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RESUMO

O presente estudo tem como tema a YouTuber trans canadense Gigi Gorgeous € a
presenca da comunidade LGBTQIA+ no YouTube, especificamente da
representatividade trans e sua apropriagdao pelas marcas. O objetivo da pesquisa é
compreender como ocorreu a parceria feita por Gigi, uma mulher trans, com a marca
de pasta de dente Crest, no Canada, dentro do ambito da plataforma, identificando
pontos que permeiam a dindmica dessa parceria e seu contexto. O referencial
tedrico aborda tematicas sobre: corpo, sexo e género; Comunicagao Mediada por
Computador, Cultura da Convergéncia, internet e redes sociais; YouTube,
YouTubers, influenciadores digitais e pratica de advertainment. A analise de dados e
de conteudo indicam pontos relevantes para a pesquisa através do video publicado
e de seus comentarios, feitos por inscritos de Gigi e usuarios da plataforma, visando
apontar como se da a estratégia da marca citada com a Youtuber. Além disso,
mostra como a plataforma pode contribuir para fortalecer a representatividade

LGBTQIA+ na internet e na midia.

Palavras-chave: YouTube; YouTubers; advertainment; transexuais; Gigi Gorgeous.



ABSTRACT

The present study is based on the trans Canadian YouTuber Gigi Gorgeous and the
presence of the LGBTQIA+ community on YouTube, specifically trans
representativity and how brands partner up with them. The objective of the research
is to understand how the partnership made by Gigi, a trans woman, with the
toothpaste brand Crest in Canada, happened within the scope of the platform,
identifying points that permeate the dynamics of this partnership and its context. The
compiled bibliography approaches themes like: body, sex and gender;
Computer-mediated communication, Convergence Culture, internet and social
networks; YouTube, YouTubers, digital influencers and the practice of advertainment.
The data and content analysis indicate relevant points for the research through the
published video and its comments, made by Gigi subscribers and users of the
platform, aiming to point out how the brand strategy came to be with Youtuber. In
addition, it shows how the platform can contribute to strengthening LGBTQIA+

representativeness on the internet and on the media.

Key-words: YouTube; YouTubers; advertainment; transgender; Gigi Gorgeous.
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1 INTRODUGAO

Em 2005, Chad Hurley, Steven Chen e Jawen Karim langavam um site de
compartilhamento de videos que viria a ser o mais popular do tipo: o YouTube.
Atualmente, ele possui mais de um bilhdo de usuarios, cerca de um tergo da
populagdo que usa a internet, com um acervo gigantesco sobre os mais diversos
assuntos e que gera um bilhdo de horas assistidas por dia'. As primeiras
publicacbes eram simples e se resumiam a videos curtos, como em um dos
primeiros virais intitulado Charlie bit my finger, que mostra um bebé& mordendo o
dedo de seu irmao. Com o passar do tempo e como veremos nesta pesquisa, alguns
usuarios foram se destacando por publicarem videos sobre suas vidas e interesses,
tornando-se mais tarde o que conhecemos hoje como vioggers?. pessoas que
postam videos na internet como se fosse um diario. Muitos fizeram disso suas
profissdes, virando YouTubers e influenciadores digitais.

Gigi Loren Lazzarato, canadense que atualmente vive em Los Angeles, fez
parte desse grupo, criando seu canal Gregory Gorgeous em 2008 e consolidando
uma comunidade de seguidores através de suas redes sociais. Na época, com 16
anos de idade, se identificava como um homem homossexual que gostava de moda
e maquiagem. Em 2014, dois anos apos o falecimento de sua mée, decidiu publicar
um video intitulado I Am Transgender’, um dos mais vistos de seu canal com
3.974.225 visualizagdes, expressando seu desejo de ser vista como uma mulher,
compartilhando sua transigcdo com a internet. A canadense ja realizou uma série de
parcerias com marcas e celebridades, tornando-se uma representante da
comunidade LGBTQIA+*, como abordaremos com mais detalhes posteriormente.

Além disso, surpreendeu seus inscritos pela segunda vez quando revelou ser uma

' O YouTube em numeros: https://www.youtube.com/intl/pt-BR/yt/about/press/. Acesso em 10 jun.
2019.

2 Significado disponivel no Glossario. Mais informagdes na segéo 3.3 desta pesquisa.

% “Eu sou transgénero”, em portugués: https://www.youtube.com/watch?v=srOsrlC9G;j8. Acesso em 22
jun. 2019.

4 Segundo Bouer (2015), a sigla passou por modificagbes para contemplar a vasta diversidade sexual
de nossas sociedades. Embora no Brasil ainda seja comum o uso de LGBT, nos EUA passou-se a
utilizar LGBTQIA+: Iésbicas, gays, bissexuais, transexuais, queer, intersexuais, assexuados ou
agéneros e outros. Ha lugares que defendem uma sigla maior ainda, no entanto, veremos ao longo da
pesquisa que autores usam diferentes variagdes ao longo de seus estudos. No site da Parada Gay de
Sao Paulo (2019), a sigla é utilizada de varias formas em suas publicagées. O pesquisador opta pelo
uso LGBTQIA+, por acreditar ser a sigla que melhor representa a diversidade para este estudo.


https://www.youtube.com/intl/pt-BR/yt/about/press/
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mulher trans Iésbica, anunciando seu namoro com Nats Getty, atualmente sua noiva.
Em 2015, colaborou com uma das marcas mais reconhecidas de pasta de dente, a
Crest®, publicando um video em seu canal parte da campanha para a linha Crest 3D
White Brilliance no Canada.

A escolha desse tema se baseia em sua relevancia em diversos cenarios.
Estamos vivendo uma época de avangos e retrocessos, em que a diversidade e a
comunidade LGBTQIA+ ainda lutam para conquistar seu espago e manté-lo. Uma
matéria publicada na Folha de S&o Paulo®, em junho de 2019, mostra que mesmo
que o pais esteja enfrentando uma polarizagéo politica, inclusive no que diz respeito
aos direitos de pessoas dessa comunidade, grandes empresas como Siemens, O
Boticario, M.A.C Cosmetics e PepsiCo investem em ag¢des, tanto internas quanto
externas, em prol da diversidade, apoiando a causa.

Rodrigues e Carvalho (2015) mostram que a publicidade tem um papel
fundamental no que diz respeito a mudar a forma como os consumidores pensam, e
Rodrigues (2008) evidencia como algumas empresas estdo dispostas a abordar o
tema ainda que corram risco de sofrer rejeicbes, como ocorrido com a Nike, em julho
de 2005, por se pronunciar a favor da unido de pessoas do mesmo sexo no estado
de Oregon. Esse caso, em especifico, ndo intimidou a marca, que manteve sua
postura em apoiar a causa. Outras empresas como Hyundai, Subaru e Johnnie
Walker também ja abordaram tematicas LGBTQIA+, mesmo que de forma sutil.

Entender fenbmenos que compdem essa mudanga por parte das marcas,
fazendo com que olhem para a comunidade e deem visibilidade a minorias, é
importante para o ambito da comunicacido, assim como para a propria comunidade.
O avanco da tecnologia e das redes sociais mudou a forma como nos conectamos, e
plataformas como o YouTube permitiram que se criassem espacos proprios para o
compartilhamento de ideias, marcas e construcdo de carreiras. Aqueles que tém
acesso a ele, incluindo pessoas LGBTQIA+, podem ter a chance de expandirem

sSuas vozes.

5 Marca de pasta de dente criada por Procter & Gamble. Mais informagbes na secgdo 4.3 desta
pesquisa.

6 Empresas ignoram polarizagéo por defesa de direitos dos LGBTs:
https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2019/06/empresas-ignoram-polarizacao-por-defesa-de-direitos
-dos-Igbts.shtml. Acesso em: 18 jun. 2019.
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A escolha do tema justifica-se também por uma motivagao pessoal, ja que o
autor da pesquisa tem afinidade com a YouTuber a ser estudada e assiste videos na
plataforma desde 2009, considerando-a sua “nova televisdo” desde entdo. Tem
interesse também em compreender como a plataforma pode ter um papel importante
em estratégias de marketing e de comunicagéao digital, com o potencial de aumentar
a representatividade da comunidade LGBTQIA+ na midia. Além disso, é
homossexual, fazendo parte da comunidade e considerando Gigi uma representacao
importante em sua vida e construgdo identitaria: quando nao tinha colegas ou
amigos com quem pudesse conversar sobre o tema, encontrou nos videos da
YouTuber o conforto que precisava.

Apresentadas as motivagdes para a realizacao desta pesquisa, a questao que
norteia sua execucao é saber como o YouTube pode colaborar para aumentar a
representatividade trans na midia, assim como fazer parte de estratégias de marcas
que identificam na plataforma e na tematica uma oportunidade de posicionamento, a
partir do estudo de caso da parceria de Gigi com a reconhecida pasta de dente
Crest. O objetivo geral é entender como ocorreu a dinamica da parceria entre a
YouTuber trans e a marca, e para atingi-lo foram definidos os objetivos especificos
descritos a seguir: estudar aspectos relevantes que rodeiam o cenario LGBTQIA+,
em uma perspectiva politica de um movimento que busca representatividade e
visibilidade; entender o contexto do surgimento de plataformas como o YouTube,
incluindo YouTubers, gerando um ambiente propicio para estratégias de
comunicagado de marcas e de anunciantes; analisar o video feito por Gigi com Crest
e a recepcao da parceria através dos comentarios feitos por usuarios da plataforma
no video, importantes para a compreensao da repercussao da tematica LGBTQIA+
na parceria e na plataforma.

Sendo assim, o trabalho estrutura-se em quatro capitulos, sendo o primeiro
esta introducdo. O segundo aborda questdes referentes a sexo, género,
materializacdo dos corpos e estudos queer, mostrando, em uma perspectiva
pos-estruturalista, suas construcbes e desconstrugcdes, que ocorreram e ocorrem
diacronicamente, assim como desafios enfrentados por pessoas trans e comunidade

LGBTQIA+. Isso é feito através dos estudos de autores como Louro (2004), Butler
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(2010), Nicholson (2000), Bourdieu (1998), Rubin (1975), Rios (2009), Jagose
(1997), Bento (2006), Grossi e Avila (2010) e Jesus (2012).

O capitulo seguinte é dedicado a internet e as redes sociais, apresentando
seu contexto histérico com mudangas causadas pela Comunicagao Mediada por
Computador, Cultura da Convergéncia e mercado de nicho, que impactam a forma
de consumo e de producdo audiovisual nos meios digitais, utilizando estudos de
Burke e Briggs (2004), Thompson (1998), Murugesan (2007), O’Reilly (2009),
Recuero (2009), Turkle (1999), Jenkins (2006) e Anderson (2006). Também mostra
estudos que contemplam o YouTube, assim como YouTubers, influenciadores
digitais e representagcbes trans na plataforma, como vistos em Burgess e Green
(2009), Bernadazzi e Costa (2017), Camargo, Estevanim e Silveira (2017), Motta,
Bittencourt e Viana (2014), Silva e Tessarolo (2016) e Raun (2016), além de explorar
0 advertainment, que também constitui parte importante deste capitulo, através de
autores como Ribaric (2011) e Russell (2007).

O quarto capitulo € composto pela definicdo do método e delimitacdo do
corpus, usando como base tedrica Gil (2008) e Bardin (1977). Apresenta-se aqui
uma Andlise de Conteudo, partindo de uma Coleta de Dados, sintetizada via
flexionamento de estudos presentes no referencial tedrico e demais consideragoes

relevantes.
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2 GENERO, SEXO E MATERIALIZAGAO DOS CORPOS

Este estudo tem como um de seus pilares a compreensao e unido de ideias
sobre género e sexo. Elas sdo essenciais para entender o contexto do objeto de
estudo, assim como a sua relevancia para a pesquisa. A seguir estardo bases
tedricas que ajudardo a entender qual a relagdo desses elementos com a constru¢ao
de nossa sociedade, principalmente para pessoas LGBTQIA+. Abordaremos
questdes relativas ao género, sexo e corpo no que diz respeito a uma perspectiva
historica dos referenciais, que ao delimitarem fronteiras também as tensionam,
revelando como as identidades sdo construidas e desconstruidas ao longo do

tempo.

2.1 As construgdes sociais e seus viajantes

E comum colocar e separar aspectos diferentes de nossas vidas em caixas,
secOes, ou categorias. Em uma perspectiva racionalista, tudo necessita de uma
explicagdo ou uma razao para existir. Nao seria diferente com o sexo: as pessoas
precisam classifica-lo, separa-lo, defini-lo. Ou elas apenas acham que devem, pois,
afinal, tudo € um construto da nossa evolugdo, uma regra imposta que molda a
forma pela qual um sujeito se identifica e existe (BUTLER, 2010). Inicialmente, e
cientificamente, o sexo € visto como apenas uma caracteristica fisica do individuo:
homens possuem pénis, mulheres vagina, apenas aparelhos reprodutores. Guacira
Lopes Louro (2004) inicia um de seus textos expressando como, para ela, 0 sexo
sempre tivera sido algo privado, secreto e, aparentemente, sem dimensao social.
Algo a ser experienciado na vida adulta, com alguém do sexo oposto, e que ainda é
um tabu para a sociedade. Por atuar na area da educacao, os questionamentos da
autora em seus estudos sao de suma importancia, ja que refletem sobre como e em
gque momento o sexo de fato é ensinado.

Em nossa sociedade binarista, hd somente o sexo masculino e feminino, o
homem e a mulher. Pierre Bourdieu (1998) disserta em “A dominagdo masculina”
sobre esse binarismo, € como nossa sociedade € construida sob uma visdo

androcéntrica, em que o homem é tido como detentor da verdade. A diferenca entre
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0s sexos, o0 masculino e feminino, se relaciona em uma via de mao dupla com a
linguagem. De forma quase que inconsciente, associa-se 0 homem a palavras como
“alto”, “em cima”, “na frente”, “claro”. Ja a mulher: “baixo”, “embaixo”, “atras”,
“escuro”. Essas associagdes sao feitas a partir de instauragdes sobre o0 movimento
do corpo: o homem, ao exercer sua virilidade, mostra sua poténcia sexual. Sua
genitalia cresce e sobe, para o alto, acima. O masculino é tomado como referéncia
para a criagao dos sentidos e gera uma série de consequéncias sociais que vao
desde a formacgao da linguagem até diferengas baseadas no sexo, causando uma
violéncia simbdlica, imperceptivel e dissimulada.

A naturalizacao da diferenga profundamente inscrita sobre os corpos faz com
que esse sistema dominantemente masculino seja de dificil percep¢do. E quando,
por exemplo, se criam sistemas juridicos baseados em argumentos provindos dessa
dominacdo masculina, reafirma-se o androcentrismo e suas ideias, o perpetuando
pela historia. “O mundo social constréi o corpo como realidade sexuada e como
depositario de principios de visdo e de divisdo sexualizantes” (BOURDIEU, 1998,
p.18), fazendo assim com que se enraizasse uma relagdo dominante de homens
sobre mulheres, presente na divisdo do trabalho, comodos de uma casa, formagao
da linguagem, entre outros.

O género atua como uma manifestagcdo social do sexo de um individuo,
carregando uma seérie de normas e de convengdes construidas ao longo do tempo
para determinar como homens e mulheres devem se portar. Historicamente, é um
conceito desenvolvido posteriormente ao sexo, fortemente constituido, construido e
desconstruido por estudos feministas, que veremos ao longo do capitulo através de
autoras como Linda Nicholson (2000) e Judith Butler (2010). Ele € uma decisao
sobre o corpo, “um processo que é baseado em caracteristicas fisicas que sio vistas
como diferengas e as quais se atribui significados culturais” (LOURO, 2004, p.15). O
género definira também o desejo sexual de um individuo, sendo a norma: homens se
atraem por mulheres e mulheres por homens. Ele é construido tomando como
verdade o sexo como um dado anterior a sociedade, biolégico e imutavel, definindo
apenas uma unica forma de desejo e caminho para a viagem que cada um faz
durante a vida (LOURO, 2004).
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Louro (2004) usa uma metafora de viagem para explicar a dindmica da
imposigao e construgdo do género no dia a dia. Na realidade, utiliza desse
argumento para evidenciar que a trajetoria de alguém, mesmo que a sociedade
tente, ndo é imutavel ou fixa, existindo sempre varios caminhos, varias estradas. “O
sujeito se vera obrigado a obedecer as normas que regulam sua cultura” (BUTLER,
1999, apud LOURO, 2004, p.16). A forma como vivemos ja esta pré-definida no
momento em que ocorrem os chas de revelagdo de sexo do bebé, existindo uma
série de regras a serem seguidas que vao desde cores que cada um deve usar até
com quem sera permitido se relacionar (LOURO, 2004).

A declaragdo “E uma menina!” ou “E um menino!” também comeca uma
espécie de “viagem”, ou melhor, instala um processo que, supostamente
deve seguir um determinado rumo ou diregdo. A afirmativa, mais do que
uma descrigdo, pode ser compreendida como uma definicdo ou decisao
sobre um corpo. (LOURO, 2004, p.15).

Nessa viagem, de acordo com Louro (2004), existirdao individuos que nao
seguirdo o caminho imposto. E, como consequéncia, tais regras e normas de género
serdo impostas e cobradas durante toda a vida deles. Essa necessidade de
reiteracdo chama atenc&o para inconsisténcias: se o natural de fato fosse a
heteronormatividade, a ideia de que o normal é o relacionamento entre pessoas de
sexos opostos, ndo seria necessario reafirma-la o tempo todo. “Como nao esta
garantida e resolvida de uma vez por todas, como n&o pode ser decidida e
determinada num sé golpe, a ordem precisara ser reiterada constantemente [...]"
(LOURO, 2004, p.16).

Judith Butler (2010), em seu texto sobre os limites discursivos do sexo,
também argumenta de forma similar ao explicar a materializagdo dos corpos.
Segundo ela, se a reiteragdo € necessaria, isso € um sinal de que a materializagao
do sexo, ou género, nunca € totalmente completa, que os corpos nunca se
conformam com o que lhes & imposto. E que essas inconsisténcias dariam a

possibilidade aos “viajantes de Guacira” seguirem outros caminhos.

Na verdade, sdo as instabilidades, as possibilidades de rematerializagao,
abertas por esse processo, que marcam um dominio no qual a forgca da lei
regulatéria pode se voltar contra ela mesma para gerar rearticulagbes que
colocam em questdo a forga hegembnica daquela mesma lei
regulatéria.(BUTLER, 2010, p.154).
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Butler (2010) ainda atenta a outro aspecto relevante sobre essas construgoes.
Se, a principio, apenas um deles era construido culturalmente - o género - agora o
sexo também €& posto sob o mesmo olhar. “De acordo com essa visao, pois, a
construgcdo social do natural pressupbe o cancelamento do natural pelo social”’
(BUTLER, 2010, p.158), como se n&o houvesse a possibilidade do sexo ser um
dado totalmente imparcial e biolégico. Tudo aquilo que € da natureza passa por um
processo de interpretagao e transformagao linguistica que nunca seria imparcial.

Quando a distingao sexo/género se junta a um construcionismo linguistico
radical, o problema torna-se ainda pior, pois o “sexo” que é referido como
sendo anterior ao género sera ele mesmo uma postulagdo, uma construgéo,
oferecida no interior da linguagem, como aquilo que é anterior a linguagem,
anterior a construgéo. (BUTLER, 2010, p. 158)

Ainda segundo Butler (2010), trata-se da construgdo da construcédo. Se o
género é a manifestagdo sécio-cultural do sexo, mas ndo existe nenhum acesso
direto a esse sexo, faz sentido que ele ndo passe de uma fantasia ou ficcdo. Sendo
assim, a relacdo sexo-género pode ser totalmente repensada partindo do principio
de que nado sabemos os porqués dessas construgdes. A partir disso, essa relagao
pode ser quebrada, abrindo um mundo de possibilidades para cada individuo. E se
por um lado existem teorias biolégicas sobre o sexo, Butler (2010) também indica
que estudos feministas apontam para uma reformulacdo de como interpretamos a
natureza. Da forma como vivemos hoje, tudo é linguagem, um monismo que
simplifica nossa complexidade a maneira daqueles que o criaram. Nicholson (2000)
escreve que algumas sociedades indigenas americanas, que tinham como
identidade forgas espirituais, permitiam que pessoas com genitdlia masculina
pudessem se considerar como meio-homens/meio-mulheres. Em outras
comunidades, como a africana, ndo existe o conceito de “marido”, nao havendo
limitagcbes no que diz respeito ao papel que duas pessoas que se gostam vao
exercer.

“A construgao nao apenas ocorre no tempo, mas €, ela propria, um processo
temporal que atua através da reiteragdo de normas; o sexo € produzido e, a0 mesmo
tempo, desestabilizado no curso dessa reiteracdo” (BUTLER, 2010, p.163).
Seguindo o sumario, veremos o contexto histérico da constru¢do do sexo e do

género.
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2.1.1 Contexto historico

E essencial para este estudo que se entenda o processo histérico dessas
construgdes a fim de entender em que momento estamos atualmente. Linda
Nicholson (2000) mostra como o género é inicialmente visto como uma distingdo do
sexo, uma forma de diferenciar corpos através das nomenclaturas masculino e
feminino, diferenciar o que é construido daquilo que é bioldgico.

A tendéncia a pensar em identidade sexual como algo dado, basico e
comum entre as culturas € muito poderosa. Enfraquecer o dominio dessa
tendéncia sobre n6s mesmas exige uma nog¢éo sobre seu conteudo histérico
(NICHOLSON, 2000, p.7).

A partir dos estudos feministas e da contribuicdo de autoras tributarias ao
tema como Nicholson (2000), as raizes do género na sociedade ocidental moderna
sd0 a jungao da materializagdo do corpo com o carater do individuo. Nos anos 60,
durante o surgimento da segunda fase do feminismo, a distingdo entre o masculino e
feminino era dada por fatos da biologia, uma ideia predominante na maioria das
sociedades industrializadas chamada de fundacionalismo biolégico, que consistia em
determinar o género e diferenciar corpos por caracteristicas fisiologicas.
Inicialmente, usava-se apenas o termo “sexo” para fazer a distingdo entre homens e
mulheres e, dada a for¢a de sua justificativa bioldgica, todas as diferengas causadas
pelo sexismo - discriminagcdo com base no sexo - ganharam uma sensacao de
imutabilidade. No fim dos anos 60, feministas tensionaram o modelo vigente e
colocaram em evidéncia o carater de construgcdo social em cima do termo,
questionando que nunca fora essencialmente bioldgico, como vimos a partir das
ideias de Louro (2004) e Butler (2010), ampliando o debate sobre significados
impostos socialmente e historicamente sobre o ele. O “género” entdo passou a
representar a dimensdo social do sexo a partir das diferengas impostas pela
sociedade a partir dele.

Essa compreensdo imutavel do sexo precisa ser entendida como uma
construcdo historica, pois foi entre os séculos XVII e XIX que os “homens da ciéncia”
comegaram a realizar uma série de estudos e constatagbes que definiam nossos

COrpos no espacgo e os materializavam, distinguindo seres humanos de outros seres
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e objetos. “Assim, os aspectos fisicos ou materiais do corpo cada vez mais
assumiram o papel de testemunhas da natureza do eu que esse corpo abrigava”
(NICHOLSON, 2000, p.8). Nessa mesma época, surgiam estudiosos que tinham a
intencdo de diferenciar homens de mulheres, pregando que elas eram inferiores
fisiologicamente. Eles se apoiavam no materialismo dos corpos para considerar as
caracteristicas fisicas do individuo como fonte de conhecimento dele mesmo. Ao
mesmo tempo, os mesmos estudiosos também conseguiram ver que 0S COrpos
estavam suscetiveis a serem influenciados e construidos por uma socializagéo
(NICHOLSON, 2000).

Antigamente, a nog¢do dos gregos, por exemplo, era unissexuada, e
representava a ideia de que o corpo da mulher era menos desenvolvido do que o do
homem. A vagina seria o pénis que, por alguma razdo, nao teria sido completamente
desenvolvido para sobressaltar o corpo, ficando em seu interior. Com o passar do
tempo, e com os estudos, surge a nogao bissexuada, em que corpos masculinos e
femininos passaram a ser vistos como completamente diferentes. Até mesmo a
menstruagdo era vista como um problema de desenvolvimento, dando a entender
que o corpo feminino era mais propenso a passar por problemas: sangrava por ser
menos desenvolvido do que o corpo masculino. A nogao bissexuada e a percepgao
de que essas ideias nao refletiam a realidade deram inicio a uma série de estudos
que se dedicaram a diferenciar os corpos em cada detalhe. Durante o século XVIII,
entdo, a ideia do corpo feminino como uma versao inferior ao masculino foi
substituida, tratando-se agora de corpos totalmente diferentes (NICHOLSON, 2000).

O pensamento do século 20 sobre socializagdo mostra que o carater é
socialmente formado em cima de um dado bioldgico. O fisiolégico seria imutavel e
estabelece o direcionamento de influéncias sociais. O corpo € como um cabide, que
dependendo do sexo, sera imutavel, carregado de roupas determinadas por
questdes construidas socialmente. Isso fez com que ndo houvesse espaco para
questionar a imutabilidade do cabide, somente quais roupas nele seriam colocadas,
cada sociedade teria um padrao de escolha diferente. Por fim, chega-se a conclusao
de que é provavel que todas as sociedades tenham sua forma de distinguir o
masculino do feminino, e que essa distingao pode ser feita levando em consideragao

aspectos do corpo. Entretanto, ha diferenca na importancia que se coloca nessas
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suposi¢des sociais, que podem ser diferentes em outras sociedades e interferem
diretamente na vida dos individuos (NICHOLSON, 2000).

Em seu popular artigo The Traffic in Women, Gayle Rubin (1975) escreve
sobre como funciona o sistema sexo/género através de uma abordagem filosdfica e
sociolégica da construgdo que ocorre sobre nossos corpos. O estudo inclui a
desconstrucao de ideias de Claude Lévi-Strauss, Sigmund Freud e outros estudiosos
sob o olhar do feminismo. Esse sistema é responsavel, segundo Rubin, por grande
parte da opressao contra mulheres e minorias.

Chamo esse aspecto da vida em sociedade de “o sistema sexo/género”, que
€ o conjunto de convengdes pelas quais uma sociedade transforma o sexo

biolégico em produtos de atividade humana (RUBIN, 1973, p.159, tradugéo
nossa)’.

Ainda segundo Rubin (1975), o sexo como o conhecemos € um produto, e
precisamos entender as relagdes dele com a sociedade. Através do estudo, é
possivel perceber que cada sociedade tem seu modelo de sistema sexo/género, cuja
opress&o nao é um resultado inevitavel e esta diretamente ligada as rela¢des sociais
que o orquestram. Elas definirdo as regras de género de cada sociedade, onde
entrarao questdes relacionadas a como homens e mulheres devem se portar, vestir,
com quem casar ou qual oficio exercer.

Por ora, temos, segundo Nicholson (2000), que todos esses estudos, radicais
ou nao, acabam sendo uUteis somente para uma interpretagdo momentanea. Deixam
escapar muitas variaveis que, de certa forma, sédo dificeis de incluir em todas as
l6gicas que normalmente generalizam a sociedade. Sao incapazes de abranger as
especificidades de cada individuo, sem conseguir chegar ao porqué mais profundo.
E preciso agora refletir sobre como eles foram formados e enxergar que n&o sdo tdo
validos para nossa realidade.

E importante dizer também que esta nova fase, onde se buscara um estudo
mais abrangente e realista dos seres humanos, ndo se limita a estudiosos da area,
cabendo a cada um de nds fazer parte da mudancga. Discutir e estudar o sentido de

uma palavra dentro de um contexto social € um ato politico (NICHOLSON, 2000).

" “As a preliminary definition, a “sex/gender system” is the set of arrangements by which a society
transforms biological sexuality into products of human activity, and in which there transformed sexual
needs are satisfied.” (RUBIN, 1975, p. 159).
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Se as feministas brancas estadunidenses sentem cada vez mais a
necessidade de considerar seriamente as reivindicagdes das mulheres nao
brancas, e nao as das brancas conservadoras, isso acontece ndo porque as
primeiras possuam vaginas e as ultimas ndo, mas porque muitos de seus
ideais estdo bem mais préximos dos ideais de muitas nao brancas do que
dos ideais das conservadoras (NICHOLSON, 2000, p.31).

Ser mulher ou homem é um ato politico e cultural, refletindo o contexto do
qual viemos e do que queremos para o futuro. Na seg¢do sobre estudos queer,
abordaremos mais a importancia de desconstruir e reconhecer as normas criadas ao
longo do tempo, para que sua natureza transgressora permita que se realizem

qguestionamentos e se enxerguem possiveis dire¢des para o futuro.

2.2 Preconceito e discriminacao

E necessario compreender também como as construcdes afetam a vida das
pessoas que sofrem retaliagbes por ndo seguirem a norma. Esses individuos séo os
viajantes dos quais Louro (2004) fala e que desviam seus caminhos daquilo que fora
predeterminado pela sociedade. Roger Raupp Rios (2009) faz um estudo sob o
ponto de vista juridico e social sobre o que a populagdo LGBT sofre - sigla utilizada
na época pelo autor - ao viver nas fronteiras da viagem ou por desviarem
completamente do curso, através de uma analise de outros tipos de preconceito e
discriminagdo: antissemitismo, racismo e sexismo. Segundo Rios (2009), a
homofobia - o repudio a pessoas que se atraem pelo mesmo sexo - € o tipo menos
discutido e o mais controverso, carregando consigo um alto grau de violacdo de
direitos humanos.

Rios (2009) define primeiro conceitos de preconceito e discriminagédo, onde
um é a consequéncia do outro. De forma resumida, o preconceito esta instaurado na
sociedade, na mentalidade das pessoas. Ao realizar algum ato contra alguém
baseado nesse preconceito, comete-se uma discriminacdo. E de extrema
importancia que a legislagdo proteja pessoas que estejam sujeitas a sofrer algum
tipo de violéncia, seja fisica ou psicologica. E as bases para entender as razdes
pelas quais individuos tém preconceito ou cometem atos discriminatérios sao a

psicologia e a sociologia.
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Como resultado de uma sociedade construida para acreditar que a
heterossexualidade € a unica sexualidade valida, temos o heterossexismo. E por
estar entranhado na sociedade tem influéncia, inclusive, sobre a criacdo de
legislagbes, desfavorecendo “Iésbicas, gays, bissexuais, travestis, transexuais e até
mesmo a heterossexuais que porventura se afastem do padrdo de
heterossexualidade imposto” (RIOS, 2009, p.63). Além disso, essa forma de invalidar
outras sexualidades acarreta em agressoes fisicas e verbais, além de dificuldade ou
impossibilitagdo de acesso a direitos civis, como o casamento (RIOS, 2009).
Segundo Faria (2018), casais homoafetivos passaram a poder realizar o registro de
unido estavel a partir de 2011, quando o Supremo Tribunal Federal finalmente
decidiu valida-lo. Em 2013, o Conselho Nacional Brasileiro permitiu que todos os
cartérios realizassem o casamento de pessoas do mesmo sexo, 0os proibindo de
recusar fazé-lo.

A publicagdo do FGV DAPP?, sobre violéncia homofobica no Brasil, aponta
que, em 2017, Sao Paulo foi o estado que mais recebeu denuncias no pais, seguido
pelo Rio de Janeiro. Em um comparativo dos tipos de violagcédo entre 2017 e 2018,
observa-se que as mais recorrentes sido relacionadas a violéncia psicoldgica,
discriminagao e violéncia fisica, sendo a ultima mais grave, ja que pode levar suas
vitimas a morte. Silva (2018), a partir de pesquisas do Grupo Gay da Bahia, mostra
que a maioria dos casos reportados que envolvem violéncia fisica e homicidios
ocorrem entre pessoas de média e baixa renda, além de moradores de periferia, que
estdo mais vulneraveis devido a falta de seguranga publica. S&0 poucos 0s casos
noticiados entre classes com rendas mais altas. Por fim, mostra que os dados
revelam uma sociedade brasileira extremamente sexista, onde a maioria dos
agressores sdo do sexo masculino. Jovens negros e pardos sao mais atingidos pela
discriminagao que o resto da populacéao.

Rios (2009) registra em seus estudos que outros tipos de preconceito, como
os de raga e sexo, podem ser somatizados a homofobia, tornando pior a experiéncia
de individuos homossexuais negros, por exemplo. Isso mostra como o preconceito

nao atinge a comunidade LGBTQIA+ de forma homogénea, fazendo com que uns

8 Dados publicos sobre violéncia homofébica no Brasil:
http://dapp.fgv.br/dados-publicos-sobre-violencia-homofobica-no-brasil-28-anos-de-combate-ao-preco
nceito/. Acesso em: 11 jun. 2019.
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sofram mais que outros, dependendo da situacdo. O sexismo e 0 machismo sao
reproduzidos e reforcados no preconceito com homossexuais afeminados e
transexuais (PARKER apud RIOS, 2009).

Do ponto de vista histérico, os termos homossexual e homossexualidade,
segundo Guacira Lopes Louro (2009), surgiram apds a sexologia. Estudiosos,
médicos, fildsofos e moralistas criaram definicbes sobre os corpos de homens e
mulheres, e a partir disso buscaram classifica-los e regra-los, alegando que tinham a
verdade ao seu lado e a associando com discursos da igreja e da lei. A
homossexualidade, que sempre esteve presente nas mais variadas sociedades,
ganha agora uma conotagao negativa. Rios (2009) mostra que as identidades séo
construidas a partir dos significados atribuidos aquilo que sempre existiu. “Deste
modo, ndo € a discriminacdo que € produzida pela diferenga e por ela precedida; ao
contrario, € a discriminagdo que atribui certo significado negativo e institui a
difereng¢a” (RIOS, 2009, p.57), reforcando que o surgimento do termo homossexual
foi criado a partir de algo que ja existia, mas que agora precisava ser nomeado.

Ao fim deste capitulo, a pesquisa focara nos desafios enfrentados por
pessoas trans, maiores especialmente no Brasil, um dos paises com 0s numeros
mais altos de homicidios e que esta no topo do ranking de registros, como veremos

mais adiante na secao dedicada a elas.

2.3 Estudos queer

Os estudos queer sao importantes para compor este capitulo da pesquisa
justamente por sua natureza questionadora. Eles ajudam a compreender como o
curso do desenvolvimento de pensamentos sobre o corpo, género e sexo mudou ao
longo do tempo para além do contexto historico. Através de seus principios, é
possivel conseguir respostas, que eventualmente se tornardo outras perguntas.

Louro (2004), em seu texto “Um Corpo Estranho”, disserta sobre rastros,
como ela mesma propde, da teoria queer. Queer, segundo ela, & estranho, raro,
esquisito. Também ¢é a sexualidade desviante dos Vviajantes, incluindo:
homossexuais, bissexuais, transexuais, travestis e drags. Significa aquilo que é

excéntrico e que nao necessariamente deseja ser integrado ou tolerado, mas
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pretende desafiar as normas e instigar o pensar diferente. “Queer € um corpo
estranho, que incomoda, perturba, provoca, fascina” (LOURO, 2004, p.8).

De acordo com Annamarie Jagose (1997), homossexuais ja se identificavam
com o termo nos anos 90, sendo muito mais antigo do que o termo gay, por
exemplo. Em seus textos, inclusive, disserta sobre como Keith Thomas criticou a
atribuicdo da palavra gay a pessoas consideradas homossexuais. O primeiro motivo
seria politico, implicando que no momento em que elas comegam a se referir a si
mesmas com um termo ja existente e tdo positivo, estdo se livrando da conotagao
negativa dos seus atos, na visdo de Thomas, e fazendo com que outras pessoas
mudem sua perspectiva sobre elas. O segundo seria primordialmente linguistico,
onde o termo, inicialmente, era usado como sinbnimo para pessoas alegres e leves,
e que agora heterossexuais seriam “privados” de usa-lo por passar a representar o
que nao sao.

Jagose (1997) mostra que queer nao é simplesmente outro ou a mais atual
forma de se referir ao desejo por pessoas do mesmo sexo, mas sim o resultado da
problematizacao de encontrar um termo universal que pudesse ser usado tanto para
lésbicas quanto para gays. James Davidson escreve que esse é um termo que
resistiu ao tempo, do século XVIII até os anos 90 (JAGOSE apud DAVIDSON, 1997).
Na melhor das hipéteses, € uma giria para homossexual, e na pior, uma forma de
ofender pessoas que se atraem pelo mesmo sexo. Queer vem servindo como uma
espécie de guarda-chuva para identidades sexuais marginalizadas, assim como
também um modelo de estudo. Sua principal caracteristica, no entanto, é o fato de
que é algo indeterminado e volatil, em processo de formagdo e que néao
necessariamente alcancara um estado sélido final (JAGOSE, 1997).

Annamarie Jagose (1997) também adiciona que € contra-intuitivo, de certa
maneira, querer produzir o que seria uma introducdo ou definicdo do que é queer.
Seu significado semantico e politico, assim como seu papel, é baseado no fato de
que o termo é de dificil definicdo, ou até mesmo resistente a qualquer uma. “Na
medida em que queer se torna mais uma disciplina académica normativa, menos
queer a “teoria queer’ pode plausivelmente se reivindicar ser’ (HALPERIN apud
JAGOSE, 1997, p.1). Ainda de acordo com Annamarie Jagose (1997), mesmo que

nado haja um consenso de até onde os estudos queer vao, eles servem para
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descrever, de maneira vasta, gestos ou modelos relacionados a incoeréncia nas
relagbes entre sexo bioldgico, género e desejo sexual, focando neste desencontro e
desalinhamento do que se considera normal para a sociedade da época e até hoje: a
heterossexualidade. E normalmente associado a gays e lésbicas, mas inclui também
hermafroditas, crossdressers, intersexuais e transexuais. De acordo com Louro
(2004), “queer pode ser traduzido por estranho, talvez ridiculo, excéntrico, raro,
extraordinario” (p.38). A expressao, no entanto, também tem uma conotacéo
pejorativa para mulheres e homens homossexuais. O termo é assumido por elas e
eles justamente para se opor e contestar a heteronormatividade.
A teoria queer constitui-se menos numa questao de explicar a repressao ou
expressdo de uma minoria homossexual do que numa analise da figura
hetero/homossexual como um regime de poder/saber que molda a
ordenagao dos desejos, dos comportamentos e das instituigdes sociais [...]
(SEIDMAN, 1995, p.128 apud LOURO, 2004, p.46).

Significa também se colocar contra a normalizagdo de quaisquer tipos. Ela
nao para apenas no que diz respeito a matriz heteronormativa citada por Butler
(2010), mas também questiona relagées dentro de sua propria esfera, em relagéo a
politica de identidade homossexual dominante, por exemplo.

Em adicao, seguindo os estudos de Foucault, Louro (2004) chega a conclusao
de que o sexo foi colocado em discurso: “Temos vivido mergulhados em multiplos
discursos sobre a sexualidade, pronunciados pela igreja, pela psiquiatria, pela
sexologia, pelo direto...” (LOURO, 2004, p.41). Essa construgao discursiva da qual
Foucault fala € uma das bases para os estudos queer. Uma série de discursos sobre
o sexo foi feita com base na visdo daqueles que detinham o poder de cria-lo,
colocando a homossexualidade como o centro da perversidade e origem para o
discurso que ajudaria a manter o controle sobre as pessoas (FOUCAULT apud
LOURO, 2004). Novamente, ainda segundo Louro (2004), e confirmando o que fora
visto em textos de Jagose (1997), temos também que “seria incoerente supor que a
teoria se reduzisse a uma “aplicagdo” ou uma extensao de ideias fundadoras”
(LOURO, 2004, p.43). Os estudos ndo podem ser outras regras e seus tedricos
estdo sempre usando do seu teor transgressivo para desconstrui-los novamente.

Vemos entdo que, de fato, os estudos queer sdao essenciais para esta

pesquisa, provendo um suporte para entender os demais pilares que permeiam este
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trabalho. Nao ha necessariamente respostas, e sim questionamentos que nos levam

a perceber o mundo a nossa volta de maneira diferente.

2.4 Pessoas trans

Esta se¢ao do capitulo sera dedicada a pessoas trans. Veremos seu contexto
histéorico e estudos relevantes para que se possa compreender qual seu
posicionamento dentro da comunidade LGBTQIA+, assim como na sociedade em
geral. Entenderemos como elas se identificam e qual seu papel na desconstrugao
das normas que vimos no decorrer do capitulo.

Historicamente, o sexdlogo Magnus Hirschfeld usou um termo para se referir
a travestis fetichistas: o “transexualpsiquico” (CASTEL apud BENTO, 2006). Termo
que voltaria a ser usado em 1949 por Cauldwell, em um estudo sobre o transexual
masculino. Até essa época, ndo havia uma distingdo clara entre transexuais,
travestis e homossexuais, surgindo apenas na década de 50, onde as primeiras
publicacdes tratando sobre o entdo chamado “fenédmeno transexual” foram criadas.

Nos estudos de Bento (2006), é visto que um dos unicos tratamentos
elencados para aqueles que nao se identificam com seu corpo fisico seria a cirurgia,
hoje conhecida como redesignagdo sexual. O tratamento envolvia, e até hoje
envolve, psiquiatras e psicologos, que sempre se opuseram a mutilagdo dos corpos.
John Money, psicélogo e sexdlogo citado por Bento (2006), e que comprovou que a
transformacao corporal poderia ser realizada, nunca cogitou a criagdo de um canal
vaginal em uma mulher trans que nao seria usado para os fins convencionais de
uma relacdo heterossexual. Nao era cogitada a possibilidade da mulher trans ser
|ésbica e usar seu 6rgdo de maneira diferente. Isso prova que, assim como outros
estudos, os relacionados a até entdo conhecida como “troca de sexo”, também
seguiam uma matriz heteronormativa. No entanto, tais teorias e constatagcbes sao
importantes pois servem de ponto de partida para o desenvolvimento de estudos
mais amplos de género.

Bento (2006) mostra que, até entdo, “transexualismo” era o termo utilizado
para classificar as pessoas que nao se identificam com seu corpo e o género

imposto a ele. Seguindo a mesma légica do “homossexualismo”, recebe o sufixo
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‘ismo”, que o define linguisticamente como uma patologia, dando conotagéo
negativa. Na perspectiva da linguagem, € importante apontar que mesmo realizando
procedimentos cirurgicos e estéticos para alterarem seus corpos, pessoas trans nao
sdo simplesmente reconhecidas pelo género com o qual se identificam. Um homem
que transforma seu corpo para que se assemelhe ao de uma mulher ainda é
classificado como transexual feminina, ou como vemos atualmente, mulher trans, e
nao apenas mulher. “A nomenclatura oficial retorna a essencializagdo de que a
prépria experiéncia transexual nega e recorda todo o tempo que ele/ela nunca sera
um homem/uma mulher de “verdade™ (BENTO, 2006, p.44). Segundo Guacira
Lopes Louro (2004), travestis e transexuais tendem a dar mais énfase a jornada de
transformacado do que o resultado final, reconhecendo suas proteses de silicone
como um corpo externo. Possivelmente, por justamente nunca serem reconhecidas
como mulheres, condicionam suas experiéncias ao que lhes é imposto. Mais uma
vez, vemos que as palavras, ou a linguistica, sdo formadoras de sentido.

Segundo Grossi e Avila (2010), ainda no ambito da linguagem, porém em um
viés cientifico, o conceito de “Disforia de Género” é criado em 1973 para classificar o
fendmeno transexual. Em 1987, foi inserido no Manual Diagnéstico e Estatistico das
Desordens Mentais, trocado posteriormente, em 1994, por “Desordem de Identidade
de Género”. Na ultima versao do Manual, de 2001, foi identificado como “Transtorno
de Identidade de Género”, registrado até hoje como uma patologia. Recentemente,
em 2018, o termo foi alterado para “Incongruéncia de Género”, e esta em uma
categoria referente a saude sexual, na atual Classificacdo Estatistica Internacional
de Doencas e Problemas Relacionados & Saude. O Sistema Unico de Saude (SUS),
de acordo com Viana ([201-]), realiza cirurgias de redesignacao sexual desde 2008,
dois anos apos liberado o uso do nome social nos registros que déo acesso aos
servicos de saude no Brasil. O Juiz, e autor referenciado nesta pesquisa, Roger
Raupp Rios, de acordo com uma noticia® do Consultério Juridico, de 2013, foi relator
do caso de Dirce, mulher trans de Massaranduba, Santa Catarina, que enfrentava
dificuldades para realizar o procedimento pelo Sistema Unico de Saude. Apds seu

voto e o decorrer do processo, foi decretado que a redesignacao sexual fosse feita

® TRF-4 manda SUS fazer cirurgia de mudanca de sexo:
https://www.conjur.com.br/2013-set-07/trf-prazo-90-dias-sus-faca-cirurgia-mudanca-sexo. Acesso em:
6 jun. 2019.


https://www.conjur.com.br/2013-set-07/trf-prazo-90-dias-sus-faca-cirurgia-mudanca-sexo
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com prioridade, mesmo havendo alegagcdes de que havia outras pessoas na fila de
espera, o que nao foi comprovado. Mesmo tendo passado por avaliagédo psicoldgica
por dois anos, um dos requisitos meédicos para dar inicio aos procedimentos
cirargicos, Dirce ainda enfrentava problemas para ter acesso a cirurgia, mostrando
como O processo ainda € penoso e burocratico.

Outro fator importante para entender a realidade de pessoas trans é
compreender a linguagem que rodeia seu universo, assim como quais as diferengas
impostas por cada termo. Jaqueline Gomes de Jesus (2012) criou uma espécie de
guia técnico sobre pessoas transexuais, travestis e demais transgéneros. Ela inicia
com a categorizagao das pessoas que se identificam com o género atribuido a elas
no nascimento, chamando-as de cisgéneras. Pessoas nao-cisgéneras, aquelas que
nao se identificam, sdo consideradas como transgénero - ou trans - travestis,
transexuais, queer, androgino, intersexuais e demais nomenclaturas.

Transexuais, segundo Jesus (2012), sdo aquelas pessoas que nao se
identificam com o género ao qual foram impostas ao nascimento e nem com seu
corpo, havendo necessidade de modificar sua imagem, devido ao desconforto
emocional causado, para que se alinhe com o género com qual se identificam. E
preciso externalizar o que esta no interior, seja por meio de roupas, nomes,
tratamentos hormonais e procedimentos cirurgicos. Entretanto, ndo € necessario que
se realize a cirurgia de redesignagdo sexual para que a pessoa seja considerada
transexual, basta que ela se identifique integralmente como pessoa do sexo oposto
ao do seu nascimento.

E comum que se confunda transexuais e travestis, justamente pelo fato de
que, como visto, ndo é necessario que se realize a cirurgia de redesignagao de sexo
para que uma pessoa seja trans. Travesti € um termo mais antigo e consolidado em
nossa linguagem. A maioria delas prefere ser tratada no feminino, e apesar de
vivenciarem o género, ndo se reconhecem como homens ou mulheres, mas como
um terceiro género ou ndao-género. Sao estigmatizadas em nosso pais e sofrem com
desemprego. Mesmo possuindo qualificagdo, séo levadas a sobreviverem na
marginalidade, geralmente como profissionais do sexo. Ha também pessoas
denominadas de crossdressers, que costumam utilizar vestimentas do género

oposto mas se identificam com seu corpo e género de nascimento. Diferentemente
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de travestis, que vivem integralmente de forma feminina, crossdressers se
satisfazem momentaneamente (JESUS, 2012). Segundo Leite ([201-]), o termo
“travesti” € comum em paises da América Latina, e normalmente tem um teor
pejorativo.

Segundo Jesus (2012), ha também as pessoas transformistas, conhecidas
como Drag Queens e Drag Kings. Elas apenas vivenciam a inversao de género para
fins artisticos e ndo como identidade. Leite ([201-]) cita que, normalmente, Drags
realizam shows em casas noturnas, e costumam elevar os padrboes masculinos ou
femininos ao seu extremo, representando o género de forma quase que caricata. A
partir dos estudos de Guacira (1999), temos que a Drag Queen imita o feminino,
podendo ser revolucionaria pois € uma personagem estranha, fora da norma e que
causa estranhamento, até mesmo fascinio. Ela é mais de uma e se contenta
justamente com o fato de ser transitéria. Uma hora ela se monta - se maquia e se
caracteriza com roupas e perucas - a partir daquilo que se entende ser feminino,
muitas vezes ao extremo, e outra se desmonta, voltando a ter sua aparéncia do
género masculino. Através dela, € possivel perceber como a feminilidade é vista pela
sociedade e interpretada por esses sujeitos. Ja o Drag King, de acordo com Leite
([201-]), caracteriza-se justamente como sendo uma inversdao da Drag Queen:
mulheres que se vestem de homens para realizar performances.

Por ultimo, uma exposicao de dados sobre a vida de pessoas trans no pais se
torna importante para a pesquisa. Pessoas trans tendem a encontrar mais
dificuldades que o resto das pessoas LGBTQIA+. Cunha ([201-]) mostra que ao
menos 868 travestis e transexuais foram mortos no Brasil nos ultimos 8 anos,
categorizando o0 pais no topo de um ranking de paises com mais registros de
homicidios de pessoas trans, dado publicado pela organizagdo ndo governamental
Transgender Europe (TGEu), em 2016. Uma pesquisa, da mesma ONG, aponta que
dentre os motivos para os homicidios estdo os grandes niveis de contexto historico,
que envolve o colonialismo, escravidao, ditaduras, a vulnerabilidade de transexuais
na prostituicdo, além da falta de prevencéo e investigacdo dos crimes. Muitas vezes,
a pessoa trans morta ndo € nem identificada com o género com o qual realmente se

identificava, indicando que, por exemplo, tratava-se de um homem vestindo roupas
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de mulher, interferindo o monitoramento dos numeros, que ainda assim aumentaram
94% no Brasil entre 2015 e 2016.

Segundo Nogueira, Aquino e Cabral (2017), uma pessoa trans tem um risco
14 vezes maior de ser assassinada do que um homem cisgénero gay. A chance do
homicidio ser violento € nove vezes maior, e quase metade dos homicidios
cometidos contra pessoas trans no mundo ocorre no pais. Ha mortes relacionadas a
procedimentos cirurgicos, uso de silicone industrial, ou ainda pelo uso inadequado
de horménios. Sem contar os suicidios que, segundo uma ONG chamada National
Gay and Lesbian Task Force, fazem parte da realidade da maioria das pessoas
trans. O percentual de transgéneros que ja tentaram tirar suas proprias vidas nos
EUA é de 41%. Em média, 90% dos adolescentes trans migram para a prostituigao
nas ruas devido a abusos psicolégicos ou fisicos, que muitas vezes ocorrem nas
escolas (SIMPSON, 2015). De acordo com Nogueira, Aquino e Cabral (2017), uma
pesquisa do IBGE de 2013 indicou que a expectativa de vida das pessoas trans nao
passa dos 35 anos de idade, nem metade da média nacional da populacio do pais,
de 74,9 anos.

Embora pessoas trans estejam incluidas na sigla LGBT, que representa
lésbicas, gays, bissexuais e transexuais, a luta delas reivindica aspectos diferentes
dos outros grupos (GARII, 2007 apud GROSSI, AVILA 2010). De acordo com Grossi
e Avila (2010), ha a luta contra a medicalizacéo e patologizagdo da transexualidade
— que ainda esta no Manual Diagnéstico e Estatistico das Desordens Mentais — e por
direitos que garantam acesso a servigos de saude livre de discriminagao, direito a
mudanca de nome, entre outras reivindicagdes.

Sob o ponto de vista dos estudos feministas, retomando o que vimos sobre o
contexto histérico da construgdo do sexo e do género, mulheres trans também
enfrentam desafios para serem incluidas no movimento. Composto por pensamentos
mais radicais, o feminismo da diferenca deixa claro quais as diferencas fisioldgicas
entre homens e mulheres, assumindo através desse fundacionalismo biolégico que
as experiéncias para o feminino e o masculino serao diferentes também de fato.
Sendo assim, Raymond, em seu livro intitulado The Transexual Empire, disserta
sobre como as mulheres trans ndo sdo bem recebidas pelo feminismo por

supostamente tentarem enganar outras mulheres dizendo que, no seu interior, sdo
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iguais a elas. Tal alegagdo tem como base o pensamento de que o que faz uma
mulher pertencer a um grupo de mulheres vai além de suas caracteristicas fisicas.
Trata-se de uma série de acontecimentos que a mulher sofre por ter uma
determinada genitalia, e que uma mulher trans ndo experiencia da mesma maneira
(RAYMOND apud NICHOLSON, 2000).

Sabemos que somos mulheres que nascemos com Cromossomos e
anatomia femininos, e que, tenhamos ou nédo sido socializadas para sermos
consideradas “mulheres normais”, o patriarcado nos tratou e nos trata como
mulheres. Os transexuais ndo tiveram a mesma histéria. Nenhum homem
pode ter histéria de ter nascido e se colocado nessa cultura como mulher.
Ele pode ter histéria de ter desejado ser mulher e de ter agido como mulher,
mas essa experiéncia de género é prépria a um transexual, ndo a uma
mulher. (RAYMOND apud NICHOLSON, 2000, p.19).

Essa ideia sugere que mulheres trans querem se apropriar, de alguma forma,
daquilo que € unico dos seres do sexo feminino: a reproducido. Assim como homens
trans querem elevar sua identidade masculina ao extremo. Entretanto, nenhuma
dessas afirmacgdes é capaz de explicar as motivagdes por tras disso (NICHOLSON,

2000).

Mais do que isso, por assumir que o sentido de mulher se alterou ao longo
do tempo, essa postura assume também que aquelas/es que atualmente
defendem formas néo tradicionais de compreendé-lo, como os transexuais
por exemplo, ndo podem ser deixados de lado sob a simples alegacéo de
que suas interpretagbes contradizem os padrées usuais (NICHOLSON,
2000, p.29).

Vimos que os estudos sobre género precisam de uma constante ampliagcao
que busque sempre representar a pluralidade do ser humano. Os estudos queer
também apoiam uma reflexdo sobre o que construimos até agora para que
possamos desconstruir e criar uma sociedade que consiga cada vez mais acolher a
todas e todos. Pessoas trans estdo vivendo as margens, sem acesso a educacgao,
saude e as oportunidades que até mesmo outras pessoas da comunidade
LGBTQIA+ ja tém acesso. Isso mostra a relevancia deste trabalho de pesquisa,
tendo como objeto de estudo alguém proximo a esse recorte social e que represente

uma oportunidade de analise da questdo sob o ponto de vista da comunicagao e da
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publicidade, salvo as especificidades do caso, como seu contexto cultural, visto que

trata-se de um objeto de estudo estrangeiro.
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3 BROADCAST YOURSELF

A internet e as redes sociais compdem outro pilar importante desta pesquisa.
O objeto de estudo tem forte presenca neste meio digital, tornando necessaria a
reunido de fundamentacgao tedrica que embase sua analise. Abordaremos como a
internet, em conjunto com as redes sociais, permitiu a construgado de conexdes entre
pessoas € mudou a forma de produgéo e consumo de conteudo. Comegaremos pelo
contexto historico do seu surgimento, abordando temas como relagdes mediadas por
computadores, cultura da convergéncia e mercado de nicho, para entdo entender
como seus usuarios tornaram-se YouTubers e influenciadores digitais. Devido a sua
grande importancia no contexto do objeto de estudo, o YouTube sera a rede mais
contemplada por este capitulo, que abordara também, porém de forma mais geral, o

Instagram e o Twitter.

3.1 Ainternet e as redes sociais

Peter Burke e Asa Briggs (2004), no livro “Uma Histéria Social da Midia”,
realizam um vasto estudo sobre os acontecimentos socioculturais e tecnoldgicos que
nos levaram a era da internet. Das valvulas aos microprocessadores, a criagao dos
computadores, sem duvida, deu inicio a possibilidade de criar um mundo onde todos
estivessem conectados. A internet foi criada através da unidao de politicas de defesa
com a fisica, durante um periodo de tensao mundial: a Guerra Fria. Seu primeiro
nome foi Arpanet, criada pela Administragado dos Projetos de Pesquisa Avangada do
Departamento de Defesa dos Estados Unidos, fundada em 1957. Inicialmente, servia
como um canal para compartilhar informacdes entre militares e cientistas, uma base
de dados segura e resistente a ataques fisicos.

Somente os militares e algumas universidades tinham acesso a essa
tecnologia, sendo eles os primeiros a enviarem emails e a dar vida ao famoso sinal
de @. A World Wide Web, como a conhecemos hoje, ndo estava nos planos
daqueles que a projetaram, pois tinham receio que virasse uma tecnologia usada
pelas massas. Mas Tim Berners-Lee a imaginou em 1989: “suponha que eu tenha

possibilidade de programar meu computador para criar um espago em que tudo
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possa ser ligado a tudo”. Mesmo antes de instaladas as primeiras infraestruturas,
que ligavam telefones fixos a internet em salas de aula da Califérnia, a internet ja
estava destinada a mudar o mundo (BURKE e BRIGGS, 2004).

Assim como a internet e o computador, os meios de comunicagdo também
passaram por suas reinvengdes. Thompson (1998) realiza um estudo que contempla
os tipos de interagdbes humanas que tangem essa evolugdo, e que servem de
embasamento para outros estudos mais especificos, como os de interacdes
mediadas pelo computador e a internet. O autor mostra que o desenvolvimento dos
meios de comunicagéo e da tecnologia da inicio ao surgimento de novas formas de
interacdes sociais. Ocorre a partir disso uma reorganizagdo espacial e até mesmo
temporal, onde individuos podem criar relacbes que independem da distancia e até
mesmo do tempo.

Para entender como a evolugdo da comunicagdo mudou nossas relagdes
interpessoais, Thompson (1998) classificou-as em trés tipos. A primeira é a face a
face, que ocorre no mesmo referencial de espago e tempo, e agrega uma
multiplicidade de simbolismos que contribui na transmissdo e recepcido de
mensagens. Ha elementos como o piscar dos olhos, gestos, movimento das
sobrancelhas ou até mesmo sorrisos. Possui uma dindmica mais dialogica, onde
perguntas e respostas se intercalam com rapidez, no mesmo momento, como em
um dialogo. Ja as interacbes mediadas sao aquelas que se formam através de um
meio técnico, como cartas, ligagdes telefénicas, emails e etc. Nao requerem que os
individuos estejam no mesmo contexto espacial e temporal, dificultando a
identificacdo de fatores como gestos e expressodes faciais, presentes na interacao
face a face. Torna-se importante entdo buscar elementos especificos do meio para
obter uma maior contextualizagao: identificacdo em uma chamada de telefone,
cabecalho de uma carta, etc. Por ultimo, temos as quase-interacdes mediadas, que
ocorrem via meios de comunicagao de massa. Em uma interacédo face a face, ou
mediada, temos um contexto definido entre um determinado numero de sujeitos,
enquanto na quase-mediada a interagdo € monoldgica: as informagdes sdo enviadas
de um emissor para varios receptores, como na exibicdo de um telejornal, mas nao

ha um didlogo, uma resposta direta ou imediata entre eles.
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A internet também foi um grande marco para as mudancgas dos meios de
comunicagao, inclusive contribuindo para incrementar os tipos de interagdes
definidos por Thompson. E o advento da Web 2.0 nos trouxe uma série de
mudancas tecnoldgicas que intensificaram ainda mais as possibilidades de
interagcbes criadas por ela. As conexdes de rede aumentaram significativamente de
capacidade, tornando-a mais dindmica do que sua antecessora, conhecida entao
como Web 1.0. Se antes visitavamos sites para obter noticias, agora elas chegam
até nos através de uma interface bem desenhada e responsiva (MURUGESAN,
2007).

Tim O’Reilly (2009), em seu livro What is Web 2.0, realizando uma série de
comparacgdes entre plataformas e aplicativos, chega a conclusdo de que dentre as
caracteristicas que os enquadram nessa nova geragao estdo: incluir usuarios como
parte do desenvolvimento das aplicagdes; servicos com custo-beneficio escalavel
em vez de pacotes de software imutaveis; controle sobre base de dados unica,
alimentada por usuarios e de dificil recriagdo. San Murugesan (2007) complementa
que a web 2.0 representa a era em que todos podem criar seus proprios blogs. E
através dela que surgem as enciclopédias feitas via participagao colaborativa, assim
como as redes sociais, que conectam pessoas com interesses em comum € sao um
dos aspectos mais relevantes para esta pesquisa.

A partir dos estudos de Raquel Recuero (2009), temos que essas redes vao
aléem de conexdes viabilizadas por maquinas, e representam uma mudanga no modo
como vivemos e nos informamos. Para justificar a constatagéo, ela analisou o uso
das redes sociais em dois casos: a campanha eleitoral de Barack Obama e uma
tragédia natural ocorrida em Santa Catarina, em novembro de 2008. Em ambos os
acontecimentos, redes sociais como o Twitter auxiliaram pessoas a se informarem

sobre as noticias.

O que esses dois fendbmenos, tdo diferentes, ttm em comum? Esses
fendmenos representam aquilo que esta mudando profundamente as formas
de organizagéo, identidade, conversagao e mobilizagdo social: o advento da
Comunicagao Mediada pelo Computador (RECUERO, 2009, p. 16).
E importante definir, assim como a autora o faz, que sites de redes sociais
sdo apenas uma plataforma para que as relacbes entre pessoas acontecam. Elas

nao se caracterizam como redes sociais sozinhas, sem interagdo humana. Essas
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redes sao constituidas de sistemas que focam em exibir seus usuarios, e sao
desenhadas para isso. Normalmente, possuem uma secédo de perfil para inserir
descrigdes, hobbies, nome, apelido e fotos, como vemos no Facebook ou no antigo
Orkut, que nao existe mais. Ha também os sites de redes sociais apropriados, que
originalmente n&o séo projetados para que funcionem como tais, mas acabam por
conectar pessoas de forma similar, como ocorre nos blogs. Os participantes dessas
conexdes sdo chamados de atores sociais, e ao usarem as redes deixam rastros
que permitem estudos de comportamento (RECUERO, 2009).

Os atores sociais sdo essenciais para compreender as construcbes de
relagdes no ciberespaco. Elas se constroem através da personalizacdo de blogs,
perfis, links, apelidos ou nomes, variaveis que auxiliardo a formar e consolidar
relacdes criadas via CMC (Comunicacdo Mediada por Computador). E importante
observar que as conexdes entre eles serao diferentes daquelas que ocorrem fora do
ambito digital, por uma série de razdes. A distancia fisica, por exemplo, facilita a
volatilidade das relagdes, que podem terminar mais facilmente e rapidamente pela
auséncia do “eu” fisico do ator. De forma positiva, ndo costumam apresentar
barreiras como sexualidade, etnia, cor ou detalhes fisicos, caracteristicas néo
reveladas de imediato (RECUERO, 2009). Elas permitem criar relagbes que podem
ser muito mais diversificadas do que aquelas que temos convencionalmente em
nosso dia a dia. E possivel ter um grupo dedicado a assuntos académicos, outro a
fotografias ou até mesmo diarios pessoais.

Quando os atores consolidam uma relagao, criam um laco social firmado por
interagdes digitais. Dentre seus tipos, temos o lago associativo, que ocorre quando a
ligacdo € mais superficial, sem grande envolvimento: uma solicitagdo de amizade ou
comentarios em uma publicagdo de blog. Quando a interagdo € mutua e dinamica,
como em um mensageiro instantdneo ou quando ha troca de mensagens e
comentarios frequentes, temos um laco dialégico (BREIGER apud RECUERO,
2009). Quanto mais sistemas os atores utilizam para interagir entre si, seja via email,
salas de bate-papo ou blogs, mais densas serdo suas redes e maior a conexao entre
eles. E mesmo que a internet crie relagdes a distancia, ela € capaz de criar contato
offline - na vida real (RECUERO, 2009).



37

Essas relagdes virtuais aumentam cada vez mais com o passar do tempo. De
acordo com o relatério publicado por Kemp (2018) no portal We Are Social, mais de
4 bilhdes de pessoas ja tém acesso a internet, praticamente metade da populagao
do mundo. Um quarto de bilhdo comecgou a acessa-la em 2017, e uma das razdes
para esse crescimento € a variedade de dispositivos mdoveis mais acessiveis para o
consumo. O numero de pessoas que usa redes sociais, em 2018, chegou a 3,196
bilhdes. Em uma entrevista para a revista Famecos, Sherry Turkle (1999), famosa
por suas pesquisas sobre interagdes mediadas por computador e suas influéncias
em nossas vidas, faz observagdes interessantes em relagdo a como nos
relacionamos através das redes. Para Turkle (1999), a vida online nos permite criar
uma extensao de nés mesmos em um espagco virtual. Isso ndo significa que criamos
outra personalidade, apenas que temos uma maneira especifica de manter essas
relacdes na internet. “Mostramos, no dia-a-dia, diferentes aspectos de nés mesmos:
acordamos amantes; almogamos como maes; pegamos o carro como advogadas”
(TURKLE, 1999, p. 119). A pesquisadora também observa como a evolugédo da
tecnologia faz com que tenhamos uma relagao diferente com a comunicacéo e usa o
exemplo das cartas, que envelhecem e carregam em si as marcas do tempo. Emails,
em comparagao a elas, se manterdo como estavam no dia em que foram escritos,
causando uma mudanga em como armazenamos e nos relacionamos com nossas
memorias (TURKLE, 1999).

Jenkins (2006), em seu famoso livro intitulado “Cultura da Convergéncia”, faz
um extenso estudo sobre como a evolugao da internet também mudou a forma de
consumo e producido de conteudo midiatico. Ele disserta sobre trés pilares
importantes para entender a mudanga, sendo eles a convergéncia dos meios de
comunicagao, a cultura participativa e a inteligéncia coletiva.

A convergéncia, segundo Jenkins (2006), é o fenbmeno que fez com que os
produtos midiaticos antes consumidos através de apenas um canal, normalmente
convencional e de massa, passassem a ser consumidos em diversos canais e
plataformas. O conteudo ndo se restringe apenas a um filme no cinema, por
exemplo, e desdobra-se em histérias em quadrinhos, jogos eletrénicos e/ou livros,
tornando necessario, em alguns casos, o consumo de todos para que se tenha a

experiéncia total do universo criado por um autor. No livro, existem varios exemplos
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de produtos que convergiram para varias midias, sendo um deles o famoso filme
The Matrix, onde vocé deve ler os quadrinhos para entender o que se passa na cena
inicial do primeiro filme da série. “No mundo da convergéncia das midias, toda
historia importante € contada, toda marca € vendida e todo consumidor é cortejado
por multiplas plataformas de midia” (JENKINS, 2006, p. 30). Isso € importante para
que depois possamos compreender como o0 objeto de estudo desta pesquisa se
relaciona com sua audiéncia, ja que utiliza mais de um canal para criar interagoes
com seus seguidores.

A cultura participativa, segundo Jenkins (2006), entra em contraste com
nogdes de consumo mais antigas, onde o telespectador ndo assume mais um papel
passivo. Produtores e consumidores agora fazem parte do processo juntos, onde a
conversa criada entre fas'®, por exemplo, sera essencial para que canais midiaticos
vendam e produzam mais conteudo. Entretanto, este ndo é um fendmeno
homogéneo. Nem todos conseguem participar da mesma forma e as corporagdes
ainda tém maior poder do que o consumidor individual.

Em vez de falar sobre produtores e consumidores de midia como ocupantes
separados, podemos agora considera-los como participantes interagindo de
acordo com um novo conjunto de regras, que nenhum de nds entende por

completo. Nem todos os participantes séo criados iguais (JENKINS, 2006, p.
30-31).

De acordo com Jenkins (2006), fas e consumidores que participam
ativamente dessa cultura participativa tém poder de influenciar e criar novas formas
de consumo para seus produtos favoritos. Sao varios os foruns dedicados a sagas
como Star Wars, por exemplo. Neles foram criadas novas historias, sobre as quais

os detentores dos direitos autorais ndo tinham controle, fazendo com que as

© A partir de Jenkins (2006), entende-se que fas sdo pessoas que se identificam muito com algum
produto de midia. Esses sujeitos fazem parte de varios estudos do autor, ja que sdo, muitas vezes, os
primeiros a utilizarem midias emergentes que fazem parte da Cultura da Convergéncia. O fandom,
por exemplo, caracteriza-se por um grupo de fas que compartilham dos mesmos interesses. Com a
internet, observa-se que a criacdo de foruns de discussao online facilitou a reunido de fas, assim
como as produgdes derivadas de produtos midiaticos dos quais eles gostam. Fiske (1992) faz uma
analise da cultura econémica desses grupos. Sao pessoas que criam um apreg¢o muito grande por
produtos da cultura popular a ponto de ressignifica-los em seu dia a dia, muitas vezes criando
histérias sobre suas séries favoritas, colecionando itens e associando alto valor emocional aquilo que
se relaciona com o produto midiatico em questéo.
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corporacoes refletissem e repensassem sobre a interacdo que tinham com seus
consumidores.

Uma consequéncia dessa cultura participativa € o que Jenkins (2006) aborda
como inteligéncia coletiva, onde as Comunicagdes Mediadas por Computadores
analisadas por Recuero (2009) tém grande importancia, ja que s&o a forma pela qual
esses consumidores se juntam para cria-la. Fas se reunem virtualmente para discutir
o futuro de suas séries e programas de televisdo preferidos, formando uma extensa
base de dados sobre o produto consumido e, muitas vezes, influenciando no
desenrolar das histérias contadas pelos produtores. No programa de televisao
Survivor, por exemplo, a comunidade de fas aprimorou tanto sua capacidade de
obter informagdes antes do publico geral, que os produtores tinham receio de nao
conseguirem mais fornecer uma experiéncia unica para os outros telespectadores. A
forma como o fenbmeno ocorre € importante para que se entenda essa nova era do
consumo, onde “ver o anuncio ou comprar o produto ja ndo basta; a empresa
convida o publico para entrar na comunidade da marca” (JENKINS, 2006, p. 48).

E o que acontece quando essa comunidade de pessoas passa a produzir seu
préprio conteudo, seja relativo a seus filmes favoritos ou expressando sua propria
criatividade? Chris Anderson (2006), em seu livro “A Cauda Longa”, mostra como
pessoas comuns se tornaram, por exemplo, DJs super famosos. Foi gragas a
democratizagao de ferramentas de producado e de meios de distribuicido como a
internet - da tecnologia - que elas passaram a compartilhar sua criatividade com o
mundo. Como visto através dos estudos de Recuero (2009), as conexdes de atores
via computadores facilitam e promovem o surgimento de comunidades, que como
Jenkins indica fazem parte da cultura de convergéncia que muda a nossa forma de
consumir midia. Chegamos no momento em que pessoas comegam a produzir e
distribuir seu préprio conteudo, seja ele uma produgao audiovisual, uma critica de
filme ou musica, abrindo as portas para o mercado de nicho, altamente presente nas
redes sociais.

Segundo Anderson (2006), no mercado convencional, manter um estoque de
livros ou discos, sem duvidas, gera grandes custos de manutengdo. Sendo que, na
realidade, as vendas das lojas normalmente sdo compostas por apenas uma parcela

do que se mantém em estoque. Essa é a famosa regra dos 80/20, onde 80% das
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vendas eram representadas por apenas 20% dos produtos. A tecnologia e os
servicos de streaming - transmissdo multimidia via internet - mudaram essa
realidade. Diminuindo custos de armazenamento, tornando-o virtual, empresas como
a Ecast podiam adicionar os maiores hits musicais ao seu acervo, além de varias
outras producdes nao tdo conhecidas, mas que ainda sim eram procuradas - de
nicho. No ambito digital, 98% dos produtos dessa empresa eram vendidos, e a cada
musica adicionada ao estoque virtual as vendas cresciam mais. A cauda longa
representa justamente as vendas dos produtos mais populares entre as massas
acompanhada de uma extensa linha de vendas daquilo que nao é tao popular, mas
que ainda é buscado pelo consumidor. O mercado de nicho era muito especifico
para funcionar em um modelo de negdcios convencional, mas no ambito digital
representa uma possibilidade de lucro infinita. E essa € uma realidade existente

inclusive nas redes sociais, que abordaremos nas segdes a seguir.

3.2 YouTube

O YouTube é um site para compartihamento de videos criado por Chad
Hurley, Steven Chen e Jawed Karim, langado sem nenhum tipo de promogao na
midia em junho de 2005. O servigo ndo era exclusivo, visto que outros com 0 mesmo
propdsito ja existiam na época. Seu diferencial estava na interface e na facilitagdo do
processo, tornando-o acessivel e bem adaptado as restricbes tecnoldgicas de
programas de navegagao na internet, sem necessidade de conhecimentos técnicos
para usa-lo. Outra especificidade importante era a possibilidade de incorporar videos
em outras paginas da internet, emails e blogs, facilitando o compartiihamento de
conteudo via outras plataformas (BURGESS e GREEN, 2009).

Segundo Burgess e Green (2009), o sucesso do YouTube alcangou seu auge
em outubro de 2006, quando foi comprado pela Google por 1,65 bilhdo de dodlares.
Em 2007, passou a ser a plataforma de entretenimento mais popular do Reino
Unido, e em 2008 ja estava entre os dez sites mais visitados do mundo. Uma
empresa de pesquisa de mercado da internet, chamada ComScore, divulgou na
época que o YouTube ja representava 37% de todos os videos assistidos nos EUA,

ultrapassando canais renomados de televisdo como a Fox Interactive Media. A forma
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como a plataforma funciona, facilitando o compartihamento de conteudo e
apresentando funcionalidades de redes sociais, € uma das explicacdes para o seu
sucesso. Além disso, um video compartilhado, em dezembro de 2005, contendo
parte do programa Saturday Night Live, da NBC Universal, obteve 1,2 milhdo de
visualizagbes e fez com que o canal detentor dos direitos autorais obrigasse a
plataforma a retira-lo do ar. O ocorrido chamou a ateng¢do da midia, que ao mesmo
tempo em que ajudou a divulgar o YouTube com as noticias, percebeu que poderia
ter seu controle sobre a audiéncia ameacado.

Em adigéo, seu primeiro slogan era Your Digital Video Repository, substituido
mais tarde por Broadcast Yourself, que significa algo como “Transmita-se Vocé
Mesmo”, colocando a plataforma em um dos destaques da Web 2.0 no que diz
respeito a lideranga dos usuarios na criacdo de conteudo, envolvendo também a
cultura participativa (GROSSMAN, 2006 apud BURGESS e GREEN, 2009). Mesmo
assim, inicialmente, o YouTube ficou popular pelo compartilhamento de conteudos
advindos de canais de televisdo e da midia convencional, como videoclipes de
musica e TV Shows. Passou inclusive a realizar acordos com empresas como
Warner Bros. e Universal, a fim de reproduzir materiais com direitos autorais dando
em troca espaco para publicidade. Somente mais tarde o site se consolidaria
também como espago de criacdo de conteudo colaborativo e independente
(BURGESS e GREEN, 2009).

A plataforma é um desafio para os estudos que se propdem a analisa-la. Ela
apresenta uma dualidade, exibindo conteudos tanto da midia convencional quanto
de produtores independentes. Ao mesmo tempo em que o site contribui para a
disseminagao de conteudos midiaticos de massa, existem também conteudos que
desafiam a cultura popular. Vloggers - pessoas que compartilham suas vidas ou
falam de determinados assuntos em videos no YouTube - criam conteudos préprios
capazes de competir pela atengdo dos internautas. Durante o estudo de Burgess e
Green (2009), observa-se essa dicotomia: ha conteudos gerados por amadores e
pela midia tradicional. Aponta-se entdo que, dentre as formas de se classificar
videos na plataforma e perceber seu retorno e engajamento, os conteudos advindos
da midia tradicional ainda dominavam as categorias de videos mais vistos e

adicionados aos favoritos. No entanto, o conteudo produzido por usuarios amadores,
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que em sua grande maioria entra na categoria de viogs, sdo os que dominam a
porcao de videos mais comentados e mais respondidos, gerando engajamento com
telespectadores. “O vlog nos faz lembrar da caracteristica residual da comunicagao
interpessoal cara a cara e fornece um importante ponto de diferenciacdo entre o
video online e a televisdo” (BURGESS e GREEN, 2009, p.79). A forma como ele é
produzido, de maneira mais simples e direta, convida o telespectador a participar da
conversa, ao contrario do conteudo da midia tradicional. Abordaremos mais sobre
esses produtores amadores no decorrer da pesquisa, em uma segao dedicada a
YouTubers e influenciadores digitais. A seguir estardo informagbes sobre duas

outras redes que fazem parte da realidade do objeto de estudo.

3.2.1 Instagram e Twitter

Como vimos nos estudos da cultura da convergéncia, o consumo midiatico é
realizado através de mais de um canal, o que inclui também outras redes sociais que
fazem parte da realidade do objeto. Portanto, nesta segcédo estardo algumas
informacgdes sobre as duas principais redes usadas em conjunto com o YouTube: o
Instagram e o Twitter.

O Instagram € uma rede social direcionada ao compartilhamento de imagens
e videos, criada em 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger. O usuario possui um
perfil que informa tanto o numero de seguidores quanto de pessoas que ele segue,
além da quantidade de publicagdes. Nele é possivel adicionar uma foto de perfil e
uma descricdo seguida de um link para sites externos. O diferencial da plataforma,
inicialmente, foi disponibilizar uma série de filtros para as fotos, tornando possivel o
compartilhamento expresso das imagens com visual diferenciado em outras redes,
além de marcagdo de amigos e localizagdo. Segundo Hu, Manikonda e
Kambhampati (2014), o aplicativo permite que seus usuarios capturem e
compartiihem momentos através de fotos e videos editados com filtros que os
deixam visualmente mais atrativos. Desde o seu langamento, segundo dados de
2013, 55 milhdes de fotos sdo compartilhadas por dia, somando 15 bilhdes até o

momento do estudo.
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Seu sucesso foi tdo grande que em 2012 foi comprado por Mark Zuckerberg,
fundador do Facebook, por 1 bilhdo de dblares em espécie e agbes (RUSLI, 2012).
Atualmente, além do usuario poder compartilhar fotos e videos em seu perfil, ha a
possibilidade de adicionar pequenos videos em seus stories, que funcionam como
um diario visual com duracdo de 24 horas. Recentemente, o aplicativo lancou a
funcionalidade IGTV, onde é possivel gravar videos mais longos, como em uma
espécie de canal de televisdo e que ficam salvos em seu perfil. Desde o inicio,
sempre foi uma rede social mais visual, fazendo com que os usuarios se preocupem
nao s6 com a qualidade de suas imagens, mas com a composi¢ao do seu feed: a
organizacdo das fotos em seu perfil. E possivel curtir fotos - likes - fazer
comentarios, mandar mensagens privadas, compartilhar publicagbes, além de uma
série de outras funcionalidades. De acordo com uma noticia publicada por Muller
(2018) no site Tecmundo, o Instagram alcangou a marca de 1 bilhdo de usuarios
ativos por més. O Brasil conta com 64 milhdes desses usuarios.

Ao contrario do Instagram, o Twitter € uma rede focada na publicacdo de
textos, mas que hoje ja permite o uso de videos e fotos, além da adicdo de
enquetes. De acordo com Recuero (2009), € um servigo que se encaixa em uma
categoria denominada microblogging, ja que as publicagdes tém uma quantia de
caracteres muito mais limitada do que em um blog comum: apenas 140. O usuario
se inspira a escrever através da pergunta presente na caixa de texto: “O que esta
acontecendo?”. Cossetti (2017), em uma publicagdo para o TechTudo, noticiou que
a plataforma fez algumas mudangas no seu funcionamento, permitindo que as
publicacdes tivessem o dobro de caracteres. Nesta rede social, o usuario pode
enviar tweets - textos escritos na plataforma - e mensagens privadas. Cada usuario
personaliza sua pagina, onde é possivel escrever uma descrigdo, adicionar foto de
perfil e imagem de capa, link para sites externos e personalizar cores do seu leiaute.

A rede foi fundada por Jack Dorsey, Biz Stone e Evan William em 2006 e, na
época dos estudos de Recuero (2009), ainda ndo era muito popular no Brasil,
possuindo apenas 140 mil usuarios. Uma matéria publicada' pelo site Ecmetrics

(2015), através de uma pesquisa realizada pela Semiocast, indica que em 2018 o

" Disponivel em:
http://ecmetrics.com/pt/o-brasil-e-o-segundo-colocado-em-numero-de-usuarios-do-twitter/. Acesso em
06/06/2019.
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numero de usuarios no pais chegou a 141 milhdes. Outras caracteristicas
importantes da plataforma incluem o uso de hashtags, que funcionam como um
sistema de indexacao para encontrar tweets relacionados a um assunto especifico,
mais tarde adotado por varias outras redes, incluindo o Instagram. Os assuntos mais
populares entram para a sec¢do Trending Topics - Assuntos do Momento, em
portugués. Além disso, cada publicagéo - tweet - dos usuarios pode ser facilmente
compartilhada no perfil ou rede de outra pessoa, com algum comentario, ou ainda

favoritada, funcionando como um sistema de feedback para o conteudo.

3.3 YouTubers, influenciadores digitais e o advertainment

Segundo Burgess e Green (2009), vioggers, ou YouTubers, produzem videos
sobre o0 seu dia a dia e publicam no YouTube. No entanto, engana-se quem pensa
que o conteudo dos videos se resume a vida pessoal deles. Muitos utilizam a
plataforma como uma espécie de empreendimento comercial, utilizando seus
conhecimentos e aptiddes para lucrar com suas produgdes. Ao mesmo tempo em
que, sim, seguem o método inicial de compartilhar videos caseiros feitos em seus
quartos, esses YouTubers usam suas habilidades para criar conteudos que vao além
de diarios pessoais para videos que se tornam virais.

Esse é um dos principais pontos para entender a l6gica do YouTube, que se
diferencia do modelo classico de radiodifusdo. Embora existam usuarios que sigam
um modo de participagdo de mao unica, a participagdo ativa na comunidade, seja
assistindo a outros videos ou respondendo a comentarios, € o diferencial da
plataforma e dos usuarios que a praticam. E mesmo que, no anos iniciais da
plataforma, os videos mais vistos pertencessem a usuarios de canais midiaticos
classicos, como Universal Music Group, Sony BGM e CBS, os que possuiam mais
engajamento eram de YouTubers que participavam ativamente da comunidade,
criando conteudo unico, viral e colaborativo, tornando-se astros da plataforma
(BURGESS e GREEN, 2009).

Como mencionado, o site fez parcerias com midias de massa para poder
utilizar certos conteudos, fornecendo em troca espacgo para publicidade. O mesmo

foi disponibilizado aos YouTubers: cada visualizagdo de video - e de publicidade
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anexada a ele - gera capital. Em um artigo publicado na Revista de Comunicagao da
Universidade Catdlica de Brasilia, Paula Coruja (2017) identifica esse lucro como
resultado do processo de monetizacdo dos videos, que leva em consideracgao,
principalmente, a quantidade de visualizagdes, tudo integrado ao sistema AdSense
da Google: uma plataforma para administrar ganhos e anuncios nos canais do
YouTube e outras plataformas da empresa. Bernadazzi e Costa (2017) mostram que
esses produtores de conteudo ja exercem uma influéncia sobre seus espectadores,
0 que chama a atengdo de corporagbes que fazem investimentos publicitarios,
principalmente em campanhas segmentadas a um nicho especifico. Os usuarios do
YouTube decidem qual conteudo consumirdo, assim como quando e de qual forma.
Dessa maneira, os interessados por videogame consomem videos voltados
para explicacdo sobre jogos, pessoas que gostam de maquiagem buscam
truques e dicas de beleza, entre diversas outras possibilidades
(BERNADAZZI e COSTA, 2017, p. 154).

A cultura participativa e convergente, vistas neste capitulo, contribuiram para
que o usuario das redes sociais se tornasse um profissional produtor de conteudo
“[...] ou, de acordo com o mercado de marketing, influenciador digital...”
(CAMARGO, ESTEVANIM e SILVEIRA, 2017, p.104). As empresas entao
comegaram a utilizar uma pratica conhecida como advertainment, uma jungao das
palavras “anuncio” e “entretenimento” em inglés para caracterizar a pratica que
consiste em associar o conteudo a marca, e ndo o contrario como ocorre no classico
merchandising. O termo surgiu em 1929, curiosamente com um desenho muito
popular: o Marinheiro Popeye. A ideia era estimular o consumo de espinafre, criando
o conteudo em torno deste objetivo (RIBARIC, 2011). O advertainment, ainda
segundo Ribaric (2011), também €& conhecido como branded content, sendo uma
solucao para adequar estrategicamente a publicidade ao novo mercado. Atualmente,
0 consumidor mostra mais resisténcia a comerciais, consumindo conteudos que se
destaquem, sejam criativos e atrativos. Anuncios convencionais perdem sua eficacia
e dao espago a uma pratica que requer mais sensibilidade por parte dos
profissionais da comunicagao.

Distintamente do product placement convencional, que apresenta uma

simples inser¢cdo da marca ou produto na produgido audiovisual, sem
maiores implicagdes na narrativa, no advertainment se verifica uma maior
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importancia destes dentro da narrativa, até mesmo ganhando status de
personagem conferido aos produtos/marcas, em grande parte das agdes
que compdem a obra (RIBARIC, p. 25, 2011).

A pratica, segundo Russell (2007), refletiu o aumento da relacdo entre
publicidade e entretenimento. E a resposta para resolver o problema que muitos
anunciantes encontravam: telespectadores trocando de canal durante os comerciais
ou até mesmo os evitando, o que se tornou possivel com tecnologias que permitem
gravar programagdes ou revé-las com o poder de controla-las. Diferentemente do
conhecido product placement, onde produtos s&o inseridos nas producoes
midiaticas, o advertainment apresenta uma realidade onde marcas e criadores
trabalham juntos para construir uma narrativa onde o produto, em determinadas
ocasides, € essencial para contar a historia, seja de um filme ou novela. Ribaric
(2011), ao contextualizar o surgimento da pratica, traz um exemplo contemporaneo
de destaque: o filme “O Naufrago”. “No dia seguinte a sua estréia, a critica
cinematografica norte-americana foi unanime em afirmar que este era o comercial
mais longo da histéria” (RIBARIC, p. 31, 2011).

Sem duvidas, o advento do advertainment prova a razao pela qual foi criado:
os consumidores tém mais acesso a informagdes e criaram um senso critico
apurado que dificulta o alcance por parte da publicidade convencional. Apostar na
integracdo de marca com conteudo que sirva de entretenimento € uma estratégia
para superar o desafio. O YouTuber que tiver um canal sobre beleza e uma
comunidade consolidada podera ser contatado por marcas para que produtos sejam
promovidos em seu videos, atingindo especificamente o nicho desejado.

De acordo com Camargo, Estevanim e Silveira (2017), o que antes era
considerado hobby, agora € reconhecido pela industria como uma oportunidade de
mercado. Os influenciadores digitais, ndo se referindo apenas a YouTubers, mas a
todos que usam redes sociais para esta finalidade, passaram a ter mais visibilidade,
fechando acordos e parcerias com marcas e se envolvendo com equipes de
jornalistas, secretarios, produtores e agentes. Segundo Pacete (2018), Daniela
Malouf, diretora do Instituto QualiBest, explica que os influenciadores normalmente
sdo a segunda fonte de informagdes na tomada de decisdo de compra dos

consumidores, segundo 49% dos respondentes da pesquisa realizada, ficando atras
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somente de amigos e parentes. O levantamento foi feito com 700 pessoas, de 21 a
29 anos de idade, e 76% delas afirmaram seguir ao menos um influenciador digital.
Camargo, Estevanim e Silveira (2017) apresentam dados de 2016 coletados pela
Infobase Interativa. Dentre eles, temos que os influenciadores sdo tdo ou mais
importantes que um comercial em horario nobre da televisdo aberta.

Nos estudos de Motta, Bittencourt e Viana (2014), percebe-se que as proprias
teorias da comunicagao ja tinham apresentado o fenbmeno que ocorre na relagao
entre consumidores e influenciadores digitais. A mensagem passa por duas etapas:
primeiramente por alguém cujo poder de alcance e influéncia seja grande, um lider
de opinidao, para que entao ele dissemine a informagao para seu grupo. A inclusao
de influenciadores em estratégias de comunicagao apresenta muitas vantagens para
conectar a marca a um determinado publico. Silva e Tessarolo (2016) dissertam, por
exemplo, sobre como o uso de ferramentas que bloqueiam anuncios online pode ser
contornado através de um influenciador. Mesmo que o usuario fagca uso desse tipo
de ferramenta, seu YouTuber favorito ainda assim conseguira entregar a mensagem:

Enquanto isso, um influenciador fala diretamente para o pl]blic;o que quer
assisti-lo, sem interrupgao e com a permissao do consumidor. E a maneira

mais direta e organica de ter sua marca vista por uma grande quantidade de
pessoas (SILVA e TESSAROLO, p.6, 2016).

Ha tempos, marcas costumavam associar sua imagem a celebridades de
filmes, novelas e até mesmo atletas. Eles ainda possuem espaco no mercado, sem
duvidas, mas como pode-se perceber, o dividem com outras pessoas, os astros das
redes sociais (SILVA e TESSAROLO, 2016). Com tecnologias como o YouTube,
existe a possibilidade de escolher o que assistir, assim como quando, onde e de qual
forma. Produtores e consumidores de conteudo se aproximaram através das redes,

criando fortes relagdes, representando um novo caminho para a publicidade.
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34 Pessoas trans no YouTube

Antes de partir para o estudo empirico desta pesquisa, torna-se valido
apresentar informacgdes sobre a presenga do publico LGBTQIA+, especificamente de
transgéneros, na plataforma em quest&do. Tobias Raun (2016) realizou uma pesquisa
sobre a representacdo de pessoas trans e suas transicdes corporais no YouTube
depois de encontrar, em 2008, o primeiro conteudo sobre o assunto na plataforma. O
livro, intitulado Out Online: Trans Self-Representation and Community Building on
YouTube, & construido em cima de dados coletados de 2009 a 2012, de canais
criados por homens e mulheres trans, mostrando como este topico pouco discutido
na midia ja era vastamente exposto por eles. “Mesmo que a quantidade de
informagdo sobre pessoas trans seja menor, ndo restam duvidas que hoje o
YouTube tem a mais vivida cultura visual da representacéao trans” (RAUN, 2006, p.5,
tradugdo nossa').

Segundo Raun (2016), em 2009, a quantidade de conteudo relacionado ao
tema era muito maior do que ele poderia imaginar, um numero que continuou a
crescer. De outubro de 2012 a junho de 2015, os resultados referentes a pesquisa
da palavra “transgénero” aumentaram de 134.000 para 458.000. No inicio, era
possivel observar que muitos conteudos provinham de organizagdes especializadas
no assunto, mas em 2009 os conteudos produzidos por amadores - ou entdo como
ja vimos, YouTubers - comegaram a aumentar e a serem usados em filmes e
documentarios. Trata-se de uma questdo de representatividade. Normalmente, as
informacgdes que a maioria das pessoas tinham em relagdo a pessoas trans vinham
de produgdes midiaticas de massa, onde atores cisgéneros representam
transgéneros em filmes, por exemplo. Dessa maneira, a produg¢ao de conteudo por
parte de pessoas trans, acessivel em uma plataforma na internet, pode mudar o
rumo dessa historia.

Segundo Raun (2016), as representagdes trans na midia eram muito
escassas até os anos 90, e seguem atrasadas se comparadas a da

homossexualidade. E quando a midia abordava o assunto, era comum que nao se

2 Although data is scarce, there is little doubt that, today, YouTube provides the most vivid visual
culture of trans self-representation, and is the archive that many—trans or not—turn to for information.



49

fornecesse uma informagao assertiva. Confundia-se transexuais com crossdressers
e associava-se tudo a homossexualidade. Ao analisar o canal no YouTube de
Charlotte, Raun (2016) faz um registro importante no que diz respeito a transicéo de
mulheres trans: “ela fala sobre se sentir pressionada a pular de um extremo a outro
durante a transicdo para ser reconhecida como mulher[...]” (RAUN, 2016, p.80,
tradugdo nossa'®). A youtuber sentia que devia ser mais feminina do que realmente
queria para alcangar seu objetivo. Dentre outros relatos, temos o de Carolyn, que
expressa em seus videos o que abordamos no capitulo sobre género, sexo e
materializacdo dos corpos. Ela fala sobre como gostaria de ser identificada
simplesmente como mulher, sem ter que se explicar o tempo inteiro sobre sua
jornada. “Estou transicionando para me tornar uma mulher, ndo uma transexual, mas
[...] estou tentando alcangar as pessoas que estao pensando sobre o tépico” (RAUN,
2016, p.84, traducdo nossa'™), indicando como ela enxerga a importancia de se
rotular a fim de usar a plataforma em prol da representatividade trans.

Outros relatos incluem também homens trans, que enfrentam varios conflitos
e insegurangas em relagdo ao seu corpo junto a luta para conseguir masculiniza-lo.
Assim como também questdes mais sociais, referentes a entender como ser
identificado como um homem pode mudar a forma como a sociedade os trata e
como eles se enxergam. Quanto mais parecido com o estereétipo de “homem ideal”,
maiores serdo seus privilégios em relagdo aos outros, incluindo pessoas trans.
Charles, outro YouTuber, fala que é dificil ser um homem trans quando se percebe a
cultura masculina hegemoénica que tende a inferiorizar mulheres (RAUN, 2016).

Podemos perceber entdo como a internet e as redes sociais mudaram a
forma como vivemos em sociedade e consumimos midia. E possivel notar também
como uma plataforma como o YouTube é capaz de dar voz a produgao de usuarios
comuns. Isso faz parte e representa a democratizacdo dos meios de producgao e
distribuicdo que vimos através das palavras de Jenkins, assim como nos exemplos
reais de pessoas trans que usaram da plataforma para compartilharem suas

experiéncias a fim de aumentar sua visibilidade.

3 She articulates feeling pressured to jump from one extreme to the other during her transition, in
order to be recognized as a woman.

" I'm transitioning to become a woman, I'm not transitioning to become a transsexual but [...] I'm
trying to reach people that are feeling transgender thoughts.
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4 O DECOLAR DA VIAGEM

Reunido o referencial tedérico necessario para a compreensao do contexto do
objeto de estudo, inicia-se a segao empirica deste trabalho. Neste capitulo, serao
descritas as técnicas de pesquisa escolhidas, assim como o corpus do trabalho.
Partindo de uma coleta de dados, uma Anadlise de Conteudo sera realizada e
articulada, posteriormente, com a fundamentagao tedrica apresentada nos capitulos

anteriores.

4.1 Definicao do método e delimitagao do corpus

Esta pesquisa segue uma linha exploratdria, sendo desenvolvida a partir de
levantamento bibliografico, documental e de estudo de caso (GIL, 2008). O estudo
sera baseado na anadlise do video intitulado All About my Teeth + HUGE
ANNOUNCEMENT", junto a comentarios feitos por usudrios, que auxiliem na
identificacdo de fatores que permeiam os objetivos deste trabalho, como
especificado na segcao dedicada a coleta deles. Sera apresentado também um breve
contexto das duas partes envolvidas, tanto da YouTuber quanto da marca, com
informacdes relevantes que contribuam para a posterior analise.

A técnica utilizada para coleta de dados foi a observagédo simples. Embora o
pesquisador pertengca a comunidade da qual seu estudo trata e consuma o conteudo
da YouTuber, ndo participou ativamente do fenbmeno que estudou, estando alheio a
situagao a ser exemplificada. A coleta ocorreu via internet, seguida por um processo
de analise e interpretagcao que possibilita 0 encontro de elementos que auxiliam na
descoberta de pontos importantes para a pesquisa. Embora apresente limitagoes, €
a técnica que mais se encaixa com a proposta do trabalho, sendo comum em
pesquisas exploratérias (GIL, 2008). Bardin (1977) aponta que a etapa de coleta de
dados pode ser vista como uma analise documental que compde a Analise de
Conteudo, para que posteriormente sejam construidas ideias derivadas dos dados

originais a fim de sustentar os objetivos da pesquisa. Essa Analise de Conteudo &

15 Tradugao: “Tudo sobre meu dentes + GRANDE ANUNCIO”. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=8hlIfiDOP1k4. Acesso em 22 jun. 2019.
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feita via flexionamento de conceitos dos autores previamente apresentados, junto a
um método indutivo que leva em consideragao a experiéncia do pesquisador, que
esta inserido na comunidade LGBTQIA+ e tem afinidade com o conteudo criado pela
YouTuber. Segundo Gil (2008), a indugdo parte de algo particular para uma
generalizacdo embasada pela analise dos dados coletados. Ela é feita a partir de

casos que fornegam provas suficientes para confirma-la.

4.2 Crest

A Procter & Gamble, criadora da pasta de dente Crest, foi fundada em 1837
por William Procter e James Gamble, em Ohio, nos Estados Unidos. Eles se
conheceram através de suas esposas, que coincidentemente eram irmas. O pai
delas sugeriu que os dois se tornassem socios, ja que um deles produzia velas e 0
outro sabonetes, usando os mesmos tipos de matéria-prima. Ha 172 anos no
mercado, a Procter & Gamble (P&G) possui aproximadamente 135.000
colaboradores, gera 79 bilhdes de dolares em vendas e esta presente em quase 80
paises (P&G, [201-]).

No inicio dos anos 40, a empresa realizou uma pesquisa e descobriu
ingredientes que, se misturados a pasta de dente, reduziam a aparigdo de caries.
Nesse meio tempo, 0os norte-americanos estavam desenvolvendo aproximadamente
700 milhdes de caries por ano, um dos principais problemas de saude dos Estados
Unidos na época. A nova pasta de dente continha o que conhecemos hoje como
flior, e uma pesquisa realizada entre criangas e adolescentes de 6 a 16 anos de
idade mostrou uma redugdo de 49% na aparigdo de caries, obtendo resultados
similares também em adultos. Apds realizarem testes de mercado em 1955, a pasta
de dente Crest com fluor foi distribuida nacionalmente no ano seguinte. Em 1962, a

marca se tornou a lider de vendas nos Estados Unidos (P&G, 2019).
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Figura 1
Imagens da campanha da pasta de dente durante os anos 50 e 60

PpROCTER B GAMELE

cres,,'!: g

- .___,..‘g-
;: crest<rl -

TOOTH PASTE

WORLD'S GREATEST WEAPON AGA/NST TOOTH DECAY

BIHML The Procter & Guestids O

Fonte: Hansung, 2016.

Segundo Meyge (2012), a pasta de dente chegou ao Brasil em 2009. Isso foi
possivel através da compra da Gillette, em 2006, que tinha os direitos sobre a marca
Oral-B, que representava na época a venda de 30% dos produtos de higiene bucal
no pais. Apoés realizar pesquisas de mercado, a Oral-B estreou suas pastas de
dentes com a tecnologia importada da Crest.

Nao ha registros de campanhas do produto direcionadas ao publico
LGBTQIA+, mas a Procter & Gamble apoia a causa ha mais de 25 anos. O site
direcionado a carreiras na empresa, em uma se¢ao especialmente dedicada a
diversidade'®, mostra que politicas de anti-discriminagdo e orientagdo sexual foram
institucionalizadas em 1992. Em 2004, em uma publicagdo do The Christian Post"’,
ha registros de que a P&G doou 10 mil délares a uma campanha contra a¢gdes que
visavam impedir o casamento homoafetivo nos Estados Unidos. Grupos que se
identificam como pré-familia combinaram um boicote aos maiores produtos da

empresa: o sabao em po Tide e a pasta de dente Crest.

'6 Disponivel em: https://www.pgcareers.com/gable. Acesso em: 19 jun. 2019.

" Disponivel em:
https://www.christianpost.com/news/focus-on-the-family-and-afa-call-for-procter-gamble-boycott.html.
Acesso em: 19 jun. 2019.
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4.3 Stay Gorgeous!

Giselle Loren Lazzarato, mais conhecida pelo seu nome de usuario no
YouTube, Gigi Gorgeous, € uma canadense que, até o momento desta coleta de
dados, possui aproximadamente 2,7 milhdes de inscritos em seu canal, 505 videos,
297 mil seguidores no Twitter e 2,2 milhdes no Instagram. A YouTuber trans
comegou sua carreira na internet em 2008, quando publicou seu primeiro video
intitulado Gregory Gorgeous’ Makeup Routine’®. Em 2017, em parceria com o
YouTube Red", langou o documentario This is Everything, onde compartilha sua
jornada de Gregory a Gigi, incluindo sua carreira no YouTube, transi¢cao de género e
desafios enfrentados.

No inicio, se identificava como um homossexual cujos interesses rodeavam
moda e maquiagem. Seu canal € um local para a publicacdo de tutoriais, historias
pessoais, videos de perguntas e respostas, produtos de beleza favoritos e tudo que
envolva seu estilo de vida. Ao fim de todos os seus videos, Gregory se despedia de
seus inscritos com a frase Stay Gorgeous - “fiquem lindos(as)” em portugués - e o
faz até hoje, agora como Gigi. A medida em que conquistava inscritos com sua

personalidade cativante, compartilhava mais de sua vida.

Figura 2
Captura de tela de parte da grade de videos do canal
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Fonte: YouTube.

®  “Rotina de Maquiagem do Gregory Gorgeous”, em portugués, disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=nvWbo0a0Jxo. Acesso em: 19 jun. 2019.

' Atualmente conhecido como YouTube Premium, uma versdo da plataforma que fornece a seus
usuarios acesso a conteudo e funcionalidades exclusivos.
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Mesmo que exista uma grande quantidade de comentarios positivos em seus
videos, € comum encontrar insultos ou estranhamentos por parte de alguns
usuarios. Em um de seus tutoriais de maquiagem, ha alguns exemplos chamando-o

de gay e patético:

Figura 3
Captura de tela de comentarios insultuosos
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Fonte: YouTube.

Com o passar do tempo, € possivel perceber que Gregory, na época,
expressava cada vez mais sua feminilidade. No dia 16 de dezembro de 2013,
publicou o video intitulado | Am Transgender - “Eu sou Transgénero” em portugués -
expressando sua necessidade de externalizar o que estava sentindo para seus
inscritos, e seu desejo de ser reconhecida como mulher. Em seu documentario, fica
claro que a morte de sua mae foi 0 momento em que ela percebeu nao estar vivendo
como realmente queria. A partir de entdo, uma série de videos sobre
transexualidade foram publicados, incluindo detalhes de tratamentos hormonais e
procedimentos como: remogao da proeminéncia laringea, feminizagao facial,
implantes de silicone, remocgao permanente de pelos faciais, entre outros. Em 14 de
setembro de 2016, em um video que possui aproximadamente 3,9 milhdes de

visualizagdes, Gigi se assumiu como mulher trans Iésbica.

Figura 4
Videos publicados sobre transexualidade
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Fonte: YouTube.
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Neste meio tempo, a YouTuber canadense tornou-se uma embaixadora da
comunidade LGBTQIA+, representando-a em eventos e parcerias com marcas e
celebridades. De acordo com uma publicagdo de Marikar (2016) para o The New
York Times, e registros no seu préprio canal no YouTube, Gigi ja trabalhou com
varias marcas do segmento de higiene e beleza, como Too Faced Cosmetics,
Pantene e Crest. Gravou videos com Kylie Jenner®®, da famosa familia Kardashian, e
participou de uma campanha de conscientizagao sobre a comunidade LGBTQIA+ a
convite de Miley Cyrus, abrindo o show da cantora no MTV Video Music Awards em
20152". Lazzarato também foi a primeira embaixadora trans da famosa marca de
cosméticos Revlon (CASTANON, 2017).

Recentemente, lancou seu livro intitulado He Said, She Said: Lessons,
Stories, and Mistakes from My Transgender Journey, realizando aparigdes e sessdes
de autografos em diversas localidades. Além disso, compartilhou videos abordando
tépicos como cirurgia de redesignacao de sexo, gravidez trans e sua experiéncia em
um laboratério de coleta de sémen. Gigi estava tentando engravidar com sua noiva,
mas descobriu que os horménios que tomava ha tempos diminuiram suas chances
de conseguir fertilizar um évulo.

Figura 5
Videos recentes de Gigi sobre transexualidade
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Fonte: YouTube.

20 Kylie Jenner é uma celebridade conhecida, inicialmente, pelo Reality Show Keeping Up with the
Kardashians, exibido internacionalmente pelo canal E! Entertainment. Langou sua prépria marca de
cosmeéticos e foi reconhecida mundialmente por seus Lip Kits, conjunto de lapis para contorno labial e
batom liquido fosco. Hoje é reconhecida como uma das pessoas mais jovens a se tornar uma
bilionaria.

21 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=buS-u50jDcs. Acesso em: 14 jun. 2019.


https://www.youtube.com/watch?v=buS-u5ojDcs

56

4.4 Gigi e Crest

No dia 29 de maio de 2015, Gigi Gorgeous publicou em seu canal do
YouTube o video intitulado All About My Teeth + HUGE ANNOUNCEMENT, com
duragédo de 6 minutos e 44 segundos e, atualmente, com 743.562 visualizagdes. A
publicacao recebeu 21 mil likes e 589 dislikes, contando com um total aproximado de
1.002 comentarios. No video, Gigi fala sobre os cuidados que tem com seus dentes
€ anuncia que € o rosto da nova campanha para a linha 3D White Brilliance da Crest
do Canada, de produtos que auxiliam no branqueamento dos dentes. Segundo
Marikar (2016), uma representante da marca disse que escolheram Gigi por seu
lindo e branco sorriso, e porque seus seguidores estdo sempre a procura de novos
produtos de beleza. A seguir, serdo apresentados detalhes do conteudo do video,
assim como uma coleta dos comentarios apresentando dados quantitativos e

qualitativos que contribuam para a analise.

Figura 6
Miniatura do video
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Fonte: YouTube.

4.4.1 Decupagem do video

Nos primeiros 45 segundos, Gigi faz uma breve introdugéo, explicando por
que seu quarto esta cheio de baldes: sdo resquicios das comemoracdes de
aniversario. Como de costume, esta maquiada, exibindo seus longos cabelos loiros e
usando uma blusa da Barbie. Ela fala que o video sera sobre sua rotina de cuidados

com os dentes, deixando em evidéncia a importancia do topico para ela, ja que
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considera o sorriso uma das partes do rosto que mais chamam sua atengao quando
conhece alguém.

Em seguida, até aproximadamente a marca de 2 minutos e 31 segundos, a
YouTuber revela que tem algo importante a compartilhar com seus inscritos, e que
nao podia falar sobre até entdo: sua parceria com a Crest Canada para ser o rosto
da colegdo Crest 3D White Brilliance. Neste momento, Gigi diz querer ser bem
honesta, expressando como a parceria com a marca € surreal para “garotas como
ela”, uma recompensa apos sua trajetoria, e que ndo é segredo que ela ndo € como
todas as outras mulheres. O fato da marca ter escolhido ela é importante “para a
comunidade” e isso a faz quase chorar. Para finalizar esta secdo, menciona que
seus inscritos tém enviado fotos com o material promocional encontrado nas lojas.

Figura 7
Inscritos no ponto de venda
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Fonte: YouTube.

Até os 3 minutos e 24 segundos, Lazzarato fala que mostrara os produtos que
a ajudam a deixar seu sorriso 0 mais branco possivel, e sobre como se sente bem
ao ouvir e dar elogios relacionados a isso. “Um sorriso bem cuidado vai com
qualquer visual, é realgcado quando se usa um batom mais forte e perfeito para um
lanche casual com os amigos”. Ao fim, avisa que em vez de apenas falar sobre os
produtos, mostrara sua rotina de cuidados. Ela brinca dizendo que as pessoas terao

a exclusividade de conhecer o seu banheiro, deixando o video mais intimo.
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Figura 8

est exibidos no video
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Fonte: YouTube.

Ha entdo um corte de cena para outra locagéo, previamente gravada e com
uma musica animada de fundo, em que Gigi esta no banheiro escovando os dentes
e utilizando apenas produtos da marca Crest. Ela inclusive pergunta a seus inscritos
qual tipo de escova dental eles usam, porque recentemente comecou a utilizar uma
nova da marca Oral-B. A cada passo, a YouTuber mostra e explica como os
produtos funcionam, mencionando inclusive onde encontrar a pasta de dente 3D
White Brilliance, assim como seu prego. Gigi finaliza o video falando sobre como os
produtos citados a fazem se sentir como estivesse saindo do dentista, que
aumentam sua confianga. Ela também pergunta o que seus inscritos acharam da

novidade, ja que é muito importante para sua carreira.

4.4 2 Comentarios

Nesta secao, a pesquisa focara em identificar o retorno da parceria feita entre
a YouTuber e a marca, a partir dos comentarios feitos por usuarios do YouTube e
inscritos do canal de Gigi. Este € o momento de observar qual a reagéo das pessoas
ao serem expostas a mensagem, levando em consideragéo aspectos abordados nos
referenciais tedricos desta pesquisa, que serdo melhor explorados na Analise de

Conteudo.
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Em um primeiro momento, coletam-se dados quantitativos. Para isso, a
ferramenta NCapture?®? foi utilizada para coletar os 1.002 comentarios presentes no
video de Gigi até o momento da realizagdo deste procedimento. Em seguida, o
arquivo gerado pela ferramenta foi aberto em seu software complementar, conhecido
como NVIVO?, que oferece uma série de ferramentas para coleta de dados,
incluindo a possibilidade de categoriza-los para enriquecer o processo.

Do numero total de comentarios coletados, muitos nao exibiam mensagem
alguma, tornando validos apenas 879 deles. As categorias elencadas, inicialmente
sob a perspectiva da parceria de Gigi com Crest, junto ao percentual que

representam em relagao ao numero total de mensagens validas, sao:

a) Comentarios positivos: todos aqueles que, de alguma forma, representam um
retorno positivo a parceria. Envolve comentarios que elogiam a YouTuber, a
marca e seus produtos, ou ambos, assim como criticas positivas. Essa
categoria é responsavel por representar 66,55% do retorno do publico de Gigi.

b) Comentarios negativos: tudo aquilo que possa gerar um retorno negativo,
envolvendo mensagens em relagao a parceria, marca e produtos, assim como
a Gigi, incluindo criticas “negativas”* ao seu posicionamento. Como trata-se
de uma colaboragéo, o que € negativo para uma das partes afeta a ambas, e
esses comentarios representam 13,08% dos comentarios coletados.

c) Comentarios neutros: aqueles que nao se referem a parceria. No geral, sao
comentarios que nao agregam a analise da agdo da marca com a
influenciadora, mas que mostram o ambiente interativo da plataforma,

representando 19,79% dos comentarios.

Segmentar inicialmente os comentarios de uma maneira mais ampla e geral,
sob a perspectiva da parceria, auxilia a guiar o processo desafiador que esta etapa

da pesquisa apresenta. A seguir estarao categorias que, dado o contexto do objeto

22 Plugin disponivel para navegadores de internet como o Google Chrome.

2 Mais informagdes disponiveis em: https://www.gsrinternational.com/nvivo/nvivo-products. Acesso
em: 16 jun. 2019.

24 Em aspas porque trazem um retorno inesperado a parceria, mas nao deixam de contribuir de forma
construtiva.



60

de estudo e o referencial tedrico apresentado no trabalho, também sao importantes
para a pesquisa. Durante a coleta, elas foram reconhecidas como relevantes para
enriquecer a etapa qualitativa, que abordara questdées com mais profundidade.

Essas categorias sao voltadas a questdes LGBTQIA+ e incluem:

d) Comentarios insultuosos/inadequados: os que se referem a Gigi para
ofendé-la, ou que, presumidamente, causam desconforto a uma pessoa trans,
e que representam 0,56% dos comentarios. Por se tratar de uma mulher trans
em uma campanha para uma marca amplamente reconhecida, é importante
que se identifique mensagens preconceituosas e discriminatorias. Nao estao
inclusos nos comentarios negativos referentes a campanha pois entende-se
que ndo sao construtivos e visam apenas causar desconforto a Gigi. Além
disso, estao presentes em outros videos da YouTuber, evidenciando que sao
reacbes esperadas por ambas as partes, tanto pela marca quanto pela
YouTuber.

e) Comentarios com criticas referentes a representagdes LGBTQIA+: dos
comentarios, somente 4,99% falam explicitamente sobre transexualidade e a
importancia da representacdo trans para a comunidade. 3,52% de forma
positiva e 1,47% de forma “negativa”.

f) Comentarios relacionados a aparéncia de Gigi: seja em relagdo a maquiagem,
roupas, cabelo, ou associados a paradmetros de beleza, incluindo
procedimentos estéticos e cirurgias. Esses chegam a representar

aproximadamente 4,20% das mensagens do video.

E importante apontar que parte dos comentarios segmentados sob essa
perspectiva LGBTQIA+, de género e corpo, também se faz presente® nas categorias

que analisam a parceria de forma mais ampla, exceto pela categoria de comentarios

2 Por exemplo, criticas positivas referentes a representagdes LGBTQIA+ est&o inclusas no retorno
positivo geral da acdo, nos comentarios positivos. Assim como criticas “negativas”, que questionam o
posicionamento de Gigi, entram nos comentérios negativos. Comentarios relacionados a& aparéncia de
Gigi sao derivados dos comentarios neutros que, agora segmentados, colaboram para a
compreensao de outros aspectos para a andlise. A categoria de comentarios insultuosos/inadequados
foi feita separadamente, pois entende-se que ndo pertence a nenhuma das categorias da
segmentagdo inicial. Cada percentual foi calculado em relagdo ao numero total de comentarios
validos.
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insultuosos/inadequados. Essa segunda segmentagcdo torna-se necessaria para
enriquecer a posterior analise e contemplar o estudo proposto na pesquisa como um
todo: tanto em relagcdo a agdo da marca quanto a representagdes trans. Agora, em
uma outra etapa, realiza-se uma coleta qualitativa, em que serdo utilizados
comentarios pontuais para representar as categorias elencadas, traduzindo-os para
o portugués com versao original em nota de rodapé, ja que muitos utilizam uma
linguagem informal.

Na categoria de comentarios positivos, ha usuarios que expressam sua
satisfacdo em saber da parceria, dizendo que ndo poderiam ter escolhido uma
modelo melhor ou que agora respeitam mais a marca: “Amo que vocé esta
trabalhando com a Crest, me faz respeitar a marca muito mais agora!
Definitivamente vou fazer uma escolha consciente ao comprar os produtos da Crest
e ndo dos competidores por sua causa Gigi! Haha, marketing na sua esséncia ;)*".

Em alguns deles, as pessoas deixam explicito que foram comprar os produtos
apo6s assistirem ao video, como neste comentario: “Meu Deus, vocé me inspirou
tanto que depois de assistir ao video fui correndo a loja e comprei tudo que vocé
mencionou no video, porque meus dentes sdo a Unica coisa que tem que ser
perfeita, te amo?”. Além de também elogiarem os produtos, alguns dizem que
amaram as dicas dadas por Gigi, alegando que fizeram toda a diferenga para eles:
“Vocé é tao inspiradora!! Suas dicas sao perfeitas e eu Ihe adoro! Comecei a usar
esses produtos nos meus dentes depois de assistir seu video e meu Deus estou
muito impressionada!!! Agradeco pelas dicas incriveis!!!12®”.

YouTubers populares como Patrick Starr, conhecido por seus tutoriais de
maquiagem, e Tyler Oakley, que possui mais de 7 milhdes de inscritos, ambos
influentes na comunidade LGBTQIA+, também apoiam Gigi. Tyler escreve “Estou
orgulhoso de vocé®”, comentario com 3,3 mil curtidas. ItsJudysLife, o famoso casal

que faz vlogs diarios ha 9 anos também mostra seu apoio e, no geral, parabenizam

definitely make a conscious choice to choose their products over competitors just cuz of you gigi!
hahah marketing at its finest ;)”

27 “Omg you inspired me so much right after | watched your video | went to the store and bout
everything in your video because my teeth are the only thing that have to be perfect on me love you”

2 “You're so inspiring!! All of your tips are so spot on and | adore u!! | started using these products for
my teeth after watching your video and OMG I’'m sooooo impressed!!! Thanks for the amazing tips!!!!”
2 “proud of you!”



62

Gigi pela conquista, dizendo que estdo orgulhosos, assim como a maioria do resto
dos comentarios positivos que congratulam a YouTuber pela parceria.

Dentre os comentarios negativos, encontram-se varios tipos. Ha os que
apontam que o video é deliberadamente um comercial: “Entdo basicamente eu
assisti um comercial longo de 6 minutos da Crest*®” ou “Coff *product placement*
coff. Entdo vocé quer nos contar onde vocé branqueou seus dentes
profissionalmente agora? (Todos nds sabemos que os produtos da Crest ndo
funcionam tao bem)*"”. Ha comentarios que criticam somente o uso de produtos da
Crest no video, bem como a falta do uso de alguns deles, como fio dental e
enxaguante bucal. Alguns, inclusive, de pessoas que se identificam como
profissionais da saude, criticando métodos de branqueamento como o recomendado
pela YouTuber: “Americanos s&o estupidos. Eu sou um dentista e dentes brancos
nao sao naturais. Hollywood inventou eles e o mercado consegue lucrar com isso...
mas com quem estou falando? Vamos para outra sessdo de branqueamento®”.
Outro tipo importante de destacar sdo os de usuarios que deixam explicito que
compraram os produtos pela recomendagao de Gigi, mas se decepcionaram por
encontrarem problemas: “Comprei essa pasta de dente por sua causa e ela
machucou os cantos dos meus labios e inchou minha gengiva, além de queimar o
céu da boca®’. Ainda existem criticas referentes ao fato de que, segundo os
comentarios dos usuarios, Crest realiza testes em animais, e que as substancias
usadas na linha promovida por Gigi poluem o meio ambiente.

Nos comentarios neutros, que nao dizem respeito a parceria de Gigi e Crest,
temos exemplos de interagdes de usuarios com a YouTuber, que néo
necessariamente participa da conversa. Muitos querem saber qual € o batom que ela
estd usando, onde conseguiu a blusa da Barbie que veste no video ou ainda
questionam mudangas de visual, como no cabelo ou na maquiagem, comentarios

que como veremos adiantes sdo segmentados em uma categoria referente a

% “So | basically watched a 6 minute long Crest commercial”.

3 “cough*product placement*cough*. so do you want to tell us where you get your teeth professionally
whitened now? (we all know crest products don’t work THAT well)”.

2 “Americans are stupid. | am a dentist and white teeth are unnatural. Hollywood invented it -.- and
economy can profit from that.....but who am | talking to? Lets go to another bleaching session”.

% “Bought this toothpaste bc of you and it cut the side of my lips made my gums swallow and the roof
of my mouth burnt”.
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aparéncia de Gigi. Além disso, pedem que Gigi faga outros tipos de videos: sobre
Caitlyn Jenner®, que havia recém exposto ao mundo que se identificava como
mulher trans, ou entdo sobre o que ha no seu iPhone ou sobre seu novo carro.

Comentarios insultuosos/inadequados representam uma parcela pequena
comparada a quantidade total de comentarios do video, inclusive em relagdo aos
positivos. Entretanto, € importante que eles sejam explorados. Inadequados
referem-se aos comentarios que podem causar desconforto a uma pessoa trans ou
LGBTQIA+, como: “Ela ja fez a cirurgia de redesignagao sexual? :p*” ou “Pensei
que ela diria que ia fazer a cirurgia de redesignacgao sexual :(**”. Insultos sdo mais
diretos e visam ofender a YouTuber, como em “Vocé ndo é uma garota!!*””, “Ela ndo
€ uma garota, ela é transgénero!*®” e “Ainda fica em pé para urinar Gigi*®”.

Os comentarios com criticas referentes a representacbes LGBTQIA+
apresentam a mesma dualidade dos comentarios referentes a parceria, existindo as
criticas positivas e “negativas” - em aspas pois sdo construtivas, mas ndo séao um
retorno esperado pela parceria. Nos positivos, os usuarios parabenizam e
demonstram orgulho pela conquista da YouTuber, e fazem questdo de dizer que é
um grande passo para a comunidade: “Parabéns para vocé pela parceria com Crest!
Um passo enorme para a comunidade LGBT+ inteira. E parabéns a @Crest Canada
por nao ter medo de escolher uma mulher tdo positiva € Unica como vocé para ser o
rosto da famosa marca deles! @GigiGorgeous*”” e “Uau Gigi... Estou realmente
orgulhoso por vocé e todas as suas conquistas. Assisto a seus videos ha anos e é
tdo bonito ver seu crescimento como pessoa e tudo o que vocé esta fazendo pela

comunidade trans. Espero ver vocé brilhar ainda mais no futuro*'”. Além disso, é

% Caitlyn Jenner era conhecida como Bruce Jenner, atleta olimpico campedo casado com Kris
Jenner, mae das irmas Kardashians e de Kendall e Kylie Jenner. Sua transi¢ao ficou mundialmente
conhecida através do langamento de seu livro e um programa de televisdo chamado / am Cait,
produzido pela mesma rede que leva ao ar o programa Keeping Up with the Kardashians.

% “Did she get a sex reassignment surgery, yet? :p”.

% “| thought she was gonna say she was gonna get her reassignment surgery :(".

37 “Your not a girl!!

% “She’s not a girls shes a transgender!”.

%9 “Still stand up to pee Gigi”.

40 “Congratulations to you on the Crest deal! Huge step for the entire LGBT+ community. And a HUGE
shoutout to @Crest Canada for not being afraid to have a woman as positive and unique as you as the
face of their iconic brand! @GigiGorgeous”.

“ “Wow Gigi... I'm really REALLY proud of you and all of your accomplishments. | watch your videos
for years and it's so beautiful to see your growth as a person and everything you'’re doing to the trans
community. | hope to see you shine even brighter in the future!”.
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possivel perceber a presenca do publico trans no video. Em um dos comentarios,
uma pessoa menciona estar comegando seu tratamento hormonal: “Parabéns Gigi!!
GRANDE dia para vocé! Hoje foi meu primeiro dia de hormonios! Muito animada!*?’

Ja nas criticas “negativas” dos comentarios com criticas referentes a
representacbes LGBTQIA+, usuarios apontam que a YouTuber, em nenhum
momento, utiliza os termos “trans” ou “transgénero”, referenciando a si mesmo como
“garotas como eu” e falando apenas “comunidade”, sem explicar como ou qual: “Eu
nao sei por que ela ndo consegue apenas falar transgénero... em vez de “garotas
como eu” ou a “comunidade...*” e “Vocé ainda consegue dizer a palavra
“transsexual”? Vocé nao ajuda ninguém a evitando”. Alguns usuarios tentam
defendé-la, evidenciando que ela ja abordou o assunto diversas vezes e que nao ha
necessidade de ficar repetindo. Um usuario chega a apontar: “Talvez a empresa nao
queira ser associada com transgéneros entdo por isso ela ndo menciona nada,
porque pode estar no contrato ndo mencionar*®”.

Por ultimo, nos comentarios referentes a aparéncia de Gigi, ha aqueles mais
genéricos, 0s que expressam como 0s inscritos ou usuarios do YouTube acham ela
linda. Comentam sobre o cabelo, perguntam qual o batom que ela esta usando e
onde podem compra-lo, assim como onde ela consegue suas blusas da Barbie. Em
especial, trés comentarios enfatizam procedimentos cirurgicos e a transi¢ao de Gigi:
‘Em qual cirurgido plastico vocé foi!? Estou me perguntando quais foram os
médicos!!! Amo o seu nariz e seus seios*”, “Sua transigdo... uau!*®” e “Ela parece
gentil e legal, mas parem de dizer que ela é linda, ela ndo tem nada de normal no
corpo, é tudo plastico. (Desculpe se isso soou negativo)*””, sendo que este ultimo

também pode ser categorizado como um comentario insultuoso/inadequado.

42 “Congrats GIGI !! BIG day for you ! Today was my first day on hormones! So excited!”.

43 “i dont know why she cant just say transgender... instead of “girls like me” or the “community...”.

4 “Maybe the company doesn’t want to be associated with transgender so that's why she didn’t
mention it like that because she could be under contract not to mention”.

45 “What plastic surgeon did you go too !? I'm wondering doctors name !! | love you nose & boobs!”.

6 “Your transition...just...wow”.

47 “She seems kind and nice but stop calling her beautiful she doesnt have anything normal in her
body its All Plastic. (Im sorry if that sounded mean v.v)”.
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4.5 Analise

Coletados os dados importantes para a pesquisa, este € o momento de
interpreta-los, criar hipoteses e identificar elementos do corpus que auxiliem a
apontar observagdes atinentes as questdes propostas inicialmente por este trabalho
de conclusao. Segundo Bardin (1977), € o momento em que ocorre o tratamento de
informagcdes e mensagens que permitem exibir uma outra realidade, diferente da
disposta originalmente. Nas se¢des seguintes, sera realizada uma sintese dos dados
coletados com ideias dos autores que embasam a pesquisa junto a indugdes feitas

pelo pesquisador.

4.5.1 A viajante

A YouTuber Gigi Gorgeous conquistou milhares de pessoas por sua
personalidade cativante e videos sobre estilo de vida e beleza, mas antes disso
percorreu um longo caminho para que alcancasse a popularidade que tem hoje. Em
um primeiro momento, ainda quando se identificava como Gregory, se construia
como um homem homossexual cisgénero. Com o passar do tempo, expressou cada
vez mais sua feminilidade através de roupas, maquiagem e personalidade. Essa
percepcao ocorre sob olhar das constru¢cées de género e sexo de nossa sociedade
ocidental, do que supostamente deve ser feminino e masculino. Gregory, na época,
desviava do caminho que é imposto e cobrado constantemente pela sociedade
através de normas que tentam definir o que deve ou nao ser feito, regras das quais
Louro (2004) disserta através de sua metéafora sobre viajantes, e que Butler (2010)
indica que s&o o resultado de uma construgédo da construgéo, reiteradas ao longo da
vida dos individuos.

Em seu canal no YouTube, encontrou uma forma de se expressar para o
mundo através de seus hobbies. Nao é preciso se esforgar para encontrar
comentarios que tentavam diminui-lo ou discrimina-lo, chamando-o de gay ou
patético. Como parte da comunidade LGBTQIA+, enfrentou e ainda enfrenta o
heterossexismo advindo de um sistema social e politico cujas normas prejudicam e

discriminam pessoas como Gregory (RIOS, 2009). O sistema sexo/género exposto
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pelos estudos de Rubin (1975), que transforma o sexo em produtos da atividade
humana e define como homens e mulheres devem se portar, estava no meio do
caminho de Gregory, como um dos obstaculos de sua viagem. Nesse momento, ele
€ o “cabide” do qual Nicholson (2000) disserta, e que se recusa a guardar as roupas
que lhes sao impostas por uma construcado social. Mas esse era apenas o inicio da
viagem.

Quando expressa em seu video que se identifica como uma mulher trans,
aparecem outros obstaculos. Agora, Gigi Loren Lazzarato enfrenta publicamente os
desafios de realizar sua transicdo de género. Rios (2009) mostra como o preconceito
e a discriminagdo nao ocorrem de forma homogénea na comunidade LGBTQIA+:
quanto mais distanciado do padrao de heterossexualidade imposto socialmente,
mais o individuo esta sujeito a sofrer retaliacoes fisicas, psicologicas e verbais.

Como mulher trans, esta sujeita a enfrentar mais dificuldades, que como visto
através de dados de Nogueira, Aquino e Cabral (2017), incluem suicidio, maiores
taxas de homicidio e exclusdo social. Incluem também lutas mais especificas,
relacionadas a direitos do cidaddo e acesso a satde (GROSSI e AVILA, 2010). E
mesmo que esses desafios possam ser diferentes para Gigi, que vive em outro pais
e realidade, eles ainda assim existem, como visto em seu documentario This is
Everything (2017), na cena onde finalmente recebe sua nova documentacéo e fala
sobre como esperou por aquele momento. Ela ainda vai além e contribui para que se
entenda a pluralidade do ser humano: publica um video em que se identifica como
mulher trans Iésbica, rompendo ainda mais os padrbes que prendem a sociedade a

heteronormatividade.

4.5.2 A viagem aos holofotes

Como visto através dos estudos de Thompson (1998), os meios de
comunicagao passaram por suas revolugbes e foram responsaveis por mudar e
moldar a forma como nos conectamos, recebemos e consumimos informagdes. A
internet contribuiu ainda mais para elevar essas mudangas a outro patamar.
Murugesan (2007) e Tim O’Reilly (2009) mostram como a chegada da Web 2.0 fez

com que as informagbes chegassem até as pessoas de uma forma dinédmica e
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inteligente, possibilitando o ambiente onde foram criados os primeiros blogs,
enciclopédias feitas através da participacédo colaborativa e redes sociais que, como
Recuero (2009) indica, vao além de conexdes entre computadores para uma
mudanca na forma como se vive e se conecta ao mundo.

Essa mudanga deu espago a Cultura da Convergéncia de Jenkins (2006),
composta pela cultura participativa e pela inteligéncia coletiva. A forma como as
pessoas consomem conteudo mudou desde entdo: ndo sao mais passivas e fazem
parte do processo de producdo, eventualmente passando a criar seus proprios
conteudos. Anderson (2006), através dos seus estudos sobre o mercado de nicho,
mostra como essa evolugdo da tecnologia e da internet contribuiu para a
democratizacdo de ferramentas de producido e de distribuicdo, e através de uma
delas, o YouTube, Gigi Gorgeous conquistou seu espago.

Sua histéria comegou como a de varios outros usuarios, ligando uma camera
em seu quarto para gravar videos sobre o que queria. Esses sao os viogs dos quais
Burgess e Green (2009) falam, feitos de maneira simples, mas que por resgatarem
aquilo que midia de massa nao fazia, o convite para iniciar uma conversa, fizeram
sucesso. Gigi criou videos sobre seus passatempos favoritos: maquiagem, moda,
beleza e estilo de vida. Ela cresceu com o YouTube e criou conteudo que fazia
sentido para a plataforma: de perguntas e respostas, curiosidades sobre si, historias
de sua vida. Toépicos que convidaram seus espectadores a participarem de sua
jornada.

Camargo, Estevanim e Silveira (2017) mostram como os YouTubers que
usavam a plataforma como um hobby hoje se envolvem com profissionais que os
ajudam a alavancar sua criatividade amadora. Gigi se tornou uma potencial
influenciadora e, como revelado em seu documentario This is Everything (2017),
construiu sua carreira junto aos empresarios Adam Wescott e Scott Fisher. No inicio,
como conta em diversos videos, o YouTube servia como uma espécie de espago
criativo, onde cada publicagao era feita por diversao e vontade de se conectar ao
mundo. Com o passar do tempo, ela percebeu que poderia fazer uma carreira e
disso surgiram oportunidades como a parceria com Crest.

E, mais uma vez, Gigi vai além. Ao documentar suas experiéncias, sua

transicdo de Gregory para Gigi, ajudou a criar representagdes trans com uma



68

visibilidade muito maior do que as ja existentes na plataforma. Raun (2016) disserta
sobre como a midia, de forma geral, € muito atrasada no que diz respeito a
abordagem da transexualidade, se comparada a da homossexualidade por exemplo.
E o autor encontrou no YouTube os primeiros registros que viriam a mostrar que o
site de fato permite, como seu slogan “diz’, que pessoas se transmitam para o
mundo, que as pessoas trans compartilhem suas trajetorias. Gigi, com seus 2,8
milhées de inscritos e realizando parcerias com marcas e celebridades, contribui
para que, como na cultura da convergéncia, essas representagdes importantes para
a comunidade LGBTQIA+ ganhem cada vez mais visibilidade, saindo do YouTube

para as prateleiras de lojas.

4.5.3 O video

Sete anos apods a criagao do seu canal, a YouTuber manteve suas producoes
no mesmo estilo que cativou milhares de inscritos. Nao foi diferente no video sobre
cuidados com seu sorriso: estava sentada em seu quarto, falando sobre sua vida e
seus produtos favoritos. Mesmo com a qualidade de video melhorada, Gigi manteve
seu estilo de gravagao simples. Exibindo seus longos cabelos loiros, batom rosa e
usando uma blusa da Barbie, revela que estava fazendo uma parceria com a marca
Crest, e faz questdo de enfatizar sua histéria. Recém tivera passado por sua
transicdo e fala que é surreal uma marca tdo grande realizar uma parceria com
alguém como ela, sendo um grande passo para a comunidade.

Neste momento, percebe-se que nado se trata apenas de entretenimento,
como em seus primeiros videos. Crest € uma marca de pasta de dente bem
reconhecida no mercado norte-americano, e basta lembrar do titulo do video e de
sua miniatura para notar que ha uma motivagcao comercial por tras da publicacdo.
Podemos identificar aqui a pratica do advertainment, estudada por Ribaric (2011) e
Russell (2007). Crest e Gigi se juntaram, supostamente, para criar uma narrativa na
qual o tema do video tem tudo a ver com o produto, onde um complementa o outro.
Motta, Bittencourt e Viana (2014), ao retomarem em seus estudos o funcionamento
do lider de opinido, nos ajudam a identificar Gigi no video como uma influenciadora

digital que entregara a mensagem da marca de forma eficaz aqueles que a seguem.
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Seus inscritos ganham aquilo que buscam no canal, entretenimento com sua
personalidade e dicas de beleza, enquanto conhecem o produto da marca, algo que
poderia ndo acontecer com um comercial antes ou durante o video, onde ha a
possibilidade de pula-lo ou simplesmente bloquea-lo.

Em uma perspectiva mais voltada a narrativa do video, ao mesmo tempo em
que ele é similar a outras producdes da YouTuber que incluem a tematica de rotina
de cuidados de beleza, € valido indicar alguns pontos que serdao melhor explorados
na analise dos comentarios. Gigi, em seu banheiro, usa apenas produtos da Crest, o
que causa estranhamento por parte do publico, tornando 6bvia a intencdo comercial
do video. Ela utiliza uma escova dental da Oral-B, mas como indicado anteriormente,
a marca também faz parte da familia de produtos para higiene bucal da P&G, junto a
Crest. Ou seja, sao utilizados apenas produtos da Procter & Gamble. A YouTuber
enfatiza detalhes de cada produto, incluindo como supostamente funcionam e, em
alguns casos, onde podem ser encontrados e por qual prec¢o, tornando o video mais
parecido com um comercial.

Pelo titulo do video e sua miniatura, onde o produto Crest ja era exibido, o
espectador ja tinha pistas do que poderia esperar. Mas ndo ha duvidas de que a
pratica se enquadra como um tipo de advertainment, ja que a publicagdo seguiu um
padrao encontrado nos videos da YouTuber, onde ela conta sobre sua vida, seus
produtos favoritos e rotina de beleza: s6 que nesse caso, era tudo Crest. Ao clicarem
no video, os usuarios estavam interessados nas novidades de Gigi e em suas dicas,

buscando entretenimento.

4.5.4 Os comentarios

De maneira geral, e a partir de dados quantitativos, percebe-se que o retorno
da parceria € majoritariamente positivo. Do total de comentéarios analisados, 66,55%
demonstram um engajamento positivo por parte dos usuarios do YouTube e inscritos
de Gigi.

Esses, como explicitado na coleta de dados, se referem a mensagens
positivas para a YouTuber, marca e seus produtos, assim como também para a

parceria. Parte-se do pressuposto que o conteudo foi criado como visto na pratica do
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advertainment e, portanto, tudo aquilo que for positivo para a YouTuber também
trara retorno positivo para a marca, e vice-versa. Muitos dos comentarios se
resumem a pessoas parabenizando Gigi pela conquista, sem maior envolvimento.
Eles representam um grupo de pessoas que reconhece a colaboragao entre ela e
Crest como uma conquista enorme, provavelmente por a acompanharem por um
bom tempo, mas que ndo expressam nada além das congratulagdes. Os que
demonstram um envolvimento maior, deixam rastros - assim como Recuero (2009)
menciona - que permitem analisar a relagdo deles com a influenciadora: acham Gigi
inspiradora, amaram as dicas e foram comprar os produtos logo apds assistirem ao
video. Pacete (2018), através de dados de Daniela Malouf, mostra a importéancia
desses influenciadores em uma época em que, como vimos através dos estudos do
advertainment, os consumidores procuram algo que desperte mais o interesse e que
fuja do convencional. Ha um senso critico maior em relagdo ao consumo de
comerciais. Influenciadores, inclusive, segundo Camargo, Estevanim e Silveira
(2017), se tornaram tao importantes quanto anuncios de televisdo em horario nobre.
E mesmo que os seguidores de Gigi percebam essa estratégia de marketing em seu
video, isso ndo faz com que o objetivo ndo seja alcangado, visto que alguns
relataram ter mais respeito pela marca por a terem escolhido como modelo,
elencando o ato como uma 6tima jogada de marketing. Além disso ha comentarios
que elogiam os produtos da marca, dizendo que os resultados do seu uso foram
surpreendentes.

A presengca de YouTubers influentes na secido de comentarios, como
ItsJudysLife, Tyler Oakley e Patrick Starr, demonstra o espago colaborativo que a
plataforma proporciona a seus usuarios, como visto nos estudos de Burgess e Green
(2009). E possivel perceber que estes criadores de contetdo se conectam além dos
videos que produzem e conhecem uns aos outros, eventualmente realizando
parcerias em videos: Tyler Oakley e Gigi ja colaboraram ao menos uma vez em seus
canais®. Isso representa a participagdo ativa na comunidade, essencial para o
sucesso na plataforma. A categoria dos comentarios que a pesquisa classifica como

comentarios neutros para analisar a parceria mostra mais dessa interagao dos

48 Colaboragéo ente Gigi Gorgeous e Tyler Oakley: https://www.youtube.com/watch?v=Xv3--OhPzfo.
Acesso em: 18 jun. 2019.
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inscritos e usuarios com a YouTuber, e que representa 19,79% das mensagens.
Pessoas pedem a Gigi que o proximo video seja relacionado a tal tépico, inclusive
sobre outra mulher trans no foco da midia na época, Caitlyn Jenner. Perguntam qual
batom esta usando e onde comprou sua blusa, o que faz sentido para a comunidade
e nicho onde Gigi esteve inserida desde o inicio: maquiagem e beleza. Aqui ndo
percebemos uma relagao interativa com o conteudo do video, com a parceria de
Gigi, e portanto sao considerados neutros no que diz respeito a analisar o retorno da
acao entra a marca e a YouTuber. Entretanto, ndo deixam de ser importantes para
analisar como ocorre a interacdo entre os usuarios da plataforma com o canal em
questao.

Os comentarios negativos que poderiam, de alguma forma, trazer um retorno
nao desejado, representam 13,08% do dados analisados. Novamente, é importante
falar sobre a pratica do advertainment, que tenta mesclar o conteudo a marca de
forma que a mensagem seja entregue através do entretenimento. Alguns inscritos
deixaram explicito seu descontentamento em ver um video de Gigi que, para eles,
era apenas um comercial. Além disso, criticam o produto em relagdo a questdes
ambientais, de saude e apontam sua ineficacia. O conteudo do video também é
posto em xeque quando questionam a falta de outros passos importantes em uma
rotina de cuidados com os dentes, como o uso de fio dental e enxaguante bucal,
sem contar usuarios que demonstram que confiaram nas dicas de Gigi, compraram
os produtos e se arrependeram.

Torna-se importante dar énfase as manifestagcoes de usuarios e inscritos que
falam abertamente sobre o topico LGBTQIA+ e transexualidade, da categoria
comentarios com criticas referentes a representacées LGBTQIA+. Embora a maioria
dos comentarios positivos parabenize Gigi pela conquista, e se pressupde que eles
entendam a importancia da parceria para o contexto da YouTuber, somente 4,76%
dos comentarios falam abertamente sobre essas questdes. Positivamente, 3,29% é
o percentual de pessoas que parabenizam Gigi e dizem que a parceria dela com
uma marca tdo conhecida como a Crest € um grande passo para a comunidade e
para a representacdo trans, havendo a presenca inclusive de transexuais
comentando sobre isso. Entretanto, 1,47% apresentam criticas referentes a uma

falta de posicionamento mais forte da YouTuber em relagcdo a sua identidade de
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género e a comunidade a qual pertence. No video, Gigi nunca faz o uso de palavras
como “transexual”’, “transgénero” ou “LGBTQIA+”, usando termos como “garotas
como eu” e “comunidade”. Isso mostra como o ambiente criado por Gigi, através dos
videos, é favoravel a discussdes sobre representagdes trans, demonstrando aqui o
que vemos na Cultura de Convergéncia de Jenkins (2006) e através do estudo da
plataforma em questao por Burgess e Green (2009): a possibilidade se expressar em
relagcdo ao conteudo ao qual se é exposto. O consumidor tem voz e a tematica trans
ganha visibilidade e representatividade no momento em que se identificam criticas
que vao além e abordam o posicionamento timido da YouTuber em relagcéo a sua
construcao de género.

A categoria de comentarios insultuosos/inadequados representa 0,56% das
mensagens categorizadas, uma parcela pequena mas que demonstra que a
discriminagdo e o preconceito estdo presentes no ambiente em que Gigi atua.
Mesmo que seu canal seja claramente segmentado para um grupo com interesses
em comum, ndo inibe a presenga desses interagentes que buscam ofendé-la.
Mensagens como “ela nao é uma mulher”, ou apontando que trata-se de uma mulher
trans, deixam implicita a tentativa de diminuir Gigi, que enfrenta, como visto, o
preconceito e a discriminagcao que a comunidade LGBTQIA+ sofre por causa de uma
sociedade heteronormativa e binarista. Dentro da categoria de comentarios
relacionados a aparéncia de Gigi, muitos questionam mudancas no cabelo e
maquiagem, mas existem aqueles que perguntam sobre questdes mais sensiveis a
comunidade trans como cirurgias e procedimentos estéticos, que nem sempre
podem ser considerados inadequados, ja que € um assunto presente no canal da

YouTuber, mas que dependendo da abordagem podem trazer desconforto.

4.5.5 Sob a luz dos holofotes

A parceria entre a YouTuber Gigi Gorgeous e a marca de pasta de dente
Crest, no Canada, pode ser considerada, de maneira geral, um sucesso em varios
aspectos. O principal deles é a importancia e relevancia que representa para

aumentar as representacgdes trans e da comunidade LGBTQIA+ na midia.
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Dentre outras parcerias que Gigi ja fez, esta € a que mais expds ela ao
grande publico, por se tratar de um produto consumido por grande parte da
populacdo. Mesmo que apenas no Canada3, o nivel de exposi¢ao que a parceria com
a marca pbéde dar € muito grande. Apesar da pesquisa analisar somente o video feito
pela YouTuber, ha registros na internet, no proprio video e nos comentarios, de que
a parceria era de fato uma campanha que envolvia material em pontos de venda,
email marketing e até comerciais de televis&o*.

Pode-se dizer, a partir do percentual de comentarios positivos deixados na
publicagdo, que a recepg¢ao do publico de Gigi foi majoritariamente positiva. Mesmo
que alguns identificassem a pratica do advertainment no video, e presumindo que
ela deveria ser mais sutil ou melhor mesclada ao conteudo, é evidente que a
parceria € tomada pelo publico como um avango para a comunidade LGBTQIA+ e
para Gigi. Isso traz uma reflexdo sobre possiveis cuidados que marcas podem tomar
ao realizarem parcerias com YouTubers e influenciadores digitais. O conteudo é
mesclado ao produto, entdo tudo relacionado a ele deve ser planejado, incluindo,
neste caso, a exibigdo de uma rotina de higiene oral completa e bem vista por
profissionais da saude, o que, como vimos em alguns comentarios, nao € bem o que
acontece. Além disso, mencionar apenas produtos da marca torna 6bvio o possivel
acordo contratual existente por tras da produg¢ao de conteudo.

Na analise dos comentarios, o que chama mais atencdo sao criticas que
supostamente sao feitas por pessoas da comunidade LGBTQIA+, e que n&o séo
necessariamente negativas, mas podem prejudicar a integridade da parceria.
Partindo do pressuposto de que Crest escolheu Gigi ndo s6 por seu sorriso lindo e
pelo interesse de seus seguidores por produtos de beleza, como indicado por um
representante da marca, mas por ser uma mulher trans popular no contexto em que
se encontra, inconsisténcias na narrativa relacionadas a diversidade sdo um
problema. Nao deixar explicito que Gigi € uma mulher trans e faz parte da
comunidade LGBTQIA+ demonstra uma possivel estratégia da marca em nao

abordar diretamente o assunto. Um dos comentarios feitos pelos inscritos levanta

4 Embora existam registros que indicam outras formas de veiculag&o da parceria, o autor da pesquisa
s6 teve acesso as pegas graficas utilizadas no ponto de venda. Elas estdo disponiveis em:
http://www.mmphotos.com/blog/2015/02/gigi-gorgeous/2015/02/gigi-gorgeous/. Acesso em: 18 jun.
2019.
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essa possibilidade, de que ela estivesse fazendo o video seguindo instrugdes legais
de um contrato com a marca. Em uma entrevista para o site Business Insider®, Gigi
revela que as marcas que investem em celebridades da internet tentam garantir que
a conduta do influenciador esteja de acordo com a estratégia da empresa. Ela
menciona que no contrato com a Crest existia um diagrama para determinar o
quanto ela poderia mostrar dos seus seios em fotos nas redes sociais. Além disso,
solicitou que Gigi apagasse fotos de seu feed. A marca ndo se manifestou sobre
essas alegacgodes.

E inevitavel pensar também que, mesmo escolhendo uma mulher trans para
ser o rosto de sua linha de produtos, Crest reafirma o padrdo do que esta no
imaginario sobre uma mulher norte-americana: loira e de olhos azuis. A transi¢ao de
Gigi, como vista em alguns comentarios, impressiona algumas pessoas talvez
justamente por ter alcangado um certo padrdo de feminilidade. Isso, em conjunto
com as outras possibilidades apontadas, se torna um problema partindo do
pressuposto que a parceria tinha como motivagao central o topico de diversidade,
mesmo que o aborde de forma sutil. Mas como em uma balanga, é preciso enxergar
que, mesmo assim, a marca é mundialmente reconhecida, e aqueles que
conhecerem Gigi a partir deste video poderao assistir a outros, se informando mais
sobre a jornada da YouTuber e conhecendo tépicos que fogem da realidade de
muitas pessoas, como: transicao de género, gravidez trans, cirurgias, procedimentos
estéticos, tratamentos hormonais. Curiosidades junto ao conteudo que sempre
esteve presente em seu canal, que visa entreter as pessoas. Gigi vem aumentando
a representatividade trans no YouTube e agora na midia, fortalecendo o movimento
que Raun (2016) ja comecgava a identificar em seus estudos sobre representagdes

trans na plataforma.

% Disponivel em:
https://www.businessinsider.com/youtube-star-gigi-gorgeous-interview-balance-fans-brands-2018-1.
Acesso em: 19 jun. 2019.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo tem como tema a YouTuber trans canadense Gigi
Gorgeous e a presenga da comunidade LGBTQIA+ no YouTube, especificamente da
representacao trans e sua apropriagao pelas marcas. O objetivo foi analisar o caso
da parceria da marca Crest com Gigi, que ao compartilhar sua vida com o mundo,
criou representatividade em seu espago e ganhou a visibilidade de marcas e
celebridades.

Considerando o objetivo central, assim como os especificos, considero que a
pesquisa foi produtiva e alcangou muitos dos pontos que se dispés a colocar em
discussdo. O primeiro deles é referente ao estudo de género, sexo e corpo,
abordando conceitos importantes para entender a construcdo da sociedade e a
forma como os individuos vivem. A pesquisa consegue expor um breve panorama
histérico em conjunto a teorias que auxiliam na compreensdo do contexto do objeto
de estudo e do corpus do trabalho, contribuindo com uma sintese de conceitos que
podem ser aplicados em outros estudos, e inclusive servir de guia para uma linha de
raciocinio relacionada ao tema. Traz também dados relevantes e informacdes sobre
a realidade de pessoas da comunidade LGBTQIA+, que, como visto, estdo mais
expostas a problemas e desafios, ainda mais no Brasil.

Apresenta, em seu segundo pilar, uma sintese do surgimento da internet e
suas revolugdes tecnoldgicas, indicando eventos que tornaram possivel a existéncia
de ambitos digitais que conectam pessoas a informagdes e a outros individuos, e
que proporcionaram uma cultura de participacdo colaborativa em que ocorre uma
democratizagao de meios de distribuicdo e producao. O proéprio estudo do YouTube,
como visto, mostra como a plataforma pode ser utilizada para facilitar a criacéo de
conteudo e eventualmente fez com que surgissem carreiras profissionais a partir de
videos caseiros. Os YouTubers se tornaram influenciadores digitais e conquistaram
milhdes de pessoas através daquilo que um dia foi um simples hobby. Gigi Gorgeous
foi e ainda € um desses profissionais, que além de exemplificar por que marcas e
celebridades se interessam por eles, também mostra como é possivel criar um
espago onde se colabore para aumentar a visibilidade da representagao trans e
LGBTQIA+.
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A andlise da parceria de Gigi com Crest mostrou a dindmica com que a
pratica do advertainment ocorre no ambito do YouTube, evidenciando sua
importancia em uma sociedade em que consumidores estao cada vez mais criticos e
cientes de suas escolhas, e onde a informagao estad em todo o lugar, na palma de
nossas maos. A partir dela, podemos ver na pratica como o espaco fornecido pela
plataforma faz com que esses mesmos consumidores participem da conversa, sejam
criticos e se posicionem a partir do conteudo que escolhem assistir.

Analisar o fenbmeno referente a escolha de uma YouTuber trans para ser o
rosto de uma linha de produtos de uma marca bem reconhecida também nos leva a
um outro patamar de reflexdo, em que se pode enxergar esse movimento das
marcas em abracar a diversidade em suas estratégias de marketing. Mais que isso,
permite compreender, em certo nivel € em um caso especifico, como isso €&
realizado, além de identificar pontos importantes que nos levam a criticas relevantes
acerca de como a publicidade pode contribuir para tensionar modelos vigentes
hegemonicos que regulam pessoas e seus corpos ha tanto tempo. Ela contribui para
colocar sob a luz dos holofotes os viajantes cujos caminhos sao desconhecidos pela
maioria, € muitas vezes nao aceitos. Em adigdo, permite pensar como melhorar
essas estratégias: € preciso um posicionamento mais forte por parte das marcas
para que a agao seja vista de forma mais genuina.

Escolher Gigi representa um grande passo para a comunidade trans e
LGBTQIA+, mas ainda assim é possivel perceber que as ac¢des sao feitas com certa
fragilidade de posicionamento. Como Rodrigues (2008) mostra em sua tese, a
publicidade abordou tematicas LGBTQIA+ de diversas formas ao longo do tempo.
Fez uso de conteudos cbmicos, segmentados e muitas vezes sutis. Por outro lado,
mesmo que a parceria de Gigi tenha ocorrido apenas no Canada e apresente
elementos que indiquem sutileza ao “falar’ de diversidade, ela foi feita em diversos
canais, usando a YouTuber como modelo de uma marca reconhecida no mercado
local e internacional. Isso demonstra a disposicdo da marca de realmente abracar a
diversidade em sua estratégia de comunicagéo. Ainda que, no video, Gigi n&do faga
um discurso fortemente posicionado sobre ser uma transexual, ja era popular em
seu nicho. Com certeza algumas pessoas podem nunca ter percebido que tratava-se

de uma mulher trans nas pecas usadas na campanha fora do video, ou até nele
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mesmo, se ndo houve um envolvimento do usuario em ler comentarios ou entao
assistir a outros videos dela, mas a parceria apresentou caminhos que levassem os
mais interessados a descobrir sobre a trajetéria de Gigi.

A YouTuber realizou outras parcerias ap6s colaborar com Crest, mas a
maioria delas se encaixa ainda mais no mercado de nicho de beleza e cosméticos,
que, mesmo tendo visibilidade, € mais restrito se compararmos a uma colaboragao
com uma marca de pasta de dente, produto utilizado por grande parte da populagao.
E mesmo que o corpus escolhido ndo seja tdo recente, ndo permitindo uma
observacado mais rica dos eventos que permearam a parceria, o material disponivel
na internet foi capaz de fornecer dados suficientes para levantar questbes
importantes. Disponibilizou dados quantitativos e qualitativos que enriqueceram a
Analise de Conteudo. Segmenta-los e classifica-los foi, sem duvida, um desafio, e o
modo apresentado representa a escolha feita pelo pesquisador a fim de sustentar as
ideias da pesquisa, mas que pode ser remoldado e redirecionado para novas
descobertas, através de outras possiveis segmentagdes e categorizagoes.

Torna-se importante mencionar que este estudo aborda um fenbmeno que
ocorreu em outro pais, sendo necessario reconhecer, neste trabalho, os limites
sobre diferengas culturais e sociais. Mesmo que as redes sociais e a internet
possuam uma infinidade de informagdes, seu acesso ndo é homogéneo. Felizmente,
como visto em determinado ponto da pesquisa, essa realidade vem melhorando
através de avancos tecnoldgicos e facilidade para adquirir servigos e produtos como
a internet. Gigi também nao representa a realidade de grande parte da populagao
trans que encontramos em nosso pais, e de outros que ainda criminalizam a
homossexualidade, tendo tido acesso a varias ferramentas que a auxiliaram em sua
transicdo. Contudo, isso nao invalida sua relevancia, ja que também passa pelos
mesmos desafios, mas de maneira diferente. Em adicdo, isso mostra como a
globalizagdo e o acesso a tecnologias faz com que um conjunto de pessoas com
estilo de vida semelhante e que enfrentam questdes comuns, como desafios das
questodes relativas ao publico LGBTQIA+, se encontre através de plataformas online.
A propria motivagdo da realizagdo dessa pesquisa surge do fato do autor ser parte

do publico-alvo de uma parceria estrangeira morando ao sul do Brasil.
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E extremamente rica a oportunidade de estudar um fenémeno no qual estou
inserido. Aprender mais sobre a histéria da construcdo do género, sexo e
materializagdo dos corpos foi essencial para agregar questdes importantes ao meu
senso critico. Embora soubesse que estamos em constante desconstrugdo, como
homem homossexual cisgénero me peguei refletindo sobre aspectos que permeiam
nossa sociedade e definem a maneira como pensamos, aspectos que ainda estao
em constante desconstrucgao.

Por fim, acredita-se em diversas possibilidades de extensdo desta pesquisa,
que abordou apenas a parceria feita no ambito digital da plataforma YouTube.
Existem materiais utilizados em pontos de venda desse caso que podem permitir
uma analise mais completa em outros estudos. Além disso, como mencionado, Gigi
ja realizou parcerias com outras marcas e celebridades, abrindo espago para uma
andlise comparativa de cada uma delas. Outras YouTubers trans ganharam
popularidade desde entdo, como Nikita Dragun, que langou uma marca de
cosméticos chamada Dragun Beauty e realizou parcerias com empresas como
Morphe Brushes. Ha espacgo ainda para explorar a documentacdo da transicéo
dessas YouTubers, mostrando qual seu posicionamento e a reagado de seus inscritos
em videos especificos relacionados a transexualidade. Tantas possibilidades,
felizmente, confirmam que o mundo estd mudando, e os viajantes que percorrem

seus caminhos no escuro estao finalmente vendo a luz da mudanga.
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GLOSSARIO

Advertainment - jungao das palavras publicidade e entretenimento, em inglés, representado a pratica
de associar o conteudo a marca. O contrario de merchandising (RIBARIC, 2011).

Androcentrismo - enxergar o homem - corpo masculino - como o centro do mundo e detentor da
verdade (BOURDIEU, 1998).

Andrégino - pessoa que ndo se identifica com nenhuma identidade ou expressao de género (JESUS,
2012).

Antissemitismo - discriminagdo e preconceito voltados a judeus, relacionado a emergéncia de
sistemas totalitarios (RIOS, 2009).

Assexuado - pessoa que ndo se sente atraida sexualmente por pessoas de qualquer género
(JESUS, 2012).

Bissexual - pessoa que se atrai afetivo-sexualmente por pessoas de qualquer género (JESUS,
2012).

Blog®’ - advindo do termo weblog, que representa a insergédo de registros na web. Paginas na internet
onde sao publicados conteludos e midias variados.

Cisgénero - pessoa que se identifica com o género que lhe foi atribuido em seu nascimento (JESUS,
2012).

Crossdressers - pessoas que ocasionalmente se vestem com roupas do género oposto (LEITE,
[201-]).

Dislikes - botdo de “joinha” negativo no YouTube.
Drag King - mulheres que se vestem como homens a fim de realizar performances (LEITE, [201-]).
Drag Queen - homens que se vestem como mulheres a fim de realizar performances (LEITE, [201-]).

Foéruns - sites destinados a discussao, compartilhamento de conhecimento e opinides na internet
(JENKINS 2006).

Fundacionalismo Biolégico - distingdo entre corpos masculinos e femininos determinados por
caracteristicas fisioldgicas e biolégicas (NICHOLSON, 2000).

Género - manifestacao sécio-cultural do sexo (BUTLER, 2010).

Hermafroditas - referente a intersexualidade, individuos que possuem caracteristicas femininas e
masculinas em suas genitalias (JESUS, 2012).

1 O que é Blog: https://www.significados.com.br/blog/. Acesso em: 07 jun. 2019.
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Heteronormatividade - constante reiteracdo da norma heterossexual, tomando para si que todos
sejam, ou deveriam ser, heterossexuais (RIOS, 2009).

Heterossexismo - seguidamente aproximado de homofobia, mas possui raizes sociais, culturais e
politicas mais profundas. Nao se restringe a discriminagao sofrida apenas por homossexuais, mas de
todos que desafiam a heterossexualidade como norma (RIOS, 2009).

Hits - produtos de midia que sdo consumidos em largas escalas através da midia, sucessos
midiaticos (JENKINS, 2006).

Hobby® - palavra em inglés utilizada para expressar um passatempo ou atividade de lazer.
Homofobia - preconceito e discriminagao direcionados contra homossexuais (RIOS, 2009).

Homossexualismo - termo utilizado para categorizar a homossexualidade como uma patologia
(BENTO, 2006).

Influenciadores Digitais - produtores de conteudo, muitas vezes pessoas comuns que conquistaram
um grande numero de seguidores em redes sociais (CAMARGO, ESTEVANIM E SILVEIRA, 2017).

Intersexuais - pessoas cujo corpo anatomicamente se diferencia do padrdao masculino ou feminino,
apresentando configuracdo de cromossomos ou diferengas na formagao de suas genitalias (JESUS,
2012).

LGBTQIA+ - sigla estadunidense utilizada para representar a diversidade sexual na sociedade:
Iésbicas, gays, bissexuais, transexuais, queer, intersexuais, assexuados ou agéneros e outros
(BOUER, 2015).

Machismo®® - relacionado a ideia de superioridade do homem em relagdo a mulher, instaurando uma
série de comportamentos problematicos, ndo estando restrito apenas a homens: todos podem ser
machistas.

Nao-cisgénero - pessoas que nao se identificam com o género que lhes é atribuido ao nascimento
(JESUS, 2012).

Remocido da Proeminéncia Laringea - procedimento cirlrgico para diminuir a aparéncia do
popularmente conhecido pomo-de-adao.

Sexismo - distingao realizada com base no sexo, reforgando identidades de género binarias e ligado
a estrutura familiar patriarcal. (RIOS, 2009).

Tabu®* - algo que, por convengdes relacionadas a moral, religido e/ou cultura, é socialmente proibido
ou inadequado.

Transexual - pessoa que n&o se identifica com o género que lhe é atribuido no nascimento e se
considera integralmente como pessoa do género oposto (JESUS, 2012).

%2 0 que é Hobby: https://www.significados.com.br/hobby/. Acesso em 08/06/2019.

% Machismo e misoginia: https://institutomongeralaegon.org/comportamento/machismo-e-misoginia.
Acesso em: 08 jun. 2019..

% O que é tabu: https://www.significados.com.br/tabu/. Acesso em: 08 jun. 2019.
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Transexualismo - termo utilizado para patologizar a transexualidade (LEITE, [201-]).

Transgénero - pessoa que nao se identificam com o género que Ihe é atribuido (JESUS, 2012).

Travesti - termo mais antigo que transexual e normalmente usado de forma pejorativa. Sao pessoas
que se identificam com o género feminino (JESUS, 2012). Similares a mulheres trans, podem buscar
processos para transformar o corpo, mas ndo costumam sentir desconforto com sua genitalia (LEITE,
2007?).

Vlog - abreviacdo de videoblog e forma predominante em videos do YouTube. S&o simples, feitos
com webcams e com edigao basica (BURGESS e GREEN, 2009).

Vloggers - pessoas que publicam viogs.

YouTubers - usuarios do YouTube visivelmente mais ativos na comunidade ao publicarem contetudo
com frequéncia (BURGESS e GREEN, 2009).



