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INTRODUCAO

“Sua bela transformacéo inspira a todos nds a viver o melhor de nossas vidas em honra do
que realmente somos. Diferengas sdo o que nos tornam interessantes”. Esse é o inicio do filme
publicitario da marca norte-americana de cosméticos MAC, estrelada por Caitlyn Jenner em 2016.°
Alguns meses antes, Caitlyn — famosa mundialmente por ser uma medalhista olimpica e por participar
de um popular reality show nos Estados Unidos — havia revelado, aos 66 anos, ser uma mulher
transexual.

No Brasil, a modelo cearense Valentina Sampaio foi a personagem principal do filme
publicitario em homenagem ao Dia da Mulher produzido pela L'Oréal Paris em 2016, intitulado “Toda
mulher vale muito”. Narrado em primeira pessoa pela propria Valentina, o anuncio tem como mote o
primeiro Dia da Mulher ‘oficial’ da modelo transgénera. “Beleza & algo que transcende o nosso corpo.
Vem da alma. Eu amo ser mulher. E muito bom a gente se aceitar, se amar, reconhecer 0 nosso
valor”, declara Valentina na pega publici’[é\ria.3

Nessas duas propagandas, € possivel observarmos as profundas transformagfes por que
vem passando o discurso publicitario da industria de cosméticos femininos. Aos poucos, a publicidade
vai conseguindo se livrar de um ideal estético “camisa de forga”, composto por mulheres cisgéneras,
heterossexuais, brancas, magras, altas, ricas ou de classe média e “domésticas” (VESTERGAARD e
SCHRODER, 2004), passando a adotar uma beleza mais diversificada, inclusiva e ndo normativa
(HoFF, 2016).

No presente trabalho, proponho refletirmos acerca desse ‘novo’ discurso publicitario. O que é
dito e 0 que ndo é dito nessas atuais publicidades menos opressoras e despdticas? O que € dito
demais, o que é dito de menos ou 0 que simplesmente parece nao ser dito nesses discursos? E, mais
particularmente: que estratégias intradiscursivas — isto é, ligadas a materialidade discursiva — e
interdiscursivas — relacionadas a meméria discursiva — sdo usadas na constituicdo dos mais variados
modos do dizer e do ndo-dizer nessas pecas de publicidade?

Buscando dar conta desses questionamentos, pretendo lancar mao dos principios
metodolégicos elaborados por Ernst-Pereira (2009), a partir dos conceitos-chave de falta, excesso e
estranhamento. Fundamentando-me nessa sistematizacdo, objetivo discutir e tensionar diferentes

gestos de interpretagdo das publicidades de cosméticos protagonizadas por mulheres trans.

! Doutor em Linguistica pelo PPGL-UFPE e, atualmente, doutorando em Comunicacgéo pelo PPGCOM-UFPE.
2 Disponivel em: https://goo.gl/WnXXgL. Acesso em: 30/09/2017.
3 Disponivel em: https://goo.gl/6xoDci. Acesso em: 30/09/2017.
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Como a presente pesquisa € um trabalho in fieri — que vem sendo desenvolvido ao longo do
meu segundo doutorado —, irei selecionar para o presente artigo trés das publicidades que compdem
o corpus ampliado que venho investigando: além da mencionada campanha da MAC, que tem Caitlyn
Jenner como personagem principal, também integram esta discussdo a peca publicitaria do Dia da
Mulher da Loja Pedagos de Amor, bem como a publicidade da colecdo Oh!Maria da Lola Cosmetics,
com a universitaria pernambucana Maria Clara Aradjo.*

Ademais, no movimento interpretativo desse corpus discursivo, este artigo se sustenta nos
pressupostos tedricos da Andlise de Discurso francesa de filiagcdo pecheuxtiana (PECHEUX, 1990,
1995; ORLANDI, 2005), aqui concebida como um dispositivo que nos permite examinar a textualizacdo
do politico na compreensdo da dindmica entre o simbdlico e as relacdes de poder, diante de
determinadas condi¢cdes de producgdo socio-historicas e/ou enunciativas. Desse modo, tenho como
escopo, enfim, contribuir para o avanco das discussdes sobre a construcdo discursiva da sexualidade
e do género e sobre que posicdes discursivas sdo assumidas pelos individuos enquanto sujeitos
sexualizados/generificados na contemporaneidade.

A FALTA, O EXCESSO E O ESTRANHAMENTO NO DISCURSO PUBLICITARIO
A ideia para pensar como as mulheres transgéneras sao representadas na publicidade se deu

a partir de uma peca publicitaria infame e de extremo mau gosto — para se dizer o minimo —,
veiculada tanto nas redes sociais quanto em outdoors em Sdo Paulo. Trata-se da propaganda
produzida pela empresa paulista de cosméticos Pedagos de Amor, divulgada no Dia Internacional da
Mulher (8 de marco) deste ano.”

Na pec¢a, vemos uma mulher negra de costas, urinando em pé no mictério de um banheiro
masculino escuro. Em destaque, com letras garrafais amarelas, lemos a sequéncia discursiva (SD)
“Pirataria € CRIME!”. A SD caracteriza-se, pois, por sua modalizagdo categérica, assertiva, tacita.
Além disso, ela mobiliza nossa meméria discursiva da publicidade contra o comércio de CDs e DVDs
piratas, isto &, ndo originais, ndo genuinos.®

E possivel evidenciar dois diferentes gestos de interpretacdo sustentados por posicdes-
sujeitos diferentes a partir desse mesmo texto. O ponto de dissenso dessas duas leituras reside
justamente na construgdo identitaria das mulheres trans:

1) Numa chave de leitura trocista, sexista, machista, misdgina e transfébica, as travestis e mulheres
transexuais sdo motivo de piada ao serem vistas como se fossem uma fraude, uma enganacéao,
falsificac6es de mulheres cisgéneras (i.e., quando ha concordancia entre a identidade de género

da pessoa e 0 seu sexo biolégico e sua designagdo social). Estudos norte-americanos sobre

‘0 corpus ampliado desta pesquisa é composto pelo filme publicitario em homenagem ao Dia da Mulher, feito
pela L’Oréal Paris, com a modelo cearense Valentina Sampaio (mencionada no inicio deste artigo), bem como
pela campanha “Outubro Rosa” da Avon, com a cantora Candy Mel (da Banda Ud), pelo comercial “Chromatics
haircolor” da marca nova-iorquina Redken, com a modelo brasileira Lea T, entre outros trabalhos.

> Disponivel em: https://goo.gl/YW7CTx. Acesso em: 30/09/2017.

® Ver, por exemplo: https://goo.gl/eixm3V. Acesso em: 30/09/2017.
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mulheres trans na publicidade revelam ser comum retrata-las, inclusive, como um ‘elemento-
surpresa’ ou ‘emboscada’ para homens hétero (TsAl, 2004).

2) Por outro lado, numa chave de leitura sem efeito derrisério ou humoristico, a SD afirma que a
identidade trans é criminosa, pois viola a cisnormatividade hegemonica. Ou seja, se vocé é uma
pessoa que nasceu com um pénis, mas ndo se identifica com o género masculino, vocé esta
cometendo um delito, uma infragdo ao que é ‘normal’, e assim deve ser invisibilizada e nédo pode
ocupar espacos sociais de prestigio.

Retratar a personagem urinando em pé num banheiro masculino também contribui para a
depreciacdo da imagem das mulheres trans, se levarmos em consideragcdo a pista das alteragfes
contextuais de Orlandi (2005). Por esse angulo, uma publicidade ‘séria’ em homenagem ao Dia da
Mulher jamais retrataria, por exemplo, uma mulher cis urinando em um banheiro masculino escuro.

Por fim, na Secc¢édo Discursiva (materialidade imagética da publicidade), a travesti é vista de
costas em um ambiente soturno e ha o apagamento de seu rosto, ou seja, h4 uma negacéo do gesto
de dar a ver pelo produtor da peca publicitaria. O gesto dessa falta produz, consequentemente, um
efeito de despersonalizacao e de anonimizagédo identitaria.

A segunda peca publicitéria sob analise é protagonizada por Caitlyn Jenner — ja mencionada
na Introducdo —, que é atualmente a celebridade trans mais conhecida do mundo. Se na primeira
publicidade percebemos o gesto da falta, nesta campanha da renomada marca de cosméticos MAC é
possivel observarmos o gesto do excesso.

Em 2015, aos 66 anos, Caitlyn revelou ser uma mulher transexual, sendo destaque na revista
Vanity Fair, estrelando um reality show préprio de 2015 a 2016 (“I am Cait”) e sendo chamada para
participar de diversas campanhas publicitarias. Vale ressaltar, contudo, que o comercial da MAC é
protagonizado por uma mulher trans, mas reforca um dos mais recorrentes pré-construidos acerca
das mulheres cis na publicidade: que elas sédo ‘escravas da beleza’. Ou seja, elas tém que ser
magras, altas, brancas, glamourosas, ricas, bem maquiadas e com cabelo impecéavel, pois sé assim
“saimos de casa e nos sentimos muito bem”, como afirma a prépria Caitlyn no filme publicitario.’

Uma critica frequente feita pela comunidade LGBT (sigla de Lésbicas, Gays, Bissexuais,
Travestis, Transgéneros e Transexuais) a Caitlyn Jenner diz respeito as suas atitudes e opiniées
reacionarias. Ela propria se autodeclara conservadora e apoiou Donald Trump nas elei¢cbes norte-
americanas.? No seu reality show, Caitlyn demonstrou desconhecimento e uma certa falta de empatia
pelos problemas basicos — tais como fome, pobreza, vulnerabilidade fisica e psicologica, abandono
familiar — vividos pelas pessoas trans que nao tiveram os mesmos privilégios que ela.’

Esse espaco de prestigio ocupado por Caitlyn Jenner é reiterado na publicidade analisada a
partir da repeticdo mneménica (ORLANDI, 2005) do ouro, tanto verbalmente quanto imageticamente,

evidenciando o gesto de excesso. No filme, a cor dourada aparece nos dois vestidos que a modelo

" Disponivel em: https://goo.gl/WnXXgL. Acesso em: 30/09/2017.
8 Disponivel em: https://goo.gl/rt9xtg. Acesso em: 03/10/2017.
o Disponivel em: https://goo.gl/lkETzgG. Acesso em: 03/10/2017.
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usa e em outros vestidos pendurados numa arara, bem como nas unhas, no sapato, na maquiagem
(sombra dos olhos), numa caixa dourada repousando sobre a mesa, na moldura do espelho, no
biombo do cenario, bem como nas proprias embalagens dos cosméticos.

Todas essas materialidades visuais contribuem para a construgdo de um efeito de memoéria
da conquista da medalha olimpica de ouro por Caitlyn, o que é corroborado em sua formulacgao verbal
no filme publicitario: “Sim, eu tenho sido associada ao ouro durante toda a minha vida e, para ser
honesta com vocé, eu tenho muito orgulho do que fui capaz de realizar em 1976".'° Esse excesso do
dizer e do mostrar opera, assim, para situar Caitlyn num espac¢o de prestigio social, econdmico e
midiatico normalmente ndo ocupado pelas demais mulheres trans da ‘vida real’.

A terceira e Ultima publicidade a ser examinada aqui é a campanha para divulgacéo da linha
Oh!Maria da Lola Cosmetics, tendo como estrela a pernambucana Maria Clara Arauljo, estudante de
Pedagogia na Universidade Federal de Pernambuco (UFPE)."* Em 2015, aos 19 anos, a universitaria
se tornou a primeira garota-propaganda trans do Brasil — e a segunda do mundo —, ao integrar o
elenco dessa propaganda da empresa paulista de cosméticos.

Em entrevista a revista Carta Capital, Maria Clara confessou que, no inicio, a experiéncia foi
assustadora, por ndo se enquadrar no modelo de beleza que as marcas costumam procurar. “Eu sou
uma mulher negra e estou longe de ser magra. Além disso, a midia brasileira s6 escolhe modelos
muito especificos para representar a mulher trans, que é no meio satirizador, patologizador, de
humilhagao e criminalidade”, declarou a futura pedagoga para a revista."?

Nas Seccles Discursivas das pecas dessa campanha € possivel “repararmos” (QUEVEDO,
2012) materialidades visuais da ordem do inesperado, do surpreendente. A peca apresenta
elementos estranhos as publicidades tradicionais de cosméticos femininos, o que esta relacionado ao
interdiscurso, a nossa memoria discursiva, a intericonicidade (COURTINE citado por MILANEZ, 2006).

A modelo escapa ao padrdo hegemodnico desse tipo de propaganda, no qual figuram, via de
regra, mulheres cisgéneras, brancas, com cabelos lisos, esqueléticas e hipersexualizadas. O
rompimento no paradigma histérico desse tipo de publicidade provoca um efeito de surpresa a partir
do gesto de estranhamento & convocacdo de uma beleza ndo normativa — transgénera, negra,
crespa, etc. —, em um cenario urbano despojado, e sem nenhum disclaimer. Isto é, ndo ha qualquer
‘alerta’ verbal, como havia, por exemplo, na campanha de Dove pela ‘real beleza’, na qual se
prevenia de antemé&o o leitor/expectador de que aquelas mulheres ndo eram modelos e sim ‘mulheres
reais’.

Finalmente, ainda segundo Maria Clara Arajo:

A imagem das travestis e mulheres trans esta condicionada a prostituicdo. Elas ndo
aguentam a situagdo que vivem na escola, a familia as coloca para fora de casa,
entdo ndo ha mercado de trabalho formal que atenda essas meninas, por isso a
prostituicdo se torna um meio de sobrevivéncia, ndo uma opgdo. Indo contra todas

1% pisponivel em: https://goo.gl/WnXXgL. Acesso em: 30/09/2017.
H Disponivel em: http://ohmaria.com.br/. Acesso em: 03/10/2017.
12 Disponivel em: https://goo.g/UFPNSh. Acesso em: 03/10/2017.
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essas tendéncias, receber um convite de representar uma marca € uma atitude
humanizadora.*®

CONSIDERACOES FINAIS
Para concluir, creio que, por sua poténcia politica, é dever da Academia incluir cada vez mais

em nossas pautas de discussdes questdes relativas a género e sexo, tal como proposto no simpésio
O politico nas questdes de género e sexualidade, integrante do VIII SEAD (Seminério de Estudos em
Andlise do Discurso), ocorrido na UFPE em 2017 e do qual o presente trabalho fez parte.

Sobretudo diante da retérica conservadora e retrograda que vem dominando as midias e a
politica brasileira e mundial nos dias de hoje, é imprescindivel refletirmos sobre tematicas como a
desnaturalizacdo da sexualidade, o rompimento dos binarismos de género, a problematizacdo dos
padrées hegemonicos cis-heteronormativos, sempre buscando compreender e abarcar a flexibilidade,
a pluralidade, o deslocamento, os atravessamentos e as fissuras das posi¢cdes discursivas assumidas
pelos individuos enquanto sujeitos sexualizados/generificados, e conferindo especial atencdo as

dissidéncias sexuais e de género formadas pela comunidade LGBT+.
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