira do

* Rainbow (do inglés) traduz-se como “arco-iris” em Lingua Portuguesa.
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arco-iris. Além disso, o logotipo da Doritos®, um tridngulo investido, também
aparece na primeira imagem da figura 1 estilizado com as cores do arco-iris.

Nas redes sociais, a bandeira do arco-iris € muito popular, utilizada como uma
forma de identificagdo da comunidade. Usa-se como forma de se identificar como
LGBTQIAPN+, tanto em perfis pessoais como em perfis profissionais, ou até mesmo
em perfis comerciais, como forma de apoio e incluséo.

O medo e receio “de ser quem €” ou de demostrar afeto em lugares publicos
faz com que o publico LGBTQIAPN+ se sinta mais seguro em ambientes que
contenham a bandeira simbolo da comunidade. Essa demonstracao de incluséo a
diversidade sexual traz o conforto de se saber que, naquele lugar, as pessoas
LGBTQIAPN+ podem ser livres sem medo. E um mero simbolo que para a
comunidade tem um significado importante, pois, além da sensagao de seguranca,
transmite também acolhimento. No més do orgulho LGBTQIAPN+ (junho) o simbolo
toma destaque em ambientes e é pautado por programas e marcas que apoiam e
disseminam informagdes sobre a comunidade. Atitude positiva na tentativa de s e
minimizar preconceitos e discriminagoes.

Os proximos trés subcapitulos foram dedicados a analisar imagens da
campanha “Viva a liberdade de ser quem vocé é”, de Doritos® Rainbow, sendo eles:
4.2 Elementos da campanha “Viva a liberdade de ser quem vocé é”, de Doritos®
Rainbow, associados a diversidade social; que discorreu sobre: os elementos
segmentacao de publico e apelo emocional, da campanha associados a diversidade
sexual; 4.3 Elementos da campanha associados a inclusdo; que versou analisar na
referida campanha os elementos segmentacdo de publico e apelo emocional
associados a inclusao; e 4.4 Abordagens sobre a diversidade sexual pela campanha
para sensibilizar o publico-alvo, que apresentou a abordagem da campanha em
relagao a diversidade sexual para sensibilizar o publico-alvo.

Na discussdo dessas tematicas, recorreu-se a autores como Judith Butler
(1990) e Adrienne Rich (2012), para debater sobre performatividade de género e
diversidade sexual; Richard Miskolci (2017), que popularizou no Brasil os estudos
sobre a Teoria Queer, destacando como as midias, as redes sociais e as praticas
culturais participam da construgdo e da visibilidade de corpos divergentes, ou seja,
como impactam na visibilidade LGBTQIAPN+; Amara Moira (2016), para trazer
reflexdes referentes a desconstrucdo de estigmas sociais em relacédo aos corpos

dissidentes; Banet-Weiser (2012), que fala da promogao da diversidade; Berenice
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Bento (2006), no debate a respeito de questdes relacionadas a transexualidade e
pessoas dissidentes, discutindo a importancia da visibilidade e do enfrentamento das
normas cisheteronormativas; Guacira Lopes Louro (2001) - quanto a quebra dos
padroes heteronormativos e cisnormativos, suas concepcbes também estéo
alinhadas as discussdes sobre Teoria Queer e visibilidade; Halberstam (1998) e
Preciado (2008) sobre corporalidades e dissidéncias; Stuart Hall (1997), que aborda
sobre construcdo de identidades, midia e representagdes culturais, fundamentais
para entender como campanhas publicitarias constroem significados sociais;
Kimberlé Crenshaw (1991) e Patricia Hill Collins (2002), sobre interseccionalidade de
raca, género e sexualidade; entre outros.

As imagens que foram analisadas nos subcapitulos 4.2 e 4.3 estdo dispostas
a seguir. A apresentagdo dos personagens que figuram nas imagens analisadas

esta presente no capitulo 4.2.

Figura 2 — Dasy — mulher trans com deficiéncia em campanha de Doritos® Brasil.
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Fonte: Instagram @Doritos®brasil. Fotos postadas no dia 23 de junho de 2021.




Figura 3 - Camila Freitas — Mulher bissexual e em campanha de Doritos® Brasil
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Fonte: Instagram @Doritos®brasil. Fotos postadas no dia 23 de junho de 2021.

Figura 4 - Aline e Alessandra — Casal lésbico em campanha de Doritos® Brasil
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Fonte: Instagram @Doritos®brasil. Fotos postadas no dia 23 de junho de 2021.
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Figura 5 — Parise dos Santos — Queer - em campanha de Doritos® Brasil
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Fonte: Instagram @Doritos®brasil. Fotos postadas no dia 23 de junho de 2021
Figura 6 — Siamese — travesti / Queer - em campanha de Doritos® Brasil.
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Conforme mencionado anteriormente, o capitulo 4.2 a seguir analisou os
elementos segmentacdo de publico e apelo emocional, de acordo com as
concepgoes de Sampaio, (2013), Kotler; Keller (2019) e Ogilvy (2024).

4.2 ELEMENTOS DA CAMPANHA “VIVA A LIBERDADE DE SER QUEM VOCE E,
DE DORITOS® RAINBOW, ASSOCIADOS A DIVERSIDADE SEXUAL

Conforme as concepgbes de Sampaio, (2013), Kotler; Keller (2019) e Ogilvy
(2024), a segmentacdo de publico (ou segmentacdo de mercado) consiste em
identificar grupos de consumidores com perfis semelhantes, de forma que a empresa
desenvolva estratégias especificas e mais eficazes para atender as necessidades de
cada segmento. O apelo emocional, por sua vez, conforme os autores, busca
provocar sentimentos positivos (ou negativos) que motivam a decisdao de compra,
como amor, humor, orgulho, medo, culpa ou alegria. Dessa forma, Doritos®
Rainbow langou mé&o desses recursos, sendo que o0 segmento de mercado
selecionado pela campanha da marca majoritariamente analisado neste subcapitulo
€ a comunidade LGBTQIAPN+, e o apelo emocional esta relacionado aos simbolos
e representagcdes dessa comunidade presentes nas imagens da campanha. A
seguir, passa-se a analise das imagens selecionadas.

A personagem da figura 02, com duas imagens, trata-se de Daisy (@daisykaa)
uma mulher trans com deficiéncia que possui Hemiparesia, atua como social media,
modelo e proprietaria de brech6 (@trovato _brecho).

As imagens da figura 2 remetem a diversidade sexual, pois ndo sé traz uma
pessoa trans, como apresenta simbolos representativos do publico LGBTQIAPN+,
demonstrando que este é o segmento de publico selecionado pela marca "Doritos
Rainbow" na campanha “Viva a liberdade de ser quem vocé é”, e de apelo
emocional ao trazer na campanha elementos que buscam despertar sentimentos
positivos que motivam a comunidade LGBTQIAPN+ a compra do produto da marca.
Alguns dos recursos utilizados pela referida campanha pensando no segmento de
publico e no apelo emocional sdo destacados em negrito a seguir:

Representatividade da comunidade LGBTQIAPN+: A pessoa retratada é
uma travesti com deficiéncia, conforme citado na legenda. Isso reforga a visibilidade
de identidades que historicamente sdo marginalizadas. Estética e expressao de

género: A maquiagem marcante, os acessorios como brincos grandes, roupas
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brilhantes, salto e meia calga arrastdo demonstram uma expresséo de género livre e
auténtica, rompendo com padrdes tradicionais de masculinidade e feminilidade.
Apoio a diversidade: Observa-se que a marca Doritos® Rainbow refor¢ca seu apoio
a diversidade sexual, destacando a celebragao da liberdade de ser quem vocé é.
Uso de simbolo LGBTQIAPN+: Na legenda aparece o emoji de um arco-iris, que é
um dos simbolos mais reconhecidos da luta LGBTQIAPN+. Empoderamento e
representatividade: A legenda reforga que a pessoa € social media, modelo e
empreendedora, dando destaque ao protagonismo de pessoas trans e com
deficiéncia, promovendo nado apenas visibilidade, mas também inclusdo e
valorizag&o.

A representagdo da travestilidade com deficiéncia no post de Doritos®
Rainbow reflete processos fundamentais de desconstru¢géo das normas de género e
sexualidade. Butler (1990), ao discutir a performatividade de género, refere que as
identidades de género sido construgdes que se realizam por meio de atos,
expressdoes e performances reiteradas. Nesse sentido, a estética adotada pela
pessoa retratada — maquiagem marcante, roupas brilhantes, acessorios
expressivos — nao apenas compde sua identidade, mas também revoluciona e
desafia os codigos normativos da cis-heteronormatividade. Trata-se, de acordo com
as concepgdes de Butler (1990), de um ato politico de visibilidade e afirmagao de
subjetividades divergentes.

A sociologa Berenice Bento (2006) reflete sobre a experiéncia transexual e
travesti na sociedade contemporanea, destacando que esses corpos sao
constantemente alvo de processos de controle, patologizagdo e marginalizagéo.
Porém, quando ocupam espacos midiaticos e comerciais, como no caso da
campanha da Doritos®, esses corpos rompem com os silenciamentos e reivindicam
o direito a existéncia plena e a cidadania. Amara Moira (2018), travesti e intelectual
brasileira, também reforca que a visibilidade travesti é, por si s6, um ato
revolucionario, especialmente em sociedades marcadas pela transfobia estrutural.

A personagem da figura 3, com duas imagens, trata-se de Camila Freitas
(@camilabolinha), mulher bissexual que atua como modelo Plus Size, disigner e
criadora de conteudo.

Na figura 3, mais uma vez Doritos® Rainbow langou m&o dos elementos
segmentacao de publico (comunidade LGBTQIAPN+) e apelo emocional (simbolos e

representacdes da comunidade LGBTQIAPN+).
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Alguns dos recursos utilizados pela campanha “Viva a liberdade de ser quem
vocé €” voltados ao segmento de publico LGBTQIAPN+ e ao apelo emocional desta
populagao sido apresentados a seguir:

Os elementos relacionados a diversidade sexual presentes na imagem 3 s&o:
Representatividade da comunidade LGBTQIAPN+: a pessoa retratada se
apresenta de forma auténtica, fugindo dos padrées normativos de género e estética.
Isso reforga a visibilidade e o orgulho de ser quem se é. Estética da diversidade:
as roupas coloridas, o brilho, os paetés e a maquiagem vibrante remetem a estética
comumente associada a comunidade LGBTQIAPN+, que, dentre outros elementos,
valoriza a expressdo individual e a desconstrucdo dos padrdes tradicionais.
Empoderamento e visibilidade: O texto da legenda da publicagdo menciona o
apoio a comunidade LGBTQIAPN+, no Brasil, destacando a liberdade de ser quem
se € como um valor central. Isso destaca que a marca utiliza sua visibilidade para
promover inclusdo e respeito. Apoio corporativo: O logotipo da marca Doritos®
aparece com a insergao de um triangulo nas cores do arco-iris, simbolo do orgulho
LGBTQIAPN+, indicando engajamento institucional com a causa. Quebra de
esteredtipos: A pessoa na imagem desafia esteredétipos de género, idade e corpo,
mostrando que diversidade também ¢é sobre corpos diversos, envelhecimento e
pluralidade de estilos, ndo restrita a uma representagdo uUnica da populacao
LGBTQIAPN+.

A campanha da marca Doritos®, ao promover a diversidade sexual e de
género, dialoga diretamente com a concepcdo de género como uma construgao
social, conforme desenvolvido por Butler (1990). Segundo a autora, género néo é
uma identidade fixa, mas sim uma performance construida a partir de repeticdes de
atos, gestos e expressdes no contexto sociocultural. Butler (1990) argumenta que
género nao € algo que se é, mas algo que se faz, se performa socialmente, e a
midia tem papel central na construgdo e desconstru¢cdo dessas performances. A
presenga da pessoa na campanha, com maquiagem vibrante, roupas que desafiam
normas tradicionais e uma expressao livre de sua identidade, € um ato performativo
que rompe com a heteronormatividade e afirma a possibilidade de existir fora dos
padrdes binarios de género.

No contexto brasileiro, Richard Miskolci (2017) acrescenta que a Teoria Queer
oferece uma chave de leitura potente para entender essas representacdes. Ele

argumenta que campanhas como essa desestabilizam as normas fixas de género e
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sexualidade, abrindo espago para subjetividades plurais. A imagem da pessoa se
maquiando, sorrindo para o espelho, ndo é apenas um momento de autocuidado,
mas também um gesto politico de afirmagdo da propria identidade em um mundo
que muitas vezes tenta silenciar corpos diferentes.

Bento (2006) também contribui para essa reflexao ao discutir como os corpos
trans e dissidentes sdo constantemente regulados e controlados. A visibilidade
dessas identidades em uma campanha publicitaria desafia a ldgica
cisheteronormativa, mostrando que a liberdade de ser quem se € nao deve ser uma
excecao, mas um direito.

Por fim, essa estratégia de comunicagdo da marca também dialoga com a
analise critica da cultura midiatica de Douglas Kellner (2001), que entende a midia
como produtora de identidades e significados. Ao associar o consumo de um
produto a liberdade, a autenticidade e a diversidade, a marca ndo apenas vende um
item, mas também um estilo de vida e uma posi¢ao politica.

As personagens da figura 4, com duas imagens, tratam-se de Aline e
Alessandra (@maternidadesapatao) casal de maes do Jamal e do Jawari mostrando
o dia a dia da familia e o afeto do casal. Essa figura também ¢é analisada sob a
perspectiva dos elementos segmentacdo de publico (comunidade LGBTQIAPN+) e
apelo emocional (simbolos e representacbes da comunidade LGBTQIAPN+). Dessa
forma, algumas das estratégias utilizadas pela campanha “Viva a liberdade de ser
quem vocé é” nesta perspectiva séo:

Representacdao de um casal LGBTQIAPN+: As imagens destacam um casal
de mulheres demonstrando afeto, amor e cumplicidade, quebrando estigmas e
reforcando a visibilidade de familias formadas por pessoas da comunidade
LGBTQIAPN+. Afirmacdo de identidade e orgulho: O texto da legenda da
postagem enfatiza o orgulho em ser quem se €, destacando amor, autenticidade e
liberdade. O perfil citado (@maternidadesapatao) da destaque a existéncia de
maternidade lésbica contribuindo para a normalizagdo e valorizagdo dessa
configuracdo familiar e mostrando que o amor entre duas mulheres é igualmente
legitimo na formag&o de familias. Representatividade racial e de género: Além da
questdo da orientagdo sexual, a imagem também celebra a interseccdo com
questdes raciais, mostrando duas mulheres negras. Isso amplia a discussao sobre
diversidade, reconhecendo que género, orientagcdo e raca sdo dimensdes que se

entrecruzam. Apoio corporativo a diversidade: A campanha com o selo "Doritos
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Rainbow", reforca o apoio institucional e comercial a causa LGBTQIAPN+,
promovendo visibilidade, inclusdo e aceitagcdo social. Estética afirmativa e
celebratéria: As roupas coloridas, os sorrisos e a energia positiva das imagens
reforcam uma estética que celebra a diversidade, fugindo de estigmatizagbes e
frisando o empoderamento.

A presenca do casal Iésbico, negro e com filhos visibiliza temas que Butler
(1990) e Rich (2017) discutem sobre performatividade de género e maternidades
lésbicas. A interseccionalidade de raga, género e sexualidade, proposta por
Crenshaw (1991) e Collins (1990) também é presente. O uso da estética da
felicidade, da liberdade e da afirmagdo, dentro de uma estratégia de marketing
Doritos® Rainbow conecta-se as criticas e reflexdes de Banet-Weiser (2012) sobre
cultura de marcas. A anadlise da imagem publicada pela campanha Doritos®
Rainbow revela a importancia da visibilidade LGBTQIAPN+ na construgédo de uma
sociedade mais inclusiva e diversa. De acordo com Butler (1990), as identidades de
género e sexualidade ndo sao naturais, mas sim construgdes performativas, ou seja,
sao produzidas e reproduzidas socialmente por meio de atos, comportamentos e
discursos. A demonstragcao publica de afeto entre o casal na imagem quebra as
normas heteronormativas, desafiando as expectativas sociais que historicamente
invisibilizam corpos e afetos dissidentes.

Portanto, a campanha analisada nao se limita a um gesto publicitario, mas
atua como um dispositivo politico-cultural que reafirma a liberdade de ser quem se &,
valorizando o amor, a afetividade, as diferentes configuracdes familiares e a
interseccéo entre raga, género e sexualidade.

O personagem da figura 5, com duas imagens, trata-se de Parise
(@parisedosantos) modelo, redator, DJ e produtor musical, se denomina como
Queer.

Na figura 5, também foram analisados os elementos segmentagédo de publico
(comunidade LGBTQIAPN+) e apelo emocional (simbolos e representagdes da
comunidade LGBTQIAPN+) na campanha de Doritos® Rainbow. Nesse sentido,
alguns dos recursos utilizados foram:

Expressao de Género Livre: O individuo retratado utiliza maquiagem, brinco
grande e roupas com brilho, elementos frequentemente associados a imagem
feminina, quebra padroes de género. O uso de pecgas tidas como tradicionalmente

femininas evidencia uma expressdo de género ndo normativa, que reforca a



45

liberdade de ser quem se é. Representatividade LGBTQIAPN+: A campanha da
Doritos, explicitamente direcionada ao publico LGBTQIAPN+, apresenta no logotipo
da marca o tridngulo colorido, com as cores da bandeira simbolo da populagéo
LGBTQIAPN+ (representando a diversidade). A mengédo ao projeto "Doritos
Rainbow" reforgca o compromisso da marca com a visibilidade e inclusdo. Ambiente
esteticamente colorido e vibrante: As cores vibrantes, o fundo vermelho, as luzes
e a decoragao transmitem alegria e celebragdo, que sdo marcas frequentes de
campanhas voltadas a diversidade e ao orgulho LGBTQIAPN+. Valorizagao da
Pluralidade: o texto da legenda caracteriza a pessoa da figura como "multitalentosa"
e "multifacetada", com atuagdo na musica, moda, sustentabilidade e criatividade.
Isso aponta para uma valorizac&do da pluralidade de identidades e expressdes dentro
da comunidade. Simbologia da Liberdade: O discurso enfatiza a “liberdade de ser
quem vocé é&”, um valor central nas lutas pelos direitos LGBTQIAPN+, remetendo a
autonomia sobre o proprio corpo, expressao e identidade. Esses elementos, tanto
visuais quanto textuais, se articulam para promover uma mensagem clara de
inclusdo, diversidade e respeito a liberdade de género e sexualidade.

A liberdade de expressdao de género presente na figura 5 (roupas,
maquiagem, acessorios) dialoga diretamente com a teoria da performatividade de
Butler (1990), especialmente a ideia de que o género é uma construgcao
performativa. Para Butler, ndo existem esséncias de masculino ou feminino; o
género € produzido a partir de atos, gestos e expressdes reiteradas. Nessa
perspectiva, o uso de maquiagem, acessorios como o brinco grande e a combinacgao
de roupas com brilho e cores vibrantes evidencia uma expressado de género que
rompe com as normas binarias, performando uma identidade que transita livremente
entre categorias tradicionalmente vistas como opostas.

No contexto brasileiro, a obra de Louro (2004) é fundamental para
compreender como corpos dissidentes sdo constantemente colocados a margem,
mas também como eles subvertem normas e produzem novas possibilidades de
existéncia. Louro (2004) destaca que corpos que fogem da cis-heteronormatividade
sdo percebidos como ‘"estranhos" por uma sociedade que ainda regula
comportamentos, aparéncias e desejos. Assim, a visibilidade proporcionada pela
campanha nao so celebra essas identidades, mas também as coloca como parte
legitima do tecido social, contribuindo para a desconstrugédo de preconceitos.

De forma complementar, Halberstam (1998) defende que as expressdes que



46

rompem com a masculinidade e feminilidade tradicionais sao formas de resisténcia
cultural. As roupas brilhantes, a combinacdo de elementos estéticos tidos como
femininos e masculinos e a pose de celebragdo nas imagens sao exemplos do que
Halberstam (1998) chama de resisténcia estética as normas de género impostas
pela sociedade.

Seguindo a concepc¢édo de Preciado (2000; 2008), a proposta de “viver a
liberdade de ser quem vocé €”, expressa na legenda da campanha, dialoga com a
defesa de Preciado por um corpo dissidente, autbnomo e livre das amarras das
normatividades impostas.

Por fim, a perspectiva de Moira (2016), mulher trans, escritora e pesquisadora
brasileira, salienta a importdncia da autoafirmacdo das identidades trans e
dissidentes na cultura. Sua produgao evidencia que a ocupacao de espacos publicos
— como uma campanha de grande visibilidade — €, em si, um ato revolucionario,
que contribui para a valorizacdo das vivéncias LGBTQIAPN+ e para o combate as
violéncias simbdlicas e materiais que recaem sobre esses corpos.

Por fim, quanto a personagem da figura 6, com duas imagens, trata-se
Siamese (@siamese.lg), travesti que se denomina cantore, compositore e
coriografe queer, que traz a tona sua realidade e vivencias para suas producoes.

Alguns dos recursos utilizados pela campanha na perspectiva de segmento
de publico e apelo emocional:

Linguagem inclusiva - no texto da legenda, a marca usa linguagem neutra
de género, como o termo “cantore” (em vez de cantor ou cantora), e também
“coredgrafe” evidencia o cuidado em representar pessoas ndo-binarias ou que néo
se identificam com os géneros tradicionais. Representatividade LGBTQIAPN+: A
pessoa que aparece nas imagens (@siamese.lg) é apresentada como uma pessoa
queer, artista, cantore, compositore e coredgrafe, o que indica que ela faz parte da
comunidade LGBTQIAPN+. Sua expressao de género, com roupas, maquiagem e
acessorios que rompem com os padrdes tradicionais, reforca a celebragao da
liberdade de identidade e expressado. Cores vibrantes e simbologia: As imagens
usam muitas cores vivas (vermelho, laranja, dourado, etc.), o que remete ao conceito
de orgulho e celebracéo da diversidade. As penas e acessorios também sdo comuns
em expressdes artisticas ligadas ao movimento LGBTQIAPN+ especialmente em
contextos de performance, musica e danga queer. Mensagem de liberdade: A

legenda manifesta a ideia de "Viva a liberdade de ser quem vocé é", que € um dos
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lemas das campanhas de orgulho LGBTQIAPN+.

Observa-se que, ao utilizar linguagem neutra e representar identidades de
género nédo-binarias, a campanha da Doritos se insere no que Butler (1990)
descreve como a performatividade de género, desestabilizando a visdo binaria
tradicional sobre as expressdes de género. Além disso, seguindo Hall (1997), a
marca refor¢ca a construgdo de identidades sociais por meio da midia, ampliando a
visibilidade e a representacgéo positiva de sujeitos LGBTQIAPN+.

Por fim, é possivel interpretar a acdo da marca como parte de um movimento
de mercado que busca dialogar com novas demandas sociais de representatividade,
0 que pode ser explicado a partir da visdo de Baudrillard (1970) sobre o consumo
como um campo simbdlico. A Doritos®, ao associar seu produto a causas sociais e a
defesa da diversidade, transforma o ato de consumo em um gesto de

posicionamento politico e identitario.

4.3 ELEMENTOS DA CAMPANHA ASSOCIADOS A INCLUSAO

As figuras de 2 a 6 neste subcapitulo também foram analisadas conforme as
concepgdes de Sampaio, (2013), Kotler; Keller (2019) e Ogilvy (2024) quanto aos
elementos da campanha relacionados a segmentagdo de publico e ao apelo
emocional, mas sob o viés da inclusdo social. Neste contexto, verifica-se que o
segmento do publico da campanha “Viva a liberdade de ser quem vocé é. de
Doritos® Rainbow, é ndo sé a comunidade LGBTQIAPN+, mas também pessoas
com deficiéncia, negras, com corpo fora do que é considerado padréo pela
sociedade, entre outros. Quanto ao apelo emocional, apelo emocional esta
relacionado aos simbolos e representagcbes desse publico nas imagens
selecionadas. A seguir, passa-se a analise das referidas imagens.

Na figura 2 destaca-se o protagonismo de pessoas trans e com deficiéncia,
promovendo ndo apenas visibilidade, mas também inclusao e valorizagao.

Assim, a andlise desse conteudo n&o pode se restringir apenas as questdes
de género, sendo essencial considerar os cruzamentos entre diferentes marcadores
sociais. O conceito de interseccionalidade, apresentado por Crenshaw (1989) e
aprofundado por Collins (2019), possibilita compreender como multiplas opressoes
operam de forma simultanea, produzindo experiéncias sociais especificas. No caso

da pessoa representada, a vivéncia de ser uma travesti com deficiéncia amplia tanto
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os desafios quanto as poténcias, pois alia dois corpos historicamente
marginalizados: o corpo trans e o corpo deficiente.

A representatividade midiatica, como discutem Hall (1997) e Dyer (1993), ndo
€ apenas um reflexo da realidade, mas um campo de disputa simbdlica, onde sao
produzidos sentidos, identidades e esteredtipos. Nesse contexto, ver uma travesti
com deficiéncia estampando uma campanha de uma grande marca representa uma
ruptura nos modelos tradicionais de representacdo, que costumam excluir corpos
dissidentes. Ao trazer essa narrativa, Doritos® comunica diversidade e colabora com
a construcao de novas referéncias culturais.

E importante também considerar o debate sobre deficiéncia articulado aos
estudos culturais e de diversidade. Tom Shakespeare (2006) defende que a
deficiéncia deve ser compreendida dentro de um modelo social, onde as barreiras
fisicas, comunicacionais e atitudinais da sociedade sido os verdadeiros fatores de
exclusao, e nao o corpo deficiente em si. Da mesma forma, Linton (1998) argumenta
que os movimentos de pessoas com deficiéncia precisam estar inseridos nas
discussbes mais amplas sobre diversidade e direitos humanos. Para Linton (1998),
quando um corpo deficiente também ocupa uma identidade trans, ele ultrapassa
ainda mais os limites do que a sociedade reconhece como belo.

Portanto, a campanha da Doritos® ndo é apenas uma acéo de marketing,
mas um gesto politico de reafirmacé&o da diversidade, da inclusdo e do direito a
liberdade de ser quem se é. A interseccgao entre travestilidade e deficiéncia, mediada
pela representagcdo midiatica, abre espaco para reflexdes profundas sobre como a
sociedade encara e trata corpos que fogem das normas. Trata-se de uma agao que
dialoga com os desafios e avangos das lutas sociais contemporaneas.

Quanto a figura 3, traz-se a concepgao de Louro (2001), que aborda a
importancia da visibilidade e da desconstru¢do de normas heteronormativas. A
autora destaca também que a visibilidade de corpos e identidades divergentes
(como o da modelo plus size da figura 3) é essencial para a desconstrugao dos
discursos normativos que operam na sociedade. Quando uma marca de grande
alcance, como Doritos®, da espaco nao sé para pessoas LGBTQIAPN+, mas
também para corpos divergentes, como o de uma modelo plus size, ela contribui
para a legitimacao dessas existéncias, desafiando a marginalizagdo. Louro (2001)
defende ainda que essas representacdes nas midias ndo apenas refletem, mas

também produzem significados culturais sobre o que € aceitavel e possivel em
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termos de identidade.

Em relacdo a figura 4, destaca-se o conceito de interseccionalidade,
desenvolvido por Crenshaw (1991) e aprofundado por Collins (1990), que manifesta
que é essencial para compreender como as opressbes de raga, género e
sexualidade ndo atuam de forma isolada, mas interligada. Seguindo a concepcgéao
dos autores, compreende-se que a presenga de duas mulheres negras, lésbicas e
maes, amplia o debate sobre diversidade, evidenciando que essas mulheres
enfrentam ndo apenas a lesbofobia, mas também o racismo estrutural e o sexismo,
sobretudo no contexto brasileiro.

Por outro lado, é necessario refletir sobre o papel das marcas na promocéao
da diversidade, tema abordado por Banet-Weiser (2012). Segundo a autora, embora
haja uma apropriagcdo de pautas identitarias pelas empresas, isso também gera
visibilidade, amplia o debate publico e contribui para normalizar a presenca de
corpos dissidentes na midia. No contexto brasileiro, Borges (2004) ressalta como a
presenga de pessoas negras na midia ainda é marcada por desafios, sendo
fundamental que campanhas como a de Doritos® rompam esteredtipos e valorizem
a diversidade racial, de género e sexualidade.

Na figura 5 também ha quebra dos padrbes heteronormativos e
cisnormativos, ela esta alinhada as discussdes de Louro (2001) e Miskolci (2017)
sobre Teoria Queer e visibilidade. Ja a estética vibrante, o orgulho das expressdes
nao hegemaonicas e o discurso de liberdade de ser quem se € se conectam com as
reflexdes de Halberstam (1998) e Preciado (2008) sobre corporalidades e
dissidéncias. Além disso, a valorizacdo da pluralidade de experiéncias e a
construgcao de narrativas positivas sobre pessoas LGBTQIAPN+, também estao
presentes nas reflexdes de Moira (2016).

A figura 6 alinha-se ao Queer, de Miskolci (2017), que destaca que a
representacdo de corpos e identidades ndo normativas na midia € um ato politico
que questiona as estruturas de poder e as normas sociais. Assim, a campanha da
Doritos®, ao apresentar uma pessoa cuja expressao desafia os padrdes de género e
sexualidade (travesti / queer), contribui para ampliar os espacos de visibilidade, além
de oferecer modelos de identificacdo positiva para a comunidade LGBTQIAPN+,
impulsionando a incluséo.

Outro aspecto fundamental da campanha é a linguagem inclusiva utilizada no

texto da legenda da figura 6, com termos como “cantore” e “coredgrafe”, que evitam
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o binarismo de género. Essa escolha alinha-se com a teoria da performatividade de
género, de Butler (1990), que defende que género ndo é uma esséncia fixa, mas
uma construgdo social e cultural, constantemente performada. A marca, ao adotar
essa linguagem, contribui para a naturalizagdo de identidades n&o-binarias no
espaco midiatico, reconhecendo e valorizando as multiplas formas de expressao de
género.

‘ Assim, a campanha “Doritos® Rainbow” representa um importante exemplo
de comunicacéo inclusiva e de representatividade da comunidade LGBTQIAPN+ na
publicidade. De acordo com Hall (1997), a midia desempenha um papel central na
construcao e disseminacdo de significados sociais por meio de processos de
representacdo. Nesse sentido, a campanha vai além da simples divulgacdo de um
produto, criando narrativas que reafirmam identidades e promovem a diversidade de
género e sexualidade, especialmente ao dar visibilidade a artistas queer, como é o
caso da pessoa retratada na figura 6.

Além disso, Dyer (1993) destaca a importancia da representacéo positiva de
minorias na midia como uma forma de combater esteredtipos histéricos e promover
inclusdo. A escolha da Doritos de colocar uma pessoa LGBTQIAPN+ em destaque,
com estética vibrante e linguagem afirmativa, reforca a construgdo de uma imagem
positiva dessa comunidade, ampliando seu espaco nas campanhas publicitarias de

grande alcance.

4.4 ABORDAGENS SOBRE A DIVERSIDADE SEXUAL PELA CAMPANHA PARA
SENSIBILIZAR O PUBLICO-ALVO

Quanto a personagem da figura 7, trata-se Gléria Groove (@gloriagroove) —

cantor, compositor, ator, dublador e drag queen.
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Figura 7 — Cantora Gléria Groove - cantor, compositor, ator, dublador e drag queen -
em campanha de Doritos® Brasil.
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Fonte: Instagram @Doritos®brasil. Foto postada no dia 23 de junho de 2021

Junto a personalidades famosas que sao referéncias, a campanha do ano de
2021 teve como convidada a cantora Gloria Groove (cantor, compositor, ator,
dublador e drag queen), e a agao foi denominada de “Viva a liberdade de ser quem
vocé €7, criada pela agéncia AlmapBBDO em colaboragdo com Nhai. Segundo o site
meio&mensagem (2021), “o movimento & parte de um posicionamento global da
PepsiCo ‘For thebold’, que exalta o conceito de ser vocé mesmo e reforga o respeito
e apoio a diversidade”.

Gloria Groove interpreta a musica Freedom que embala a campanha “Viva a
liberdade de ser quem vocé”. Freedom €& uma cangao bastante conhecida, tendo

uma letra emblematica para a comunidade LGBTQIAPN+.

Nessa nova campanha de Doritos® Rainbow, queremos celebrar a
liberdade de um jeito especial e emocionante, convidando as pessoas a
viverem da maneira que quiserem. [...]. A letra da cang¢ao é emblematica
para a comunidade LGBTQIA+. Além de Gloria Groove, outros nomes do
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movimento participaram n&o sé do filme, mas também em momentos de
criacéo e produgdo (MEIO&MENSAGEM, 2021).

Na figura 5 evidencia-se elementos da campanha quanto a segmentacéo de
publico e apelo emocional em relagcdo a abordagem relacionada a diversidade
sexual pela campanha de Doritos®, utilizados como recurso para sensibilizar o
publico alvo (principalmente a LGBTQIAPN+). A seguir destacam-se os principais
pontos dessa abordagem pelo viés dos elementos da campanha.

A bandeira do orgulho LGBTQIAPN+ (Rainbow Flag): O fundo da imagem
traz as cores da bandeira do orgulho LGBTQIAPN+, simbolo internacionalmente
reconhecido da diversidade sexual e de género. A presenca dessa bandeira
representa apoio, visibilidade e celebragdo das identidades LGBTQIAPN+. Artista
LGBTQIAPN+ (Gloria Groove): A pessoa representada na imagem €& Gloria
Groove, uma drag queen, cantora e artista brasileira reconhecida por ser uma voz
importante dentro da comunidade LGBTQIAPN+. Sua presenga simboliza
empoderamento, representatividade e diversidade de expressdo de género.
Campanha “Doritos® Rainbow”: O proprio nome da campanha publicitaria
“Doritos® Rainbow” reforga o vinculo com a diversidade sexual, pois essa linha de
produtos € uma agao da marca tradicionalmente associada ao apoio a causa
LGBTQIAPN+, promovendo visibilidade e inclusdo. Texto e Hashtags Inclusivos:
No texto da legenda da figura 7, ha termos que reforcam a celebracido da liberdade
de ser quem vocé &, como: “Viva a liberdade de ser quem vocé é &+ e “Freedom”
(liberdade, em traducdo para o portugués). Estas frases reforcam a defesa da
diversidade, da expresséo individual e da luta contra a discriminagao.

Além disso, a imagem da campanha "Doritos® Rainbow", ao trazer a artista
Gloria Groove em frente a bandeira LGBTQIAPN+, pode ser analisada a partir da
perspectiva da performatividade de género, conceito central na obra de Butler
(1990). Segundo o autor, o género ndo € uma identidade fixa, mas sim uma
construgdo social performativa, repetida e incorporada ao longo do tempo. A
presenca de uma drag queen, figura que questiona e quebra com as normas
tradicionais de género, reforca essa ideia de que as expressdes de identidade de
género sao plurais e fluidas. Gloria Groove representa, portanto, uma ruptura com os
binarismos homem/mulher, oferecendo uma leitura mais inclusiva e performativa da

identidade de género.
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Ademais, a campanha pode ser compreendida como uma pratica de
representacdo midiatica inclusiva, como discutido por Hall (1997). O autor enfatiza
que a midia € um dos principais veiculos de construcdo de significados sociais,
sendo responsavel por reforcar ou desafiar estereétipos culturais. Ao adotar uma
linguagem visual associada ao movimento LGBTQIAPN+ (como a bandeira rainbow)
e ao escolher uma artista que representa essa comunidade, a marca Doritos®
contribui para a visibilidade e afirmagdo das identidades sexuais e de género
historicamente marginalizadas.

Contudo, € importante considerar a analise critica de autores como Dyer
(1993), que alerta sobre o risco da representacdo estereotipada de minorias na
midia. Seguindo a concepg¢do do autor, pode-se compreender que, embora a
campanha celebre a diversidade, ela também pode ser vista como uma construgao
estratégica de imagens que buscam atender as expectativas de inclusdo, mas que
por vezes simplificam ou comercializam identidades complexas. A imagem de Gloria
Groove, com um figurino chamativo e cenografia colorida, pode ser interpretada
como uma espécie de "caricaturizagao da diversidade", onde certos aspectos visuais
sdo destacados enquanto questbes estruturais de desigualdade continuam
invisiveis.

Nesse mesmo sentido, Duggan (2002) introduz o conceito de
homonormatividade, apontando como o mercado muitas vezes apropria-se das
pautas LGBTQIAPN+ de maneira comercialmente segura e palatavel, evitando
confrontar normas heteronormativas mais profundas. Assim, campanha da Doritos®
€ possivel ser vista como um exemplo dessa logica: ela celebra a diversidade, mas
dentro de um formato que ndo ameaca o consumo de massa e que se encaixa nas
estratégias de marketing inclusivo.

Por fim, a analise pode ser aprofundada com base em Baudrillard (1991), que
discute os conceitos de simulacro e consumo de signos. Para o autor, a publicidade
contemporanea cria realidades simuladas que produzem sentido por meio de
imagens e simbolos. Nesse sentido, a bandeira LGBTQIAPN+, a figura da drag
queen e os slogans de liberdade, por exemplo, podem ser compreendidos como
signos que, ao serem associados a uma marca de salgadinho, transformam-se em
mercadorias simbdlicas. A diversidade, nesse contexto, entdo, torna-se um produto
de consumo.

Em sintese, a imagem 7 utiliza-se de simbolos visuais (bandeira
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LGBTQIAPN+), personagens de representatividade (Gloria Groove), acgbes de
marketing inclusivas (Doritos® Rainbow) e linguagem afirmativa para reforcar a
conexdo com a diversidade sexual, promovendo aceitagdo, visibilidade e orgulho
LGBTQIAPN+. Assim, ao escolher uma drag queen em frente a uma bandeira
LGBTQIAPN+, Doritos® representa uma tentativa de reforcar uma imagem positiva e
inclusiva sobre essa comunidade. Nessa dire¢cdo, Hall (1997) manifesta como a
midia constréi significados culturais e como os grupos minoritarios sao
representados (ou estereotipados) nas campanhas publicitarias e na cultura pop.

A presenca de Gloria Groove (drag queen) reforga a ideia de que género pode
ser performativo, fluido e artistico indo ao encontro da teoria de Butler (1990).
Duggan (2002) debate a “homonormatividade” e como o mercado (incluindo grandes
marcas como Doritos®) muitas vezes incorpora a luta LGBTQIAPN+ em suas
campanhas para ampliar consumo, mas dentro de padrbées que ainda sejam
“aceitaveis” comercialmente. Logo, a campanha também pode ser analisada
criticamente dentro dessa légica de mercantilizagdo da diversidade.

Nao se pode deixar de mencionar que a campanha “Viva a liberdade de ser
quem vocé €” pode ser uma simulagcdo de apoio a diversidade, utilizando-a como

estratégia.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho constatou que a segmentagdo de publico e o apelo
emocional sao elementos da campanha “Viva a liberdade de quem vocé é&”, de
Doritos® Rainbow, que estdo associados a diversidade social. Verificou-se que o
principal segmento de publico da referida campanha é a comunidade LGBTQIAPN+
e que o apelo emocional presente na campanha foi apresentado neste estudo por
meio de temas como performatividade de género, diversidade sexual, estigmas
sociais, transexualidade e pessoas dissidentes, quebra dos padroes
heteronormativos e cisnormativos, teoria queer e Vvisibilidade, construcédo de
identidades, midia e representagdes culturais, interseccionalidade de raga, género e
sexualidade; entre outros. Verificou-se também que, dentre os elementos da
campanha, a segmentagcdo de publico e o apelo emocional também estao
associados a inclusdo. Por fim, a diversidade sexual é abordada de diferentes
maneiras pela campanha Doritos® Rainbow para sensibilizar o publico alvo, produto
com identidade visual com significado para o publico LGBTQIAPN+ (presenca das
cores do arco-iris, bandeira da comunidade LGBTQIAPN+; pessoas transexuais,
bissexuais, queer, drag queen, entre outras atuando na campanha, representando a
comunidade).

Essa abordagem evidencia que a diversidade sexual na mencionada
campanha esta representada de maneira afirmativa, interseccional e politicamente
engajada, ao dar visibilidade a diferentes identidades da comunidade LGBTQIAPN+.
Por meio de personagens reais — como uma mulher trans com deficiéncia, uma
mulher bissexual plus size, um casal Iésbico negro com filhos, e pessoas queer com
expressdes de género nao normativas — Doritos® promove uma comunicagao que
vai além da simples representatividade, apostando na valorizagdo das vivéncias
dissidentes. A estética vibrante, o uso de linguagem inclusiva e os simbolos da
cultura LGBTQIAPN+ reforcam o apelo emocional da campanha, enquanto o
discurso de liberdade e autenticidade transforma o consumo do produto em um ato
simbalico de afirmacéo identitaria. Fundamentada em diferentes teéricos renomados,
a analise mostra que a campanha desconstrdi normas de género e sexualidade ao
associar sua marca a defesa da diversidade, ampliando a visibilidade de sujeitos
historicamente marginalizados. Assim, a Doritos® utiliza a publicidade como

instrumento de transformacdo social, ao propor uma estética da inclusdo e um



56

reposicionamento da marca voltado ao respeito, a liberdade e ao orgulho
LGBTQIAPN+

O trabalho teve como limitagéo ter analisado apenas 7 imagens da rede social
Instagram da marca Doritos® Rainbow, bem como nao ter aprofundado quanto a
outros possiveis elementos da campanha presentes nos cards selecionados de
Doritos® Rainbow neste estudo. Logo, sugere-se que pesquisas futuras ampliem o
numero de imagens analisadas, abrangendo um conjunto maior de postagens da
campanha Doritos® Rainbow no Instagram e em outras plataformas digitais. Além
disso, recomenda-se um aprofundamento na analise de outros elementos presentes
nos cards, como a linguagem verbal e recursos audiovisuais, a fim de compreender
de forma mais completa as estratégias de comunicagao utilizadas para dialogar com
o publico LGBTQIAPN+.
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