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RESUMO

Esta pesquisa analisa as estratégias de comunicacdo do mercado para o segmento LGBTI
(Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais, Transgéneros e Intersexuais), bem como
0 papel da publicidade e propaganda como construtora de significados e suas contribuicdes na
representacdo e firmagédo desse segmento, especialmente a partir das contribuicdes dos estudos
de consumo, de género e sexualidade, das representagdes sociais, do marketing e da
comunicacgdo. Para isso, considera-se o potencial de compra e a emergéncia das discussoes
sobre as questdes de género e sexualidade, neste sentido contextualizadas para o cenério das
novas formas de comunicacao e das narrativas publicitarias, a partir da observacédo de alguns
exemplos publicitarios direcionados ao referido pablico. Além disto, busca-se tracar uma
investigacdo, em paralelo com o cenario vivenciado nas pecas publicitarias, com as formas
pelas quais os pontos de venda estdo recebendo e lidando com a diversidade de seus
clientes/consumidores, atuais e potenciais, utilizando estudo etnografico realizado em dois
shoppings da cidade de Belém — Para, por meio de uma simulacdo de compra. Dessa forma, a
experiéncia da divulgacédo e da compra sdo compreendidas, neste estudo, ndo apenas como troca
de valor mercadoldgico e monetério, mas como uma das possibilidades de debates, vivéncias e
trocas simbolicas que ocorrem com interferéncia e influéncia dos demais aspectos que tecem o
tecido social da vida, em determinados contextos, como a construcdo de esteredtipos e de
preconceitos sociais, entendidos pelo prisma do consumo e das relacbes sociais e

comunicacionais dai advindas.

Palavras-chaves: Consumo. Género e Sexualidade. LGBTI. Publicidade e Propaganda.

Comunicagéo.



ABSTRACT

This research analyzes the market communication strategies for the LGBTI segment (Lesbian,
Gay, Bisexual, Transvestite, Transsexual, Transgender and Intersex), as well as the role of
advertising and propaganda as a constructor of meanings and their contributions in the
representation and signature of this segment, especially from the contributions of studies on
consumption, gender and sexuality, social representations, marketing and communication. In
order to do so, we consider the potential for buying and the emergence of discussions on gender
and sexuality issues, contextualized in the context of new forms of communication and
advertising narratives, based on the observation of some advertising examples directed to the
aforementioned public. In addition, it seeks to trace an investigation, in parallel with the
scenario experienced in the advertising pieces, with the ways in which the points of sale are
receiving and dealing with the diversity of their clients / consumers, current and potential, using
an ethnographic study carried out in two shopping malls in the city of Belém - Par4, through a
purchase simulation. In this study, the experience of disclosure and purchase is understood not
only as an exchange of market and monetary value but as one of the possibilities of debates,
experiences and symbolic exchanges that occur with interference and influence of the other
aspects that weave the social fabric of life, in certain contexts, such as the construction of
stereotypes and social prejudices, understood by the prism of consumption and the social and

communicational relations that ensue.

Key-words: Consumption. Gender and Sexuality. LGBTI. Advertising and marketing.

Communication.
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INTRODUGAO

O desejo de pesquisar sobre consumo a partir de um recorte de género e sexualidade,
com os LGBTIs (Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais, Transgéneros e
Intersexuais) surgiu de inquietagcdes nas aulas da disciplina de Comunicagdo e Consumo,
ministradas pela professora Doutora Manuela Vieira, no Programa de Po4s-graduacéo
Comunicacdo, Cultura e Amazodnia, no ano de 2107. Em que foram explanados assuntos
referentes aos processos comunicacionais e as praticas de consumo para aléem do que ja
estavamos acostumados.

Do ponto de vista empirico, toda e qualquer sociedade faz uso do universo
material a sua volta para se reproduzir fisica e socialmente. Os mesmos
objetos, bens e servicos que matam nossa fome, nos abrigam do tempo, saciam
nossa sede, entre outras “necessidades” fisicas e bioldgicas, sdo consumidos
no sentido de “esgotamento”, e utilizados também para mediar nossas relacoes
sociais, nos conferir status, “construir” identidades e estabelecer fronteiras
entre grupos e pessoas. (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 22)

Segundo o0s autores supracitados, o consumo tradicionalmente é tratado como
aquisicdo/exaustdo de algo, mas nas Gltimas décadas ele ganha um novo olhar por parte das
ciéncias sociais, tomando como quase que sindnimos, 0s processos de reproducgéo social, as
subjetividades e identidades. Entendé-lo como um processo mais complexo, que vai muito além
de uma troca, seja ela monetéria ou simbolica, e que esta intrinsecamente ligado as préaticas
sociais, interferindo e influenciando outros aspectos da vida social.

A busca por compreender essas questdes a partir da populacdo LGBT]I (Lésbicas, Gays,
Bissexuais, Travestis, Transexuais, Transgéneros e Intersexuais), que do qual eu faco parte,
vem da urgéncia das discussfes e da relevancia de trabalhos que tratem sobre o assunto no
ambito académico, em especial da Universidade Federal do Para. Estudos que se iniciam
prometendo englobar a tematica LGBTI, mas que no decorrer das paginas acabam se focando
apenas no “G” da sigla, que representam os gays, homossexuais masculinos, esquecendo da
diversidade, da luta politica e de toda trajetdria historica e social que vem constituindo-se, para
enfatizar na maioria das vezes uma hegemonia masculina e, consequentemente, binéria.

Com isso, surgiu o intuito de entender com mais propriedade e abrangéncia, esses
sujeitos e as praticas sociais, historicas e comunicacionais que corroboram com a construcéo de
esteredtipos, estigmatizacdo e preconceitos direcionados a esses publicos, ainda mais quando
se fala desses sujeitos na Amazonia, tendo em vista que a maioria das publicidades brasileiras

que ja trouxeram LGBTIs nas suas campanhas, sdo de empresas que tém suas sedes no eixo



Sul/Sudeste?. Por isso, torna-se essencial saber de que forma, problemas oriundos das praticas
e processos sociais e comunicacionais, podem contribuir na constituicdo das identidades, as
apropriacdes midiaticas e a forma de luta por representacdo, por parte desses sujeitos. “O
consumo implica, portanto, uma economia moral, cujos 0s pressupostos so sdo discerniveis
quando esmiucamos as categorias de entendimento que informam nossas préticas e
representagdes sociais” (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 39). E, em se tratando dos individuos
LGBTIs, utiliza-se essa categoria de analise “porque o género estabelece intersecgdes com
modalidades raciais, classistas, étnicas, sexuais e regionais de identidades discursivamente
constituidas” (BUTLER, 1990, p. 20), e levando em conta, que nas duas Ultimas décadas, por
mais que tenhamos tido um avanco nessas discussdes e um maior espaco e visibilidade por parte
dos grandes veiculos de comunicacdo e na propria sociedade, muito ainda precisa ser feito e
esta pesquisa surge com a intencédo de ser parte deste percurso ao buscar tracar um estudo mais
aprofundado a partir dessas teméticas, com a contribuicéo dos estudos de Género e Sexualidade,
bem como da Comunicacdo Social, da Publicidade e Propaganda.

A partir do exposto, pdde-se observar que nos ultimos anos os LGBTIs (Lésbicas, Gays,
Bissexuais, Travestis, Transexuais, Transgéneros e Intersexuais) tém ganhado uma maior
atencdo em grande parte dos meios de comunicacao, e de empresas que tém visto esse publico
como alto potencial de investimentos, trazendo esses sujeitos em campanhas publicitérias e
acOes de marketing. Por conta também, das configuracdes familiares que eles apresentam
(poucos tém filhos), por serem consumidores exigentes, sdo fiéis a suas marcas preferidas,
gostam de viajar e gastam cerca de 30% a mais que os heterossexuais?, segundo matéria
publicada no site da Revista Isto E Dinheiro (2016). Todas essas e outras caracteristicas que
legitimam o poder de consumo deste publico, que ¢ o chamado “pink money”. No Brasil, de
acordo com as estatisticas e o ultimo Censo do IBGE, realizado em 2010, esse publico é
formado por cerca de 18 milhdes de pessoas, com renda média de R$ 3.200. Pertencentes, em
sua maioria, as classes A e B, e movimentam cerca de R$ 150 bilhGes por ano no Pais, segundo
a consultoria InSearch Tendéncias e Estudos de Mercado®. Por mais que essas pesquisas

demonstrem um poder elevado de consumo pelo publico LGBTI, o que me questiono, € quais

! Disponivel em: https://exame.abril.com.br/revista-exame/conheca-as-empresas-gque-abracaram-a-causa-lgbt-no-
brasil/. Acesso em 28 de Nov. 2018.

2 Disponivel em: http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/investidores/20130531/poder-pink-money/3262.
Acesso em 26 de Mar. 2018.

3 Disponivel em: http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/investidores/20130531/poder-pink-money/3262.
Acesso em 26 de Mar. 2018.
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os critérios que foram utilizados nessas pesquisas e quem foram essas pessoas entrevistadas,
pois esses numeros ndo refletem a realidade de muitos sujeitos, inclusive os que participaram

deste estudo, quando evidenciaram que até tinham algumas amigas transexuais para indicar,
porém, era dificil até para elas se locomoverem, por conta de ndo ter oportunidade de trabalho
por conta do preconceito e consequentemente néo ter se quer o dinheiro da passagem de onibus.

Diante disso, o problema desta pesquisa levanta a seguinte questdo: a partir da iniciativa
do mercado em trabalhar com o segmento* LGBTI, experienciada no formato de algumas
estratégias publicitarias, na figura do ponto de venda, de que forma ocorre a mediacdo das
nossas relacOes sociais e estabelecimento de fronteiras entre grupos, pessoas e marcas, com este
publico na ocasido de uma possivel venda? Levando em consideracao outros questionamentos
que ajudardo a compreender melhor se hd ou ndo esse alinhamento entre comunicagéo-
publicitaria e a receptividade desses processos sociais e comunicacionais, dentro da populacédo
LGBTI, nos pontos de vendas. Ressaltamos que a intencdo ndo é fazer um comparativo direto
entre essas publicidades feitas aos publicos LGBT s e seus pontos de vendas, mas sim entender
melhor como esses fatores de representacdes e apropriacdes nas campanhas publicitarias e o0s
locais de vendas funcionam. Destaco ainda os seguintes pontos de observacdo aos quais esta
pesquisa busca investigar:

- Levando em consideracdo a insercdo cada vez maior desses sujeitos nas campanhas de
marcas famosas, esta havendo algum ajuste no contetido narrativo por parte das marcas?

- Como as marcas estdo trabalhando/percebendo os marcadores das diferencas, como
género, sexualidade, classe social, idade, cor/raca em suas pecas publicitarias e em seus pontos
de venda?

- Como a publicidade e a propaganda vém atuando na constituicdo desses sujeitos e
como esta relacdo se vé refletida, ou ndo, na recepcao destes nos pontos de venda?

Desta forma, o objetivo geral do presente estudo é o de compreender as relacdes sociais
e 0S processos comunicacionais, nos pontos de vendas de algumas marcas, levando em
consideracdo, as formas como as narrativas publicitarias comumente se desenvolvem, quando
analisadas sobre a incluséo (ou ndo) do segmento LGBTI, bem como observar e compreender
de que maneira a relacdo entre este publico e as marcas vem acontecendo nesses pontos de

venda por meio de seus vendedores. Com isso, pretendemos chegar também em alguns

4 A segmentacdo de mercado é quando os consumidores sdo colocados em grupos de interesses especificos,
levando em conta caracteristicas, necessidades e preferéncias em comum. 1sso contribui na decisdo de estratégias
quando se identifica seu mercado alvo. Disponivel em: https://www.portal-gestao.com/artigos/6199-o-que-
%C3%A9-a-segmenta%C3%A7%C3%A30-do-mercado.html. Acesso em: 30 de Abr. 2018.
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objetivos especificos, que sdo o de compreender as construcdes histéricas e sociais e suas
colaboragBes nos processos e préaticas sociais dos sujeitos a partir dos marcadores sociais de
cor/raca, sexo, género e classe social na pratica publicitaria e mercadologica, neste sentido,
busca-se analisar se a publicidade e propaganda tém representado esses individuos nos ultimos
anos e de que forma isto aconteceu e vem acontecendo; entender a publicidade e propaganda
como fendmeno social e ferramenta da comunicacao, na constituicdo das performatividades de
género, lutas, representacdes, apropriacdes e visibilidades dos individuos LGBTIs.

Para isso, iniciei, a priori, um levantamento bibliografico de autores e trabalhos que
traziam como enfoque a teméatica LGBTI dentro da comunicacao, especialmente na publicidade
brasileira, assim como os que se aprofundavam nas questdes ligadas ao consumo. Para entender
o paralelo das relagdes sociais desses sujeitos a partir de narrativas publicitarias veiculadas nas
ultimas décadas e de qual seria a contribuicdo do consumo enquanto parte desse construto social
e de suas interferéncias na comunidade LGBTI e na sociedade como um todo. Com essa busca,
acabei encontrando uma matéria® que falava a respeito de casais gays e lésbicas na hora da
compra e de como 0 mercado estava se preparando. Em gue a jornalista acompanhava os amigos
em compras as vesperas do dia dos namorados e observava a reacdo das empresas diante das
sexualidades desses sujeitos na hora da compra ou intencdo dela. A partir desta matéria, propus
um artigo de carater cientifico que rendeu algumas problematizagdes, como o tratamento em
forma de deboche, pelos vendedores de uma das lojas visitadas, dado a um dos voluntarios
guando expds sua sexualidade ainda que de forma falada (ele estava em busca de um presente
para 0 namorado), e que precisavam ser explanadas e compreendidas de forma mais ampla, por
iss0, resolvi expandir essas primeiras percepcdes e transforma-las na dissertagdo do mestrado.

Seguindo a mesma estratégia de investigacdo realizada na matéria em questdo,
acompanhei pessoas, os interlocutores desta pesquisa, que se identificavam como LGBTIs, na
intencdo de ampliar a percepcao dessas trocas simbdlicas para além do gay e da lésbica,
problematizando as relagdes socias a partir da sexualidade, cor/raca, género e do consumo, a
partir de simulagdes de compras em dois shoppings da cidade. Esses espagos de consumo (0s
centros comerciais localizados na cidade de Belém Boulevard Shopping e Castanheira Shopping
Center) pela grande concentracdo do numero de lojas e pessoas, também como forma de
padronizacdo do estudo, pois eles possuem a mesma intencdo, de agregar vendedores e

consumidores, com abordagens e lojas presentes em ambos e outras especificas, levando em

> Disponivel em: https://www.campograndenews.com.br/lado-b/consumo/gay-e-leshica-vao-comprar-presentes-
mas-sera-gue-0-comercio-esta-preparado. Acesso em: 27 de Jan. 2019.
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conta os bairros em que estdo instalados e os publicos frequentadores de cada um deles, como
no caso do Castanheira que esta localizado em bairros mais afastados do centro da cidade e é
frequentado em sua maioria por consumidores das classes B, D e C e o Boulevard, localizado
em um bairro nobre do centro da cidade (localizacéo central, shopping, comércio em geral e
lazer, com pragas, bares e restaurantes), com frequentadores em sua maioria das classes A e B,
0 que ajudou a analisar como o marcador de classe social também interfere nessas relacoes.

Os LGBTIs que participaram desse estudo foram escolhidos, alguns por serem amigos
e conhecidos, outros, por meio de grupos em plataformas de redes sociais, buscando abranger
a diversidade e a complexidade das relacGes de género e sexualidade, além da cor/raca que
poderiam influenciar diretamente essas simulagdes de compra. Eles e elas foram contatados
pelos seus perfis nas redes sociais da internet e no aplicativo de troca de mensagens WhatsaApp,
em que foi perguntado se havia uma identificacdo enquanto LGBTIs, e com qual das letras,
evidenciando a sexualidade e identidade de género. Apds isso, foi explicado que tratava-se de
um estudo de cunho académico, a partir do consumo, em que seria simulada uma compra e se
gostariam de participar. Depois que aceitavam, era sugerido um dos dois shoppings centers
escolhidos como espaco amostral [o Boulevard acabou tendo suas pesquisas de campo
primeiramente finalizadas, pois a maioria dos participantes preferiram ele, alegando melhor
localizacdo], e perguntado qual melhor data e horério para realizacdo da acéo. Neste estudo,
esses participantes sdo nomeados de interlocutores (as)/mediadores (as), pois a0 mesmo tempo
em que iniciavam o dialogo, tinham a responsabilidade de direciona-lo da forma que achassem
melhor, na intencdo de extrair as impresses dos vendedores.

No dia de cada visita, era explicado novamente do que se tratava o estudo e orientado
que eles e elas deveriam simular uma compra, na qual a estratégia para inicio do dialogo com
os vendedores e exposi¢do da sexualidade de cada um deles e delas, além da identidade e
inferéncias subjetivas das roupas, acessorios e expressao corporal, era de estarem procurando
um presente para 0 namorado, no caso dos homens e para as namoradas, no caso das mulheres,
com excec¢do da mulher transexual, que buscava um presente para 0 namorado. E que ap0s essa
afirmacado, eles e elas teriam liberdade para direcionarem o dialogo com os vendedores como
achassem melhor, dentro da realidade de cada um/uma.

Eu acompanhei todas as visitas, como se fosse um amigo que estivesse ajudando, no
entanto, estava anotando tudo no bloco de notas do celular, usado para ndo chamar a atengéo,
pois nem antes e nem depois, foi informado aos vendedores de que se tratava de uma pesquisa,

para manter o carater imparcial e receios da divulgacéo das informagdes. Por conta de alguns
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questionamentos éticos, o estudo ndo revelou nome de nenhuma loja e todas as identificacGes
foram suprimidas por meio de nomes ficticios, incluindo os vendedores e gestores. Alguns
tiveram certa resisténcia ao entrarem nas lojas e exporem suas sexualidades, ndo conseguiam
falar que o presente era para 0 namorado ou namorada, aparentavam nervosismo, vergonha.
Outros faziam de forma natural, cada um visitou pelo menos duas lojas e apds sairem, era
perguntado sobre as impressfes que tiveram sobre o tratamento recebido, que serviram de
complemento para as anotacdes que fiz dentro das lojas.

Finalizada as simulacdes, sugeria que fossemos para um lugar mais tranquilo em que
pudéssemos conversar com mais tranquilidade, alguns foram pelos bancos espalhados pelos
shoppings, outros na praca de alimentagdo. Nesse momento foi aplicado o roteiro
semiestrurado, com perguntas de identificacdo do perfil, como sexo e idade e outras englobando
0S eixos tematicos desse estudo, como consumo e os LGBTIs, estratégias midiaticas e a
publicidade, em que eles e elas puderam expressar suas opinides e percepg¢des, além dos
direcionamentos que pude dar para obter respostas mais assertivas e que trouxessem reflexdes
a partir do que ja havia feito o levantamento e do que poderia ser complementado. Essa parte
da pesquisa foi gravada com auxilio do gravador de voz do celular para que pudesse transcrever
de forma mais precisa as falas dos participantes.

Menciono também, a forma como alguns dos participantes dessa pesquisa estavam
vestidos e se apresentavam fisicamente, como o Pedro, que é gay e vestia uma calca jeans
rasgada, camisa com estampa e outra xadrez amarrada na cintura, usava uma sandalia unissex
de uma marca de calcados tipicamente feminina e possuia um comportamento mais delicado e
timido. Assim como a Thais, que € léshica e estava vestindo bermuda curta, camisa basica,
sandalia de dedo e tinha os cabelos raspados nas laterais e grandes em cima, em ambos
participantes, o que vemos, é a forma como essas simbologias imagéticas sobre a figura do
masculino e feminino, confrontam com posturas e padrdes sociais heteronormativos firmados
na sociedade, com os papéis sociais do homem viril e da mulher delicada. Outra participante
que chama a atencdo neste ponto, é a Luciana, mulher trans, no momento da pesquisa ela estava
vestindo uma blusa com o colo pouco a mostra, uma saia longa estampada, sapato sem salto,
uma faixa nos cabelos, uma bolsa e brincos, usando apenas batom como maquiagem. Um
exemplo claro, de como era perceptivel a busca por encontrar um caminho norteador para
estabelecer uma relacdo a partir das fronteiras impostas pelo género. A forma como as
vendedoras olhavam para 0s seios e parte mais baixas do corpo dela. Tentando identificar, se

era uma mulher de fato, por mais que os acessorios e indumentarias do tido como feminino,
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estivessem em uso, ndo foram o suficiente para manter o papel da mulher cisgénero, ou seja,

aquela que se identifica, em todos os aspectos, com o “gé€nero de nascimento”.

Ap0s o término de todas as visitas nos dois shoppings, senti a necessidade de ouvir e
compreender como os vendedores e gestores das lojas percebiam esses sujeitos, de forma mais
direta. Se recebiam algum tipo de treinamento de vendas especifico para atender este publico,
se conhecem ou tem LGBTIs na familia e de como lidam com eles, entre outras questdes. Para
isso, retornei em duas lojas de cada um dos espacos amostrais, escolhidas da seguinte forma:
uma por ter apresentado um bom tratamento aos participantes enquanto consumidores LGBTIs
e a outra por ter apresentado algum tipo de diferenciacdo no tratamento.

Escolhi entdo, uma loja esportiva e uma de cosméticos e perfumaria, que foram as lojas
gue mais apresentaram problematizagdes, no intuito de reflexdo a que se propde este trabalho.
Fui em cada uma das quatro lojas escolhidas e tentei primeiramente conversar com 0S
vendedores, porém, muitos ndo quiseram participar por estarem no horério de trabalho, sempre
me indicavam aos gestores das lojas, estes por sua vez responderam as perguntas depois de
explicado que se tratava de uma pesquisa sobre o consumo LGBTI e que ndo iriam ter que falar
seus nomes e nem das lojas que trabalhavam. Algo que deixou bem atento foi a resposta sobre
como se definiam a respeito da sexualidade, dos quatro, trés eram mulheres e duas se
identificavam enquanto bissexuais, 0 que me fez questionar a naturalidade das respostas e as
mudancas sociais vivenciadas nos ultimos anos, com as conquistas pela luta da diversidade e
do direito em ser quem vocé quiser ser, sem ter receio de parecer diferente por nao se intitular
como heterossexual, que é visto como normal partindo de uma visdo tradicionalista e patriarcal.

A escolha desse tipo de trabalho de campo, como uma etnografia em dois shoppings
centers da cidade de Belém — Para, com pessoas LGBTIs, foi justamente para compreender
com mais profundidade a realidade desses sujeitos, ndo so a partir daquilo que foi pesquisado
por meio de bibliografias e analise de dados, mas como forma de imerséo e com intuito de ver
e sentir mais de perto ainda, a realidade vivenciada e as causas e consequéncias dela, na vida
de cada um desses sujeitos, no qual também me incluo. E a tentativa de trazer pessoas que
representassem cada uma dessas letras que compde a sigla, na intencdo de entender como se
dao essas relagdes sociais, a partir de uma simulacdo de compra, a qual serd exposta em maior
profundidade no préximo capitulo.

Este estudo proporcionou uma melhor compreensdo dessas relagbes sociais e de

consumo, dentro e fora da populagdo LGBTI, em especial a forma como esses sujeitos se
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percebem e se apropriam ou ndo dessas estratégias publicitérias e se motivam ainda mais para
lutarem pela visibilidade e pelos seus direitos. Levando em consideragao as situagdes cotidianas
que experimentamos e as oriundas desta pesquisa, que em alguns momentos foram
desconfortaveis, pelo tratamento dado aos voluntarios e pelos relatos, em especial da mulher
transgénero. E mostra-nos o quanto ainda precisamos evoluir enquanto seres sociais e tratarmos
um ao outro com respeito e igualdade.

Esta pesquisa estad divida em quatro partes: a introducéo, tracando as motivacdes que
levaram a escolha do tema de pesquisa, além de uma breve abordagem do percurso
metodoldgico e do arcabouco tedrico.

O primeiro capitulo que buscara apresentar as abordagens da pesquisa, 0S
procedimentos metodoldgicos utilizados para a compreensao e desenvolvimento do estudo,
evidenciando a etnografia como escolha para compreensao e descricao densa dos fenbmenos
sociais a partir de Geertz (1989) e de Corréa e Dubeaux (2015) enfatizando a pesquisa dentro
da realidade de um grupo a partir do ponto de vista do outro.

O segundo capitulo compreendera os assuntos ligados aos processos comunicacionais e
trajetéria dos LGBTIs em matérias publicadas no Nexo Jornal (2017); a partir das narrativas
publicitérias Jodo Carrascoza (2014); da performatividade de género por meio dos estudos de
Judith Butler (2006) e Louro (1997), dos processos histdricos e sociais Marina Maluf e Maria
Lacia Mott (1998); representacfes, apropriacfes e esteredtipos Walter Lippmann (2008) e
Hamilton Carvalho-Silva (2012).

O capitulo 3 fara um panorama do conceito de marca, desde a sua criacdo e estratégia
para se manter na mente do consumidor, a partir do trabalho de Rafael Sampaio (2002);
publicidade LGBTI com os estudos de Jorge Leal (2016) que faz uma compreensdo da
publicidade brasileira em trés categorias: “publicidade no armario”, “publicidade inbox” e
“publicidade miché” e as estratégias e oportunidades de mercado voltadas a esses sujeitos.

O capitulo 4, se atera as questdes de consumo como pratica social, como também das
lutas por reconhecimento dos LGBTIs enquanto sujeitos, e a importancia dos meios digitais. E
de como essas plataformas de redes sociais também se constituem em veiculos alternativos, em
relacdo as formas de distribuigdo tradicionais da comunicacdo das empresas e aos proprios
veiculos tradicionais. Desta forma, a experiéncia da divulgacdo e da compra é compreendida
neste capitulo, ndo apenas como troca de valor mercadologico e monetario, mas como uma das
possibilidades de debates, vivéncias e trocas simbdlicas que ocorrem com interferéncia e

influéncia dos demais aspectos que tecem o tecido social da vida, em determinados contextos,
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como a construgdo de esteredtipos e de preconceitos sociais, entendidos a partir do consumo,
desses processos comunicacionais e de algumas visitas feitas as lojas.

No capitulo a seguir, abordaremos o percurso metodoldgico utilizado para fazer esse
estudo, assim como as escolhas dos voluntarios e dos espacos amostrais, indicando também as
estratégias e abordagens utilizadas para a simulacdo da compra e as dificuldades encontradas

durante a pesquisa de campo.
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1 ABRINDO O ARMARIO

Os procedimentos de andlise deste trabalho, serdo divididos em trés momentos: o
primeiro sendo feito a partir da analise de algumas publicidades e propagandas voltadas para o
publico LGBTI, avaliando as formas de representacdes e apropriacfes desses sujeitos em cada
uma delas, assim como as consequéncias geradas, com levantamento de trabalhos académicos
e matérias publicadas em sites e revistas falando sobre as questdes ligadas a essa expansao das
fronteiras das empresas ao dialogarem com este segmento. A segunda parte consiste em visitas
a algumas lojas para simulagdo de compra e andlise do atendimento, depois a aplicacdo de um
roteiro para os voluntarios. Na terceira parte, retornamos a duas lojas de cada shopping, que
renderam um bom e um mau atendimento, para entrevistar os vendedores e gestores, ressalto
que ndo foi informado aos vendedores e gestores das lojas, se elas tiveram um bom ou mau
atendimento na visita anterior com os interlocutores/mediadores, apenas de que se tratava de
uma pesquisa sobre o consumo LGBTI. Essa segunda e terceira partes consistem em uma
etnografia que tem a intencdo de tracar uma percepc¢do mais aprofundada de como se da essa
aproximacdo dos discursos proferidos nas campanhas e o atendimento nas lojas. Além de
entender a percepcdo dos participantes da pesquisa com relacdo a estas estratégias de
comunicagéo.

A intencdo ndo é fazer um comparativo direto entre as empresas que fazem campanhas
publicitarias voltadas aos LGBTIs e 0s seus pontos de vendas, mas sim propor a apresentacao
de um panorama da publicidade como hoje ela comumente mostra-se e como podemos observar
algumas empresas que vém trabalhando ou nédo esses aspectos da diversidade em suas lojas, e
neste sentido, foram investigados tanto consumidores LGBTIs quanto os vendedores/gestores.
Com o objetivo de tracar um panorama sobre a receptividade do mercado aos consumidores
LGBTIs identificados como tais, durante o processo de compra, além de compreender que
outros fatores influenciam esse consumidor enquanto sujeito que decide, que opera com 0
dinheiro, dentro das suas escolhas e particularidades, a partir do tratamento recebido e de como
essas e outras gquestes contribuem com 0s processos sociais e comunicacionais. Levando em
conta também todo o processo anterior a compra, que sdo as mensagens e 0s discursos criados
e disseminados pela publicidade, por meio de uma etnografia:

A etnografia ndo busca regras gerais ou leis universais, mas sim descrever e
interpretar os fendbmenos sociais e compreender as logicas, os valores e 0s
significados presentes numa coletividade a partir do “ponto de vista nativo”.
Os estudos de cunho etnogréfico, portanto, sdo orientados por um tipo de
conhecimento cientifico que é gerado a partir do ponto de vista do outro,
permitindo uma pesquisa por dentro da realidade de um grupo e escapando do
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viés etnocéntrico por meio de um olhar relativizador. (CORREA;
DUBEAUX, 2015, p.37)

O estudo etnografico é utilizado a partir de uma simulacdo de compra, com 0s
voluntarios que chamamos de interlocutores/mediadores, os quais previamente se prontificaram
a auxiliar na pesquisa, a qual busca analisar algumas das formas de abordagem e de experiéncia
vivenciadas por estes sujeitos durante o processo de intencdo de compra em
lojas/estabelecimentos, observando o comportamento e as reagdes dos vendedores diante desses
consumidores, “o que define o [fazer etnografico] é o tipo de esforgo intelectual que ele
apresenta: um risco elaborado para uma ‘descricio densa’ (GEERTZ, 1989, p. 15).
Posteriormente as visitas dos interlocutores/mediadores, foram aplicados roteiros néo-
estruturados para cada um, assim como em um outro momento, para os vendedores e gestores
das lojas que tiveram situacdes que considerei mais interessantes de serem explanadas, por
terem desencadeado um bom ou mau tratamento e que também foram percebidos pelos
interlocutores®. O trabalho de campo acontece em dois shoppings centers, por se caracterizarem
como grandes espacos de consumo da cidade de Belém, escolhidos da seguinte forma, por fazer
parte de um bairro nobre’ da capital e ter um publico majoritario de classe A e o outro por fazer
parte de bairros mais afastados do centro, e por ter seu maior publico, pessoas das classes B e
C, com o intuito de compreender as possiveis influéncias da distingdo dos publicos e
marcadores de classes sociais. Assim, busca-se analisar de que forma essas construcdes
interferem nas escolhas desses sujeitos e no préprio direcionamento das campanhas para vendas
de produtos, servicos e os desdobramentos dessas comunicacfes a partir da internet, com
interacdes, compartilhamentos de informacGes e opinides, entre outros impactos.

Foram selecionados oito voluntarios, todos que se reconhecem como LGBTIs, com
idades entre 18 e 36 anos, brancas, brancos, negras e negros. Entre eles e elas, Iéshicas que
nunca tinham ido comprar algo se posicionando a respeito de sua sexualidade, dizendo que o

presente ao qual buscava era para a namorada e ndo para uma amiga, por exemplo. Gays com

® Foi considerado como bom tratamento a forma como as agdes dos vendedores eram explicitadas para tentar
atender da melhor forma aos pedidos dos mediadores/interlocutores, além de levar em consideracdo a resposta
deles e delas de como se sentiram na loja. Um mau atendimento foi aquele que houve algum tipo de incomodo
sofrido pelos interlocutores/mediadores, como respostas curtas as perguntas, deboche, entre outros, assim como a
resposta deles e delas de como se sentiram na loja.

70 bairro em questéo é o do Reduto, no qual uma parte do bairro é considerada com poder aquisitivo elevado pelo
préprio Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o qual estima que mais da metade da populacéo do
bairro tem renda familiar acima de 10 salarios minimos. O bairro possui dois lados: um vertical, com prédios altos
e grandes construgdes; e outro horizontal, com ruas estreitas, casas e pragas. Além de ser muito movimentado,
com lojas, bares e supermercados. Disponivel em: https://www.diarioonline.com.br/noticias/para/noticia-390205-
reduto-bairro-que-mistura-historia-e-modernidade.html. Acesso em: 30 de Abr. 2018.
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um estilo fora dos padrfes heteronormativos, sem muitas caracteristicas do tido como
masculino, e outros que se enquadravam mais nesse padréo, e uma mulher transgénero.

Os participantes dessa pesquisa foram denominados como interlocutores/mediadores,
porque ao mesmo tempo em que participam dos didlogos com os vendedores, enquanto
consumidores LGBT s, também tiveram a contribui¢do de medié-lo dentro da performatividade
que julgaram mais apropriada na exposicdo da sua orientacdo sexual, identidade de género e
seus interesses de compra.

Assim, foi elaborado um roteiro com perguntas abertas, de abordagem (que foi 0 mesmo
utilizado em todos os locais, com as varia¢@es necessarias diante de cada situacdo dentro das
lojas), destes interlocutores/mediadores, ao adentrarem nos estabelecimentos, buscando
observar e compreender algumas das reaces dos vendedores as tematicas e situacdes postas
pelos interlocutores/mediadores quando do momento proposto de compra ou de informacéo de
um produto/servigo.

A abordagem inicial sugerida, a partir deste roteiro, foi a de estarem procurando um
presente para 0 namorado no caso dos homens e para as namoradas, no caso das mulheres, com
excecao da interlocutora/mediadora que € uma mulher transgénero, que procurava um presente
para 0 namorado. Levando em conta a especificidade de cada performatividade de género, a
partir da identificacdo da orientacdo sexual de cada uma/um das (as) interlocutoras
(es)/mediadoras (es), utilizando-se do binarismo masculino/feminino para abarcar esses
sujeitos, em duas categorias, nas visitas deles e delas, e assim compreender as problematizacdes
particulares e oriundas das analises das visitas, tendo em vista 0 consumo como mediador das
relacfes sociais e as contribuicdes das narrativas publicitarias, com relacdo as visitas e as
proprias construcGes desse binarismo e da relacdo da orientacdo sexual e do género, que
influenciam o contexto geral.

No caso das lojas esportivas, por exemplo, com os interlocutores/mediadores gays,
utilizamos a abordagem de estarem procurando um ténis de esportes de forca e resisténcia como
o cross fit para os namorados, e para abordagem da lésbica, chuteira para futsal. Sempre
tentando trazer provocages a partir da relagdo desses aspectos sociais que estdo binarizados na
sociedade, como o0s esportes, 0s produtos de beleza, entre outros. Seja como simbolos ditos
masculinos ou como femininos. Essa abordagem tinha a importancia de situar os voluntarios
como LGBTIs, iniciar o dialogo e a analise entre os interlocutores/mediadores e fazer com que
a conversa com o0s vendedores acontecesse de maneira mais espontanea possivel.

Posteriormente as simulaces de compra, foram feitas perguntas aos interlocutores/mediadores
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sobre o que eles haviam achado do atendimento, se sentiram alguma forma de preconceito e se
ja tinham vivenciado algum tipo de tratamento diferenciado em outras lojas e de como foi essa
experiéncia. Ao final de cada visita procurdvamos um lugar mais tranquilo, no qual se pudesse
sentar e conversar mais tranquilamente e reservadamente, na maioria dos casos foi a pracga de
alimentacdo dos shoppings, para uma entrevista, a partir de um roteiro com o intuito de
compreender melhor esses sujeitos.

Acerca da entrevista ndo-estruturada, recorda-se que “o entrevistador tem liberdade
para” desenvolver cada situagdo em qualquer direcdo que considere adequada (LAKATOS e
MARCONI, 2009, p. 197), foram feitas perguntas abertas (Apéndice A), que ndo tinham
respostas propostas pelo pesquisador, as pessoas puderam dar suas opinides sem a influéncia
de respostas prontas, com maior liberdade para se expressar, fazendo com que a pesquisa tenha
um carater de maior compreensao sob aquilo que pensam os interlocutores, vendedores/gestores
das lojas e deram ao entrevistador a possibilidade de compreender melhor essas respostas com
o direcionamento necessario.

A intencdo da estratégia metodoldgica exposta anteriormente, foi a de situar o
consumidor enquanto sua orientacdo sexual e suas performatividades de género, e analisar
como ¢é essa recepcao por parte dos vendedores que sdo 0s representantes das marcas no ponto
de venda, além de saber desses consumidores a impressdo que eles tiveram das simulagdes de
compra. Levamos em consideragdo, também neste estudo, a forma como estes
interlocutores/mediadores estavam vestidos no momento das entrevistas, com o intuito de
compreender sobre como essa imagem interfere no reforco de esteredtipos e analisando o fato
desse imagético comunicar, ndo apenas nas publicidades, mas em nossas construcdes e
representacdes sociais, além do préprio corpo como forma de discurso.

Em sintese, a moda e 0 modo de vestir sdo textos estéticos visuais legiveis,
porque sdo sensiveis e perceptiveis. Estdo no mundo, emitindo efeitos de
sentido ou significacdes, independentemente da vontade expressada pelos
autores dos discursos. (OLIVEIRA, 2007, p. 62)

Um dos espacos amostrais escolhidos, foi o Boulevard Shopping, localizado no bairro
do Reduto, um bairro nobre da cidade de Belém, por se caracterizar como um dos principais
centros de consumo da cidade e por ter a maioria de seu publico, consumidores da classe A2
As lojas escolhidas para este shopping foram as do segmento de cosméticos e perfumaria,

calgados e bolsas, livraria, joias e acessorios, materiais esportivos e roupas, totalizando 12 lojas

8 Que possui um perfil de consumidor com alto poder aquisitivo, com maior nivel de escolaridade e que fazem
parte em sua maioria do publico do local, segundo informagbes da Associacdo Brasileira de Shopping Centers.
Disponivel em: http://www.abrasce.com.br/shopping/396. Acesso em 26 de Abr. 2018.
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visitadas no local. As lojas foram escolhidas da seguinte forma: algumas por entender serem de
marcas j& conhecidas, por investirem em andncios e estratégias de comunicacédo voltadas para
0s LGBTIs nos grandes veiculos midiaticos; outras pelo segmento de mercado, como a de joias,
por serem locais com produtos de alto valor monetario e consumidores especificos; as de
maquiagens e cosméticos, para analisar as questdes ligadas a beleza, enfatizada como sendo
algo exclusivo do tido como feminino; e as lojas esportivas, por supor que seriam espacos que
tivessem algum tipo de estranhamento por conta de toda a construcéo dos esportes sobre a figura
do homem e os estigmas e preconceitos oriundos dessas construcdes sociais de forca, virilidade
e masculinidade. Tendo sido feitas 4 visitas, 10, 11 de junho de 2017 e 23 de janeiro de 2018,
com os interlocutores/mediadores, sendo uma mulher bissexual, uma mulher transgénero, e dois
gays.

O outro foi o Castanheira Shopping Center, por ser um lugar destinado em sua maioria,
ao publico B® e C9, por estar proximo de bairros mais afastados do centro e fazendo divisa com
outra cidade da regido metropolitana de Belém. Foi utilizada a mesma segmentacdo do
Boulevard Shopping, para um melhor aproveitamento e analise dos dados coletados, tendo sido
visitadas lojas de cosméticos e perfumaria, lojas de presentes, materiais esportivos e roupas,
totalizando 12 lojas visitadas no local. Tentando entender por meio desse marcador social de
classe predominante no shopping, como se ddo esses processos com relacéo a este publico no
ambiente das lojas. No total, foram feitas 4 visitas, nos dias 25 de janeiro, 13 de marco, 01 de
junho e 01 de agosto de 2018 com os interlocutores/mediadores, sendo uma lésbica e trés gays,
sendo um deles, negro.

Ressalto aqui, alguns dos percalgos encontrados, ja na primeira fase do campo, que
ocorreu nos dias 10 e 11 de junho de 2017 no Boulevard Shopping, de se fazer esse tipo de
estudo etnografico: a dependéncia dos voluntarios, que desmarcaram varias vezes a ida ao local
da pesquisa e de outros que faltaram, como no caso do voluntario negro, que nos ajudaria a
entender a influéncia da cor da pele nesse processo para além da sexualidade e do género, até
mesmo por motivos que envolvem varias questdes ligadas a disposicdo na agenda de cada um,
a exposicdo que eles teriam que se submeter com relagéo a identificacdo das suas orientagoes

sexuais, identidade de género, falta de condicdes financeiras por conta das oportunidades de

9 Perfil de consumidor com uma renda ndo muito elevada, podendo ou ndo, ter um nivel de escolaridade elevado
e que fazem parte em sua maioria do publico do local, segundo informagBes da Associacdo Brasileira de Shopping
Centers. Disponivel em: http://abrasce.com.br/shopping/335. Acesso em 26 de Abr. 2018.

10 perfil de consumidor com uma renda menor, geralmente com um nivel de escolaridade mais baixa e que fazem
parte em sua maioria do publico do local, segundo informagbes da Associacdo Brasileira de Shopping Centers.
Disponivel em: http://abrasce.com.br/shopping/335. Acesso em 26 de Abr. 2018.
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trabalho, como relatou uma das voluntérias, que tinha outras amigas para indicar mas por conta
de serem transexuais e ndo terem oportunidades, ndo tinham nem o dinheiro do 6nibus para se
locomoverem, entre outros fatores.

Os interlocutores/mediadores dessa pesquisa, foram indicados por amigos, outros por
serem conhecidos e assumidos enquanto LGBTIs e alguns que foram contactados a partir de
grupos de redes sociais da Internet, como a fanpage no Facebook Grupo Homossexual do Para
e a Rede Paraense de Pessoas Trans. Eles e elas foram contatados e depois de explicado do que
se trata a pesquisa, foi sugerida uma data e horario para as visitas as lojas. Eles e elas foram
divididos em dois grupos, 4 interlocutores/mediadores para cada shopping visitado, sempre
tentando englobar o maior nimero de sujeitos por local de pesquisa, dentro de marcadores
sociais, como classe social, cor, sexualidade, género e da locomocdo desses voluntarios.
Buscando atender a diversidade LGBTI e compreendendo assim, as problematizac@es que estéo
ocorrendo e podem ocorrer destas visitas. Todos receberam orientagdes prévias que se tratava
de uma pesquisa, no qual eles teriam que simular uma compra, sem precisar comprar, mas se
identificando enquanto sujeitos LGBTIs. A pesquisa de campo teve inicio em 11 de junho de
2017 e foi finalizada no dia 03 de agosto de 2018.

Nenhum dos vendedores foi informado nem antes e nem depois das visitas as lojas,
sobre a pesquisa, justamente para manter o carater imparcial das respostas e evitar qualquer tipo
de receio da divulgagédo dos dados, por isso, para padronizar o tratamento em todos os locais e
com todos os interlocutores, serdo omitidos nomes, marcas e qualquer acdo descritiva que possa
identificar esses sujeitos. Por ndo informar aos vendedores que estavam participando de um
estudo, levantei questionamentos a respeito da ética na pesquisa. Se seria prudente analisar e
questionar o outro, sem que ele saiba de fato do que se trata. Porém, entendo que informéa-los
antecipadamente poderia gerar influéncias e percursos diferentes daqueles que proponho
compreender, de forma mais aprofundada e préxima da realidade. Por conta desses
questionamentos éticos o estudo ndo revelou nome de nenhuma loja e todas as identificacGes
foram suprimidas por meio de nomes ficticios também por parte dos vendedores e gestores.

Ap0s a finalizagdo dessas visitas, escolhemos quatro lojas: no Shopping Boulevard, foi
uma loja de departamento, que vende uma variedade de produtos como roupas e cosméticos e
a outra de produtos esportivos. No Shopping Castanheira, uma loja de cosméticos e a outra
também de produtos esportivos. Essas lojas tiveram pontos negativos mais evidenciados, em
cada shopping, por isso retornei para aplicar um outro roteiro de perguntas (Apéndice b) aos

vendedores e gestores, com intuito de compreender melhor os possiveis motivos desses
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tratamentos ndo tdo bem recebidos pelos interlocutores/mediadores. Abaixo, um quadro 1

ilustrativo para melhor entendimento do perfil desses interlocutores/mediadores:

Quadro 1 - Perfil dos interlocutores/mediadores

BOULEVARD
SHOPPING

Nome ficticio | Orientacdo sexual / | Idade Formacéo profissional/
Expressao de Atividade
género

Paulo Gay / Homem 26 anos Estudante de Psicologia -
Se veste de forma Bolsista em projeto de
casual, dentro da pesquisa.
figura tida como
masculina.

Pedro Gay / Homem 22 anos Estudante de Engenharia
Vestia uma calca Ambiental — N&o trabalha.
jeans rasgada, camisa
com estampa e outra
xadrez amarrada na
cintura, usava
uma sandalia unissex
de uma marca de
calcados tipicamente
feminina.

Diana Bissexual / Mulher 18 anos Estudante de nivel médio. Faz
Vestia bermuda e curso pré-vestibular -
camiseta, usava Atendente.
pouca maquiagem.

Luciana Transexual / Mulher | 36 anos Psicologa — Desempregada,
Estava vestindo uma faz trabalhos voluntéarios nédo
blusa com o colo remunerados.
pouco a mostra, uma
saia longa
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estampada,  sapato
sem salto, uma faixa
cabelos,

nos uma

bolsa e brincos.
Estava usando apenas

batom.

SHOPPING
CASTANHEIRA

Nome ficticio | Orientacdo sexual / | Idade Formacéo profissional/
Expressao de Atividade
género

Leandro Gay / Homem 23 anos Técnico em Enfermagem -
Estava usando Trabalha na Secretaria de
camisa estampada e Salde.
calca jeans. Possui 0
cabelo grande e que
talvez o confundi
com uma pessoa
trans.

Ramon Gay / Homem 19 anos Faz curso preparatorio para
Se veste de forma comissario de voo e trabalha
casual, estava com como fiscal de caixa.
uma sandalia de uma
marca famosa,
tipicamente  usada
por mulheres e tinha
um piercing no nariz.

Daniel Gay / Homem 24 anos Estudante de publicidade —

Vestia um short lilas
estampado com

laranjas, tinha barba,

Estagiario.
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e unhas grandes

pintadas.

Tais Lésbica / Mulher 19 anos Estudante de psicologia — Faz
Estava vestindo estagio na area administrativa
bermuda curta, da Universidade em que
camisa bésica, estuda.

sandalia de dedo e
tinha os cabelos
raspados nas laterais

e grandes em cima.

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

Cada um dos interlocutores/mediadores visitou pelo menos duas lojas e esteve por mim
acompanhado, uma vez que realizei o trabalho de campo com as anotagdes decorrentes das
simulacdes de compras nas lojas e também com entrevistas com cada um e uma, posteriormente
a essas visitas. Optei por utilizar o bloco de notas do celular, como se estivesse acessando
qualquer outra funcionalidade do smartphone, para evitar despertar qualquer desconfianca entre
os vendedores de que se tratava de um estudo. Os procedimentos da pesquisa dentro das lojas
duraram em torno de 20 minutos, cada visita individualmente, dependendo muito das interacdes
deles e delas com os vendedores. Algo que me chamou bastante atencao foram as reacdes antes
mesmo das visitas: quase todos os participantes demonstraram algum receio em fazer a compra
simulada, seja por medo de exporem suas identidades de género e suas sexualidades ou pelo
tratamento que poderiam receber, algo que foi percebido por mim, no momento de fornecer as
orientacdes de pesquisa antes de entrar em cada loja. Outro ponto que enfatizo é de como alguns
foram recebidos quando expuseram estarem procurando um presente para uma pessoa do
mesmo sexo e que mantinham uma relagédo amorosa. O espanto de forma aparente nos rostos
dos vendedores, os olhares de desconfianca, até a falta de atencdo e deboche praticados.
Situagdes que foram sentidas ndo somente por mim durante a pesquisa de campo, mas por
alguns dos interlocutores (as)/mediadores (as), sendo explicitadas nas falas quando perguntados
se sentiram algum tratamento diferenciado ou do que tinham achado sobre o atendimento no
momento da conversa realizada apos a visita as lojas.

Sobre isto, ressalta-se que, logo ao sair de cada uma das lojas, era perguntando aos

voluntarios e voluntarias, o que eles e elas acharam da simulaco, se sentiram alguma forma de
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preconceito ou discriminacgéo, entre outras coisas. E ao final de todas as visitas era aplicado um
roteiro, essa fase da pesquisa foi gravada com a ajuda de celular, tragando um perfil de
identificacdo e trazendo questionamentos referente ao reconhecimento desses voluntarios e
voluntarias enquanto parte do movimento LGBTI, como percebem o mercado e suas estratégias
de abordagens, se ja sofreram algum tipo de discriminac&o dentro de estabelecimentos durante
a compra de um produto ou servico, se identificam-se com as apropriacGes e representacoes
feitas nas campanhas publicitarias, entre outras. Essas entrevistas duraram em torno de 15
minutos a uma hora e meia de tempo com cada interlocutor (a) /mediador (a). Algo interessante
foram as respostas, quando perguntados se conheciam a sigla LGBT], o que ela representava e
significava para elas (es). Alguns desconheciam a letra “I” de intersexual. O que pode denotar
a pouca visibilidade, inclusive midiatica, como veremos mais profundamente no segundo
capitulo, de como constitui-se esse percurso de lutas dos LGBTIs, inclusive dentro dos veiculos
de comunicacao, com a exposicao ainda timida desse grupo e o enfoque nos gays e léshicas,
como representantes principais e reduzindo as representagdes e lutas, que apesar de buscarem
algo em comum, como o direito de ser quem sdo sem sofrerem qualquer tipo de violéncia,
existem as agendas de interesses especificos, a partir do meio social em que vivem e até mesmo
como eles e elas proprios se percebem diante desses contextos. Fazendo-se compreender que a
sigla vai muito além de meras letras aglomeradas, mas sim demarcagdes politicas, espacos de
luta e de resisténcia, que apesar de em alguns pontos terem sentidos iguais, tornam-se diferentes
em outros.

Este momento da pesquisa foi bem mais tranquilo, apesar de um certo receio, pelo fato
de estar gravando e ndo quererem falar alguma besteira na hora das respostas, enfatizei que
ficassem tranquilos, que entendessem como uma conversa e se sentissem a vontade para se
expressar dentro daquilo que fosse mais conveniente. Eles e elas puderam externar com mais
clareza suas percepcdes a respeito das realidades vivenciadas por cada um, suas trajetérias de
vida e de como entendiam as estratégias de mercado voltadas aos LGBTIs, além de ter trazido
contribui¢bes muito importantes, que deram a estrutura e caminhos mais assertivos para este
estudo.

Apos a finalizacdo das visitas, foram escolhidas 4 dentre essas lojas, as que tiveram
algum aspecto negativo mais evidente, para retornamos e entrevistarmos os vendedores. Porém,
como se tratava de uma entrevista com perguntas nao-estruturadas, ainda que rapida,
precisariamos interromper o expediente de trabalho deles, o que rendeu apenas a entrevista de

uma vendedora, as outras trés tiveram que ser feitas com os gestores da loja, que também
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atendem as premissas dessa pesquisa, com informagdes concisas e relevantes sobre as
estratégias de vendas e de quadro de funcionarios. Nenhum deles foi informado sobre o motivo
da escolha das lojas para esta fase da pesquisa, apenas que se tratava de um estudo sobre
consumo. Esta parte da pesquisa teve o objetivo de compreender e relacionar as possiveis
situacOes de bom e mau atendimento aos interlocutores/mediadores e as estratégias de gestao
de marketing e de pessoas das empresas, além de compreender essas relagGes sociais,
evidenciadas por meio dos marcadores sociais de sexualidade, género, cor/raca, classe social, a
partir do consumo.

As visitas as lojas e as entrevistas, renderam um material muito interessante para anélise,
resultantes do bom ou mau atendimento prestado aos interlocutores/mediadores. Assim como
alguns aspectos a partir dessas interac@es sociais, que puderam ser percebidos. Seja na forma
do tratamento, as perguntas feitas, as reacdes, os olhares e atencdo que era dada ou néo, e a
discriminacdo notdria que alguns deles sofreram. Também a percepcédo desses sujeitos enquanto
suas representacdes nos veiculos de comunicagdo e nas campanhas publicitérias, que na maioria
das respostas deixaram transparecer que ndo existe uma identificacdo com elas, e o receio em
buscar auxilio em caso de discriminacao nesses espacos de consumo, evidenciando que pelo
fato de serem LGBTIs, suas vozes ndo serdo ouvidas, e outros de que podem sim serem
amparados, porém, ainda existe um arduo percurso, como mostram alguns dos relatos. Com
relacdo a vendedora e aos gestores das lojas, pdde-se observar que de fato, as lojas visitadas
ndo possuem um treinamento especifico para atender os diversos publicos, apenas um padrdo a
ser seguido e outro aspecto relevante é a prépria identificacdo da sexualidade, que esses
representantes das marcas, um de cada shopping, que se identificaram enquanto bissexuais,
tornando perceptivel essas mudancas nas estruturas sociais, com relacdo a sexualidade que foi
explicitada na resposta sem nenhum receio aparente, e que mais adiante, esses e 0S outros
pontos percebidos e relatados anteriormente, serdo analisados mais profundamente.

No préximo capitulo, trataremos do percurso do movimento LGBTI no Brasil, tal como
as formas de comunicacdo voltadas para este publico, analisando as apropriacBes e
representacdes nas publicidades e propagandas, incluindo também a pesquisa de campo e o seu
resultado diante das situacdes e questionamentos que ajudardo a compreender melhor as

tematicas que envolvem este trabalho.
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2 MIDIA, COMUNICACAO E AS TRAJETORIAS LGBTIS

O percurso de reconhecimento do publico LGBTI, como sujeitos e um segmento a ser
investido, vem se constituindo com muita luta e resisténcia, no Brasil, segundo o Nexo Jornal
(2017)*! em uma publicacéo sobre a trajetoria e as conquistas do movimento LGBTI brasileiro,
este movimento inicia-se em plena ditadura militar, em meados dos anos 1970, em clubes e
bares, que eram 0s espagos sociais em que circulavam publicacdes alternativas sobre
homossexuais, espacos que também ficaram conhecidos como sendo 0s guetos desses
individuos.

Podemos citar algumas tiragens de jornais que foram importantes nessa consolidacéo,
como “O lampido da esquina” em 1978, que propagava a ideia de saida desses guetos e
resisténcia a ditadura, com dendncias de abusos contra os LGBT]Is. Outra importante publicacéo
foi 0 “Chanacomchana” em 1981, criado por lésbicas, sua venda era feita no Ferro’s Bar, porém,
ndo tinha a aprovacdo do lugar, mesmo sendo frequentado por esse publico. O que ocasionou
em um ato politico, em que Iésbicas e alguns gays conseguiram entrar nas dependéncias do bar
e reverter a proibicdo. Esse ato ficou muito conhecido nacionalmente e foi até comparado ao
do bar Stonewall Inn (1969), em Nova York, em que LGBTIs revidaram ao ataque policial
naquele local. Ainda segundo o Nexo Jornal (2017), foi na década de 1980 que 0 movimento
ganhou uma maior notoriedade, gracas a epidemia da AIDS (Sindrome da Imunodeficiéncia
Adquirida), que também estigmatizou 0s homossexuais como principais vetores da doenca
(NEXO JORNAL, 2017).

Aquela crise na satde publica, levou o Estado e agéncias de coopera¢do internacional a
investirem e financiarem grupos homossexuais no combate a doenca, mas foi nos anos 1990
gue o movimento homossexual comeca a ganhar mais forca e a incorporar as outras letras, como
0s bissexuais, travestis, transexuais e transgéneros. Nesse periodo, eles organizaram-se de
forma mais efetiva, em eventos como a 172 conferéncia realizada pela Associagéo Internacional
de Léshicas, Gays, Bissexuais, Trans e Intersex, no Rio de Janeiro em 1995 e com um ato na
praca Roosevelt, em Sdo Paulo no ano de 1996 que os motivou ao planejamento da primeira
parada LGBTI do pais, que ocorreu em 1997, na Avenida Paulista em Sao Paulo e contou com
cerca 2.000 pessoas.

Essa movimentacao e organizacdo de atos politicos, originou o que é hoje a Parada Gay,

como é popularmente chamada, tornando-se um dos maiores eventos do pais, que teve em 2017,

UDisponivel em: htps://www.nexojornal.com.br/explicado/2017/06/17/A-trajet%C3%B3ria-e-as-conquistas-do-
movimento-LGBT-brasileiro. Acesso em 26 de Mar. 2018.
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sua 212 edi¢do, reunindo 3 milhdes de pessoas, com nimero de 20% desse publico, de turistas,
além de uma estimativa de movimento na economia de aproximadamente R$ 45 milhdes,
segundo a prefeitura (G1, 2107).1? Toda essa movimentagdo de capital e pessoas € o que tornam
a Parada do Orgulho LGBTI de Séo Paulo, um destacado espaco politico de visibilidade as
reivindicagdes deste publico, como também para vender. Com isso, muitas marcas aproveitam
para ter sua participacdo confirmada. Como Google, Ambev (patrocinadora do evento com a
marca Skol), companhia de agronegdcios Monsato, escritorio de advocacia Mattos Filho e
Microsoft'®, além de muitas outras, envolvidas direta ou indiretamente com a causa.

O reconhecimento dos homossexuais como um segmento que agrega uma
populacdo com alto poder aquisitivo, em certa medida, alimenta o imaginario
coletivo, muitas vezes reforcado pela opinido disseminada na midia de um
modelo de homossexual rico (CARVALHO-SILVA, 2012, p. 95).

Por mais que o mercado LGBTI tenha tido nos Gltimos anos uma visibilidade por parte
da midia, de empresas e investidores, toda a dimensao dessa visibilidade acaba gerando também
um lado de influéncias negativas nas camadas com poder aquisitivo menor, uma vez que a busca
por se inserirem nesse modelo de “homossexual rico” acaba sendo muitas vezes frustrada,
alimentando ainda mais o preconceito ¢ a discussdo de um “padrdo” para os LGBTIs e das
estratégias utilizadas por esses individuos para insercdo nesses padrdes, conforme explanados
no trabalho de Hamilton Carvalho-Silva (2012), que aborda as estratégias de insercao de alguns
homossexuais da periferia em grupos de outro homossexuais em festas do centro da cidade de
Séo Paulo, por meio do consumos de produtos de marcas famosas e do proprio acesso a essas
festas.

Vale ressaltar que a publicidade se utiliza de estratégias como a experiéncia, se
ancorando no reflexo daquilo que ja esta presente na sociedade, despertando o interesse do
consumidor a partir do préprio cotidiano vivenciado, naturalizando a escolha que se faz na hora
de adquirir um produto ou servico, conforme destaca lara Beleli (2007):

Esses modelos sdo utilizados para criar intimidade com os consumidores, de
forma que eles se vejam refletidos nas imagens propostas. Dessa forma, a
propaganda, presente nos lugares mais secretos de nossas vidas, ao propor que
o consumidor se identifique com a marca/logo, também propde uma
identificacdo com determinados modelos que reforgam “identidades”. O corpo
na publicidade é fundamental para esse processo de identificacdo e, na maioria
das vezes, esta associado a formulacGes de género e sexualidade. (BELELL,
2007, p.194)

2Disponivel em: https://gl.globo.com/sao-paulo/noticia/com-19-trios-eletricos-parada-gay-reune-multidao-em-
sp.ghtml. Acesso em 26 de Mar. 2018.

13 Disponivel em: http://economia.estadao.com.br/noticias/geral,empresas-vao-uniformizadas-a-parada-lgbt-em-
sa0-paulo,70001845159. Acesso em 26 de Mar. 2018.
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Para a autora, esses modelos criam uma identificacdo dos sujeitos com as associacdes
feitas nas campanhas publicitarias. Reforcando as identidades, como por exemplo, nas
publicidades atuais, quando trazem pessoas homossexuais, em que o corpo é evidenciado como
sendo articulado dentro daquilo que é tido na sociedade como masculino ou feminino. Com
casais geralmente bem-sucedidos, homens com tracos mais robustos, sem deixar transparecer
qualquer sinal do tido como feminino, 0 mesmo se aplica aos casais femininos em que néo
transparece nas publicidades uma certa diferenciagéo entre as diversidades presentes entre 0s
casais formados por mulheres e toda as identificacGes relacionadas aos géneros que Ssao
experienciadas por essas pessoas. Muito disso esta relacionado com essas estratégias da
publicidade em trazer as figuras de casais perfeitos, familias bem-sucedidas, uma idealizac&o
para despertar a atengdo do consumidor.

O corpo e o género surgem como modelos pré-estabelecidos em que “a propaganda
ancorada na diferenca sexual revela atributos de género. Beleza e forca sdo definidores de
feminilidades e masculinidades na publicidade desde o século XIX (BELELI, 2007, p. 201), e
tentar desvencilhar-se dessas questfes € ir contra as convencdes estabelecidas na sociedade,
refletindo diretamente em associagdes ligadas ao género e sexualidade.

(...) Os valores atrelados a aparéncia séo definidores dos tipos de relagdes que
se estabelece entre os jovens homossexuais e que diante disso, muitos dos
rapazes, sobretudo os que dispdem de poucos recursos financeiros, encontram
diferentes estratégias para serem aceitos ou para se “parecerem” com 0s que
estdo conectados aos estilos mais globais de consumo: “Vocé ndo precisa ser
rico e poderoso, importa 0 que vocé parece ser. Ninguém se importa em
quantas vezes vocé pagou a calga da Diesel [uma marca cara de grife cultuada

por muitos homossexuais]. Importa que vocé tem uma.” (CARVALHO-
SILVA, 2012, p. 94).

Os valores acima referenciados estdo ligados a aparéncia a partir da identificacdo
proposta por pecas de roupas, acessorios, gestos, forma de falar e palavras utilizadas e séo
definidores das relacBGes sociais estabelecidas dentro dos préprios grupos LGBTIs e na
sociedade como um todo. Neste sentido, 0 consumo surge como fator essencial que permite
essas diferenciagdes e ao mesmo tempo uma homogeneizagdo. Sendo uma forma de insercao
dos sujeitos em determinados grupos, com estratégias de consumo ‘“‘similares” ou da nédo
aceitacédo de sujeitos por ndo se adequarem ou parecerem, a ponto de serem identificados como
participantes de determinado grupo.

Com isso, percebe-se os desafios para a representacdo de todas essas diversidades,

demonstrando também essa complexidade da vida social e a melhor forma de interpretar e
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perceber estes sujeitos, a partir das interagdes de seus marcadores de diferenciagéo, e 0 corpo,
surge como um dos principais mediadores das relagdes sociais a partir das performatividades
que irdo estabelecer ou ndo, conexdes entre 0s sujeitos e que serdo melhor compreendidas a

sequir.

2.1.1 O CORPO QUE FALA: CONSTRUCAO DO CORPO E PERFORMATIVIDADE

Na busca por visibilidade e lutas por direitos, o corpo funciona também como veiculo e
auxilia na forma de buscar esses interesses. Ele também é fator relevante nas trocas sociais,
como agente ativamente participante no processo comunicativo. Por isso, torna-se essencial
entender como sdo feitas essas constituicdes dos corpos, especialmente os LGBTIs e das suas
performatividades de géneros, assim como as apropriaces feitas pelas marcas que buscam criar
algum tipo de vinculo com eles e elas. Sobre isso, Judith Butler (2006), evidencia:

(...) tenho argumentado que género ¢ performativo. Isso significa que o género
ndo expressa uma esséncia interior de quem somos, mas € constituido por um
ritualizado jogo de préaticas que produzem o efeito de uma esséncia interior.
Eu também penso que o género € vivido como uma interpretacdo, ou um jogo
de interpretac@es do corpo, que ndo é restrita a dois, e isso, finalmente, é uma
mutével e historica instituigdo social. (BUTLER, 2006).

O que Butler defende é a questdo da performatividade de género, ligada a uma
construcdo de sentidos por meio de linguagens e discursos constituidos historico e socialmente.
Porém, como a propria autora faz referéncia ao cuidado em confundir a palavra
performatividade, que esta ligada a um conceito com bases linguisticas e filos6ficas, com a
palavra performance, que esta atrelada ao performer, o que leva a crer que 0s sujeitos estariam
assumindo o papel, como de um ator por exemplo, encenando tal performance, contudo, o
conceito é mais profundo e ainda ndo acabado, algo explicitado por Butler.

Concebida originalmente para questionar a formulacdo de que a biologia é o
destino, a distingdo entre sexo e género atende a tese de que, por mais que 0
sexo pareca intratavel em termos biolégicos, o género é culturalmente
construido: consequentemente, ndo é nem o resultado causal do sexo, nem
tampouco tdo aparentemente fixo quanto o sexo. Assim, a unidade do sujeito
ja é potencialmente contestada pela distin¢éo que abre espaco ao género como
interpretacdo multipla do sexo. (BUTLER, 1990, p. 24)

Essa distincdo, como nos mostra Judith Butler, abriu caminhos para se discutir as
questdes ligadas ao género e sexualidade de forma mais ampla, ndo apenas pautados no sexo
biolégico, mas como uma construcdo social e cultural, em que o género ¢ tido como resultados

dos processos culturais e ndo pode ser concebido apenas como uma simples parte do sexo
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feminino ou masculino. E o corpo tem funcdo importante neste sentido, na constituicdo das
caracteristicas de género. Pois ele passa a ser o referencial para as interpretacfes de género, que
ndo é restrita ao masculino e feminino, revelando também aos sujeitos uma identificacdo ou
ndo com seu sexo atribuido ao nascer, como € 0 caso das pessoas transgéneros e transexuais,
como observada na fala de uma de nossas interlocutoras/mediadoras que se auto-identifica
como uma mulher trans:

Essa ndo-identificacdo, ela veio desde a infancia, perpassou pela adolescéncia,
mas eu so fui de fato, né, transacionar de género, ou seja, sair do género
masculino e entrar no feminino na fase adulta, acho que tinha uns 18/19 anos
de idade, entdo esse processo, ele de fato se efetivou, j& na minha vida adulta
de transicdo consequentemente, efetivacdo do que eu sou agora enquanto
identidade de género, mas em conformidade com meu género, o género que
me foi imposto no nascimento, j& é algo que vem desde a infancia mesmo, o
desconforto (Luciana, a partir da pesquisa de campo realizada).

Os sujeitos transexuais e transgéneros nao se identificam com seu género designado
biologicamente, 0 que tornam as discussdes sobre 0 assunto bem mais complexas, pois 0 género
“esta ligado a nocdes socialmente construidas de masculinidade e feminilidade” (GIDDENS,
1991, p.107), e que muitas vezes é confundido com a orientacdo sexual (heterossexual,
homossexual, bissexual, pansexual, assexual, entre outros). Pois, “até meados do século XX,
para ambos 0s sexos, ter direitos sobre o proprio corpo tendia a ser uma excentricidade tipica
de pessoas da elite mundana ou um capricho afeito aos malandros, libertinos, homossexuais e
prostitutas” (SANT’ANNA, 2004, p. 58).

O fato da interlocutora/mediadora Luciana, ter iniciado sua transicdo na fase adulta,
mostra as dificuldades encontradas por essas pessoas que ndo se identificam com o sexo
atribuido no nascimento e a luta em desvencilhar-se das caracteristicas e discursos construidos
sobre o préprio corpo a partir das interpretacfes do sexo.

O que importa aqui considerar é que — tanto na dindmica do género como na
dinamica da sexualidade — as identidades sdo sempre construidas, elas ndo
sdo dadas ou acabadas num determinado momento. N&o é possivel fixar um
momento — seja esse 0 nascimento, a adolescéncia, ou a maturidade — que
possa ser tomado como aquele em que a identidade sexual e/ou a identidade
de género seja "assentada" ou estabelecida. As identidades estdo sempre se
constituindo, elas sdo instaveis e, portanto, passiveis de transformag&o.
(LOURO, 1997, p. 27)

A fase da aceitacdo e compreensdo da realidade vivenciada por esses sujeitos, torna-se
uma das experiéncias mais dificeis, pois ndo se compreender enquanto individuo pertencente
ao género designado biologicamente € ir contra os paradigmas ja instaurados na sociedade.

Além de ndo ter suporte, em muitos casos, da familia ou lugares e pessoas preparadas para
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auxiliarem nessa consolidacdo, o proprio tema em si, ainda possui discussdes muito recentes e
ainda causa certa confusdo na compreensdo, sendo atrelado sempre a sexualidade. E isso
tornou-se bastante evidente nas visitas as lojas, em que os interlocutores/mediadores traziam
elementos que causavam provocacoes a estes paradigmas sociais construidos sobre a figura de
um binarismo, dito masculino e feminino. Seja com a forma de abordagens que foram
utilizadas, situando-os enquanto LGBTIs ou com as roupas, acessorios, com o préprio corpo,
com a forma como se comportavam e as caracteristicas fisicas.

Na visita feita por Pedro, por exemplo - ele tem 22 anos, identifica-se como branco, é
estudante universitario e possui um estilo um tanto quanto fora dos padrdes heteronormativos,
seja com o jeito mais delicado, coisa que é vista como algo que subverte a l6gica de ser hétero,
que diz que 0 homem deve ser mais firme na forma de se portar, e que a delicadeza é tida como
um aspecto mais ligado ao feminino, ou com as roupas, como ele mesmo se define, “eu mesmo
tenho uma personalidade muito forte, uma aparéncia que vocé olha para mim e fala: esse rapaz,
ele se impoe pela forma que ele se veste”. Durante a pesquisa, estava vestido com uma calca
jeans rasgada, uma camisa com estampa e outra xadrez, amarrada na cintura, usava uma
sandalia unissex de uma marca de calcados tipicamente feminina — na loja de cosméticos,
frequentada quase que exclusivamente pelo publico feminino, no momento que entramos, havia
apenas mulheres comprando, uma das vendedoras veio em nossa direcdo e ofereceu ajuda. O
interlocutor/mediador respondeu que estava procurando uma base de rosto, ela perguntou meio
desconcertada “mas ¢ pra...” percebendo que haviamos notado a reagdo dela, que pareceu querer
perguntar se era para homem ou mulher, logo se justificou, “mas é pra qual tipo de pele?”,
talvez a atitude da vendedora esteja relacionada com a forma que Pedro se veste e pelo seu
comportamento, porque o corpo € a moda também sdo formas de comunicar, uma vez que “0
corpo como um forte simbolo, capaz de operar comunicacdo, estabelecendo um cddigo
compartilhado pelo grupo. (...) a linguagem corporal € plena de significados” (GUTERRES,
1995, p. 304).

Na loja, Pedro afirma que € para presentear o namorado, a vendedora nos levou até a
secdo que se encontravam as bases e perguntou qual era o tipo de pele do namorado, Pedro
respondeu que era “clarinha”, parecia um pouco com a dele, ela mostrou as op¢des e foi falando
sobre cada uma. Neste momento intervimos e perguntamos se nao havia problema “homem
usar” [para poder analisar como seria 0 comportamento da vendedora diante mais uma vez, do
confronto da questdo da masculinidade em meio ao universo tido como feminino] porque

geralmente eles tém a pele mais oleosa. Ela respondeu naturalmente que ndo, falando da
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qualidade dos produtos, sem deixar transparecer qualquer forma de indiferenga. Pedro ainda
demonstrou preocupacdo em escolher a cor da base, pois disse que estava com medo de errar
no tom, para prolongar o didlogo e tentar extrair mais coisas para a pesquisa. A vendedora
explica que caso ndo acerte, ele pode trocar, desde que ainda nao tenha usado.

Pedro ainda destaca que estd montando um kit com produtos de beleza, para presentear
0 namorado, j& havia comprado alguns e que agora estava a procura de uma base, a vendedora
entdo vocifera: “arrasou! Muito legal esse presente, achei super criativo”, essas reagdes € a
facilidade do didlogo da vendedora podem estar atreladas aos esteredtipos de que profissdes
ligadas aos cuidados do corpo e beleza, sdo ocupadas por muitos LGBTIs, levando em conta
que esses esteredtipos sdo “representagdes cristalizadas, esquemas culturais pré-existentes,
através dos quais cada pessoa filtra a realidade do entorno” (AMOSSY; HERSCHBERG-
PIERRQOT, 2003, p. 32). Ele diz que acha melhor trazer o namorado na loja, assim evitaria ter
que ir fazer a troca, como forma de encerrar a simulacgdo, ela concorda e se despedem.

Algo parecido aconteceu com Luciana, interlocutora transgénero desta pesquisa. Ela
tem 36 anos, é psicologa, porém ndo exerce atividade remunerada e se define como sendo da
cor parda. No momento da pesquisa, Luciana estava vestindo uma blusa com o colo pouco a
mostra, uma saia longa estampada, sapato sem salto, uma faixa nos cabelos, uma bolsa e
brincos. Com relagdo a maquiagem, apenas seus labios estavam pintados com batom vermelho,
0 resto do rosto estava limpo, sem outros produtos aparentes.

[...] a légica dicotdbmica implica um polo que se contrapfe a outro
(portanto uma ideia singular de masculinidade e de feminilidade), e isso
supbe ignorar ou negar todos 0s sujeitos sociais que nao se
“enquadram” em uma dessas formas (LOURO, 2014, p. 38).

Evidenciamos aqui a forma como a interlocutora/mediadora estava vestida, justamente
na intencdo de compreender a influéncia da vestimenta, incluindo acessorios e maquiagem, pois
esses elementos demarcam a légica dicotdmica da ideia de masculinidade e de feminilidade
citada por Guacira Louro (2014) e como parte da performatividade de género citada,
anteriormente por Butler (1990), e estar vinculado a esses elementos, fazem com que 0s sujeitos
se enquadrem ou ndo em uma dessas formas.

Entramos em uma loja de departamento, na secdo de maquiagens, perfumes e
cosméticos, que fica na parte feminina. Havia duas vendedoras, elas aparentavam ter mais de
30 anos de idade, logo que nos aproximamos do balcao, elas fizeram um olhar com aspecto de
avaliacdo, franzindo a testa. Olhavam dos pés a cabeca para a interlocutora/mediadora. Ela

cumprimenta e diz que esta procurando um perfume para dar ao namorado. As vendedoras
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permaneciam olhando, pareciam estar confusas e queriam identificar se a
interlocutora/mediadora era ou ndo uma mulher. Elas olhavam para os seios e para a parte de
baixo do corpo dela, por meio de um processo de comunicacdo visual a partir do proprio corpo,
roupa e acessorios que a interlocutora/mediadora usava.

O corpo, assim como a roupa que o cobre e protege, transmite significados
gue estabelecem um processo de comunicacdo ndo necessariamente verbal.
Isto quer dizer que durante as interacBes, em inlmeros contextos sociais, 0s
individuos levardo em conta as impressfes que transmitem aos outros e
também a forma como esta comunicacao se estabelece (REIS, 2013, p. 43)

Como bem nos traz o autor, a identificacdo e a comunicacao, ndo foram totalmente
estabelecidas pela roupa e pelos acessorios, e mais uma vez o corpo também entra em destaque,
contrapondo essas caracteristicas do construido socialmente como sendo do feminino, como a
saia, a blusa com seu recorte mais justo e deixando um pouco o decote mais evidente. Mesmo
assim ndo foram suficientes para estabelecerem a interlocutora/mediadora enquanto mulher,
sem receber um olhar avaliativo, por conta de algumas caracteristicas ainda perceptiveis,
também daquilo que se entende como masculino, partindo novamente do corpo como
referencial de uma performatividade do género. Ao perguntar aos gestores das lojas se existia
um treinamento diferenciado para vender ou se portar diante desse publico, a reposta de todos
foi undnime em dizer que ndo. Existem os treinamentos padrdes de vendas, com “mesma
abordagem para todos, sem distingdo de publicos”, o que foi percebido em algumas lojas,
quando os interlocutores/mediadores se situavam como LGBTIs. A partir dessas observacdes,
entendo que o treinamento dos vendedores e das vendedoras se torna essencial para conduzir o
melhor tratamento possivel para clientes transexuais, por exemplo, no intuito de entender a
estilizacdo do corpo, seja com a forma de se portar ou vestir, compreendendo como aguele ou
aquela cliente expressa sua sexualidade e viabilizar que o processo de comunicacdo possa se
estabelecido de forma mais saudavel possivel.

O efeito do género se produz pela estilizagdo do corpo e deve ser entendido,
consequentemente, como a forma corrigueira pela qual os gestos, movimentos
e estilos corporais de varios tipos constituem a ilusdo de um eu
permanentemente marcado pelo género (BUTLER, 2003, p.200).

E, por meio da colocagédo da autora, torna-se possivel compreender como esse efeito do
género pela estilizacdo do corpo, traz a tona uma percepcdo avaliativa de reprovacdo ou
aceitacdo, dentro de discursos e linguagens imagéticas j& firmadas na sociedade. Era nitida a
inseguranca da interlocutora/mediadora ao expor seu interesse de compra, apos a reacdo das
vendedoras, pelas experiéncias de violéncia, ja vivenciadas por ela:
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E em relagdo a mim as violéncias elas se estabelecem mais nesse néo
reconhecimento da minha identidade de género, acoplado com a questdo da
transfobia, porque uma violéncia que eu percebo é que ela alcanca pessoas
trans e justamente pelo ndo reconhecimento da identidade, (...) ai entra a
questdo das chacotas, de eu ser atendida e a pessoa dar risada, isso é muito
comum (Luciana, a partir da pesquisa de campo realizada).

As vendedoras perguntaram qual perfume o namorado gostava, Luciana responde que
ndo sabe muito bem, elas entdo dizem que é melhor que ela tenha maior certeza, para ndo errar
0 gosto, percebia-se o desinteresse no atendimento, ndo se esforcaram para oferecer outras
fragréncias e ao nos despedirmos, elas ficaram cochichando uma com a outra, foi até um
apontamento feito pela interlocutora/mediadora, quando saimos, ela disse, “olha pra tras”. Com
isso, vemos a relevancia dos aspectos do corpo e das performatividades de género nas
constituices dos sujeitos e suas interferéncias nas interacfes sociais e as consequéncias que
séo percebidas pela interlocutora/mediadora como uma violéncia, por esse ndo reconhecimento
da sua identidade de género, por mais que ela se utilize de todos os elementos que constituem
o “ser feminino”, ainda assim, ndo consegue estabelecer essa relagcdo, devido as algumas
caracteristicas do “ser masculino” evidenciadas pelo corpo, que se contrapdem, causando essa

rejeicao.

2.1.2 ESTEREOTIPOS, DESCONSTRUQOES E ICONOGRAFIAS LGBTIS

Mesmo com toda essa expansdo do consumo LGBTI, este nicho de mercado caminha
de maneira lenta no que diz respeito as abordagens nas campanhas publicitarias que nao
contemplam de maneira ampla a temética, além de serem construidas levando em conta
narrativas estereotipadas, que poderdo ser analisadas gracas a essas construc@es histéricas e
sociais, evidenciadas nos estudos de Marina Maluf e Maria Lucia Mott (1998), fazendo um
panorama do papel do homem e da mulher no Brasil do século XX, em que o:

O dever de ser mulher nas trés primeiras décadas do século foi, assim, tracado
por um preciso e vigoroso discurso ideoldgico, que reunia conservadores e
diferentes matizes de reformistas e que acabou por desumaniza-las como
sujeitos histéricos, a0 mesmo tempo que cristalizava determinados tipos de
comportamento, convertendo-os em rigidos papéis sociais. (...) que limitaram
seu horizonte ao “recondito do lar” e reduziram ao maximo suas atividades e
aspirages, até encaixa-la no papel de “rainha do lar”, sustentada pelo tripé
mée-esposa-dona de casa (MALUF; MOTT, 1998, p.373)

Esteredtipos que se valem dessa relacdo de poder e performatividade de géneros,
consolidados na sociedade. Em que sempre tentava-se deixar bem estabelecidos os papéis de

cada género ¢ “correspondia aquilo que era pregado pela Igreja, ensinado por médicos e juristas,
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legitimado pelo Estado e divulgado pela imprensa” (MALUF; MOTT, 1998, p. 374) nos séculos
XIX e XX, e que reproduzem suas intengdes nos dias atuais. Quando trazem discursos que
inferiorizam as mulheres, e enaltecem a virilidade masculina.

O discurso ¢ bastante conhecido: o lugar da mulher € o lar, e sua funcédo
consiste em casar, gerar filho para a patria e plasmar o carater dos cidadaos de
amanhd. Dentro dessa ética, ndo existiria realizagdo possivel para as mulheres
fora do lar; nem para os homens dentro de casa, ja que eles pertenceriam a rua
e ao mundo do trabalho. (MALUF; MOTT, 1998, p. 374)

Nos estudos das autoras acima € possivel perceber como os discursos sobre a figura do
homem e da mulher, ainda nos dias de hoje, reproduzem vestigios daquilo que eram outrora.
Seja com a mulher mée, esposa, dona de casa, ou representando pessoas LGBTIs, em alguns
casos até ridicularizando-os por meio de piadas, ironia e chacotas. E possivel também perceber
esta conduta ao se estabelecer um padréo estereotipado, quando se mostra um gay com um
perfil forte e viril como algo a ser seguido, preservando os atributos constituidos também, sobre
a masculinidade ou muito afeminado e espalhafatoso, fazendo referéncia a feminilidade fragil.
Existem ainda analogias ligadas a profissdes que estdo atreladas ao mundo da moda,
maquiagem, cabelo, entre outros, ressaltando esses marcadores sociais construidos em torno da
figura feminina submissa e que preza pela beleza e seus artificios, enquanto que a masculina se
constréi como postura dominadora.

Alguns desses discursos sdo criados em torno da figura feminina, como nos mostra
Denise Bernuzzi Sant’Anna (2004) “beleza escrevia-se principalmente no feminino”
(SANT’ANNA, 2004, p. 14), ou apresentando uma mulher mais masculinizada, com profissoes
ligadas ao uso da forca fisica, com a forma de se portar se assemelhando com a aquilo que foi
construido sobre a figura masculina, desajeitada, rude e nada delicada. Entre tantos outros
fatores que ambas autoras trazem para o cerne das discusses sobre 0s papéis masculinos e
femininos no Brasil, no decorrer dos Gltimos anos. Assim também como podemos verificar na
fala dos interlocutores/mediadores Ramon e Luciana, quando questionados sobre se sentirem
representados a partir dos discursos criados nas campanhas publicitarias e nos meios de
comunicacao:

Absolutamente, nem um pouco representada. Porque a midia, quando ela
expde a pessoa LGBTI, quando ndo é de uma forma estereotipada,
carnavalizada, de chacota, ou entdo é alguém que venha a poder consumir,
mas para consumir, ai tem um recorte de classe, tem o recorte de raca, por
exemplo, ndo é todo LGBTI que vai consumir, entdo quem aparece na
propaganda do perfume, do dia dos namorados por exemplo, de uma
determinada loja, sdo os dois homens bonitos, tendo como referéncia um
estética ocidental, padronizada, masculina, forte, branca, higienizada, idem as
mulheres, ou seja, é esse o diverso, ¢ essa diversidade que € vendida que pode
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consumir, ou seja, sabemos que quando a gente fala em pessoas, em seres
humanos, a gente fala em multiplicidade, a gente fala em pluralidade, isso
significa que a midia vendendo esse esteredtipo acaba trazendo luz, e dando a
ideia que vocé, para consumir, vocé tem que fazer parte, ser como aquelas
pessoas, inclusive aqueles LGBTIs que estdo mostrados 1a. (Luciana, a partir
da pesquisa de campo realizada).

Para compreendermos os estereotipos presentes nas publicidades e evidenciados na fala
da interlocutora/mediadora Luciana, torna-se necessario fazermos uma reflexéo da apropriacédo
deles como ferramentas da comunicacdo e sua prépria constituicdo historica na sociedade. A
primeira coisa a evidenciar-se nas narrativas publicitarias sdo os arquétipos, que podemos
interpreta-los de algum modo, como sendo precursores dos estereo6tipos. A partir dos estudos
de Carl Gustav Jung (2002), os arquétipos “indicam a existéncia de determinadas formas na
psique, que estdo presentes em todo tempo ¢ em todo lugar” (JUNG, 2002, p. 53) e que fazem
parte de todos nds em algo muito maior, ao qual o autor também trabalha, que é a definicdo de
consciente coletivo:

O inconsciente coletivo é uma parte da psique que pode distinguir-se de um
inconsciente pessoal pelo fato de que ndo deve sua existéncia a experiéncia
pessoal, ndo sendo, portanto, uma aquisi¢cdo pessoal. Enquanto o inconsciente
pessoal é constituido essencialmente de contetidos que ja foram conscientes e
no entanto desapareceram da consciéncia por terem sido esquecidos ou
reprimidos, os conteldos do inconsciente coletivo nunca estiveram na
consciéncia e, portanto, ndo foram adquiridos individualmente, mas devem
sua existéncia apenas a hereditariedade. Engquanto o inconsciente pessoal
consiste em maior parte de complexos, o conteudo do inconsciente coletivo é
constituido essencialmente de arquétipos (JUNG, 2002, p. 53).

Para o autor, o inconsciente coletivo € algo intrinseco a todos nds, porém, foge ao nosso
controle e de nossa mente. E como um registro pré-definido, dado a cada um ao nascer, de
“maneira igual”, e os arquétipos seriam como se fossem pontes semanticas que desencadeiam
um significado ou significados. O que me questionei, é de como essas percepcbes e
significados, provenientes do inconsciente coletivo, podem estar ligadas também, ao “ritual de
saida do armario” (quando se assume homossexual para as pessoas), que muitos homossexuais
passam ao questionarem suas sexualidades, diferente da heterossexual. E quando o ser humano
se percebe como homossexual e por muitas vezes rejeita a aceitagéo, [aqui sinto a liberdade de
me auto representar, no intuito de compreender esta questdo a partir das afirmac6es do autor e
fazer um comparativo com minha trajetoria de vida e a de outras pessoas homossexuais e suas
trajetorias também de aceitacdo] influenciados por suas questdes de formacdo social, religiosa,
familiar, entre outros fatores que colaboram. Mas também, por questdes ligadas a propria

natureza, reprodutiva por exemplo, na figura do macho e da fémea e dos filhos. “‘Ha boas razoes
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para supormos que o0s arquétipos sejam imagens inconscientes dos proprios instintos; em outras
palavras, representam o modelo basico do comportamento instintivo” (JUNG, 2002, p. 54).

Por isso, mesmo acreditando que a homossexualidade néo é errada, partindo de um
ponto de vista da aceitacdo da sexualidade, pautada na diversidade presente na sociedade, todas
as interferéncias desse inconsciente pessoal, aquilo ja foi vivenciado de alguma forma e que se
tornou consciente Jung (2002), acabam tornando-se transponiveis, porém, o inconsciente
coletivo surge como entrave para essa aceitacdo da sexualidade. A expectativa de constituir
uma familia e reproduzir, caminham de forma continua com as demais convencdes sociais, que
estabelecem por exemplo, o lugar da mulher/mée e do homem/pai, e tudo que estiver fora disso
é considerado errado, talvez até como forma de uma seguridade da perpetuacdo da espécie
humana. Afirmo, entretanto, que este assunto se trata de algo que néo irei me aprofundar, pois
ndo € a intencdo deste estudo, chegar a estas conclusdes, uma vez que muitas dessas evidéncias
sdo provenientes das areas bioldgicas e da salde, que fogem do atual escopo de discussdes e
andlises. Assim, essa ndo aceitacdo, também pode ser percebida, nas pessoas transexuais,
guando néo se identificam com seu sexo de nascimento e podem de alguma forma estar ligada
a este sentimento instintivo representado pelos arquétipos e presentes no inconsciente coletivo.

E é por meio desse acesso a mente, pelo inconsciente, que a publicidade se vale para
desenvolver suas estratégias para alcancar e seduzir o consumidor e a0 mesmo tempo, sendo
barreira na mente de outros. Com a ajuda de arquétipos, que sdo formas universais, percebiveis
e identificaveis por todos inconscientemente, diluidos no chamado inconsciente coletivo.

Os mitos se referem sempre a realidades arquetipicas, isto &, a situacdes com
gue todo ser humano se depara ao longo de sua vida, decorrentes de sua
condicdo humana. Sdo situacGes padrbes tais como 0 nhascimento, 0
casamento, o envelhecimento, a morte, etc. (CARDOZO, 2004, p. 71).

Essas realidades arquetipicas citadas por Cardozo (2004) sdo comuns aos Sseres
humanos, que mesmo em diferentes culturas, poderdo ser identificadas gracas a esse padréo
situacional, comum a todos, como € o caso do nascimento. Sdo essas realidades arquetipicas,
comuns, que constituem esse inconsciente coletivo, repleto de significados, que é herdado Jung
(2002), e que s&o despertados e cruzados, em muitos casos, estabelecendo novas significacoes,
que possibilitam a publicidade e a propaganda a conseguirem intervir na mente do consumidor,
tornando uma marca atrativa ou ndo e que também reforcam e contribuem com os dogmas
religiosos, por exemplo.

Se analisarmos as marcas em um mercado, é possivel perceber que estas ndo sao

consumidas apenas pelos seus atributos proprios enquanto produto ou servi¢co, mas também
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pela construcdo de uma atmosfera mitica capaz de envolver e fazer com que o consumidor se
sinta parte ou ndo dessa construcdo. Esse universo comum a todos € utilizado como formula,
por assim dizer, da publicidade e ele ajuda a estabelecer a imagem de uma marca, seja pela
prépria identidade ou por meio de campanhas que fazem uso de artificios politicos e sociais
para poderem atrair a atencdo e mexerem com aquilo de mais interno que as pessoas possuem,
seus sentimentos. Assim como auxiliam na subversdo de valores fixados na sociedade, como
aquilo que é tido como feminino e masculino. Esta também pode ser considerada como a forma
encontrada para acessar diferentes nichos e alcancar sujeitos em distintos contextos.

Assim, os esteredtipos podem, a partir das analises destes estudos, estarem relacionados
com os arquétipos, quando eles também criam essas pontes semanticas para atribuirem
significados e relativizarem coisas e situacdes, facilitando a compreensdo e apropriacao pelos
individuos. S6 que diferente dos arquétipos, eles fazem parte do inconsciente pessoal,
evidenciado por Jung, decorrente das construcées sociais, assim como contribuindo com elas,
como aquilo ja foi vivenciado e que se tornou consciente e que carregam juizos e valores:

Assim, como as representagdes sociais preestabelecidas, os estereotipos, em
seu funcionamento discursivo, tém certa relagdo com o funcionamento dos
pré-construidos. Como estes ultimos, além de marcar, como dissemos, a
existéncia de um outro que fala através da enunciagdo dele, por serem uma
representacdo social, estdo carregados de juizos e valores (GATTI, 2014, p.
400).

A publicidade e propaganda fazem uso dos estere6tipos como forma de estabelecer
relacdo e comunicacdo com seus publicos, fazendo uso da representacdo social, por meio de
discursos capazes de estabelecerem uma producéo de sentido social, mas que trazem consigo
de juizos de valores, seja de forma pejorativa ou de forma apreciativa. O que também acaba por
ser absorvido dela, e reproduzido na/para sociedade, como podemos observar na fala da
interlocutora/mediadora Luciana, quando perguntada se sentia representada nas publicidades e
propagandas:

Aquela Iéshica branca, bonita, de olhos azuis, riquinha, que tem uma familia,
que pode sustentar, que da as coisas para ela, que ela € aceita, idem ao gay
também, ou seja, enquanto que aqueles outros LGBTIs que ndo fazem parte
desse meio higienizado, mais heteronormativo, ou seja, o gay efeminado, a
Iésbica masculinizada, caminhoneira, enfim, e a travesti e a transexual acabam
ficando por fora, e ai até dentro das transidentidades, por exemplo, quando se
vendem. Por exemplo, recentemente se passou uma mulher trans que foi capa
ndo sei se de perfume ou roupa, ou seja, uma mulher trans que compra a ideia
da imagem cisgenera, € a mulher trans que se parece com a mulher cis.
Bonitinha, cabelo alisadinho, é aquela passavel, ai entra o mito da
passabilidade, é aquela que pode entrar na loja e ndo ter a sua identidade
contestada porque ela passa por uma mulher cis, idem ao homem trans
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também, acaba sendo uma ldgica perversa, e ndo tem como me sentir
representada numa oOtica dessa (Luciana, a partir da pesquisa de campo
realizada).

No trecho extraido da fala de Luciana, percebem-se algumas dessas representaces
sociais, explicitadas por Marcio Anténio Gatti (2014), que assim como os esteredtipos, tém
relacdo com os pré-construidos. Quando ela fala indiretamente, que a beleza estd
intrinsecamente ligada a cor branca, aos olhos azuis, cabelo alisado e ao dinheiro. E que esses
discursos apropriados pelas campanhas publicitarias, produzem um sentido social, capaz de
alcancar e ao mesmo tempo distanciar, aqueles que fazem parte de um espaco mais
heteronormativo e binario, tido como correto, daqueles que ndo fazem parte. Incluindo um
recorte de cor/raca, classe social e sexualidade.

Evidencia-se também, os termos “caminhoneira”, que ¢ um esteredtipo construido sobre
a figura de lésbicas mais masculinizada. A exemplo da palavra anterior, temos outras que
acabam ganhando uma ressignificacdo no contemporaneo, por parte da comunidade LGBTI e
servindo como forma de resisténcia. Palavras como “bicha”, “viado”, “poc poc” eram ¢ ainda
sdo utilizadas como forma de rebaixar homossexuais, dentro do proprio &mbito LGBTI, ainda
mais quando se trata de gays afeminados, como no caso das “poc pocs”, que sdo nomeadas
dessa forma por conta da forma como se vestem, como tingem ou alisam os cabelos, e da forma
de se portar, contrariando o “padrao masculino”. Assim como “caminhoneira”, “sapatdo”, entre
outros, que se tornaram termos pejorativos, oriundo de esteredtipos construidos e absorvidos
dentro e fora da comunidade LGBTI, mas que ganham nos ltimos anos, conotacdes de orgulho
por parte da mesma comunidade e surgem como forma de enfrentamento, um agenciamento e
ndo mais como uma ofensa socialmente e culturalmente convencionada. Ou seja, neste sentido,
podemos pensar o esteredtipo também como fator constituinte do préprio estereétipo, porém, a
partir de uma visdo ainda binaria e hierarquica, em detrimento do feminino fragil e da
superioridade do masculino viril.

(...) um desafio para as proprias pessoas que as vivenciam, uma vez que a
matriz que produz esses termos, mesmo que apresente fissuras, ainda é
heteronormativa, binaria e, por isso, ndo suporta ambiguidades. Por tanto, as
identidades, como entendemos, podem se tornar lugares de resisténcia, mas
também de reiteracdo de convencdes, servindo, por vezes, para balizar as
distancias entre o “eu” e o “outro” apontado, conforme o contexto, como o
verdadeiro desviante (PELUCIO, 2014, p. 41)

Como bem ressalta a pesquisadora Larissa Peltcio (2014), é um desafio para as pessoas
gue assumem uma identidade de género, por exemplo, pois elas nunca serdo livres de

esteredtipos, mesmo com uso e ressignificacbes das palavras, ainda assim, existird uma
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diferenciacédo, oriunda das rela¢des sociais e suas producdes de sentidos relacionados. Tendo
como matriz, uma sociedade heteronormativa e binaria. Uma mulher trans, ao fazer sua
transicdo, ira se apropriar de simbolos e significados que representem uma mulher cis, roupas,
cabelo grande, maquiagens, assim também é com as palavras. O termo “poc” tem sido bastante
usado por muitas pessoas, seja se autodenominando ou chamando 0s amigos, assim como ainda
é usada para designar o gay afeminado, que se veste de maneira diferente daquele que mais
parece um homem hétero, se utilizando do discurso de fragilidade e inferiorizagcdo construido
na sociedade sobre a figura do feminino.

Também o estereotipo pode indicar, na medida em que identifica socialmente,
uma ligacdo com certa ideologia (um discurso machista pode mostrar imagens
de mulheres fréageis e inferiores intelectualmente, enaltecer a figura do
homem, etc.). Portanto, o estere6tipo pode carregar significados marcados
ideologicamente e socio-hostoricamente (GATTI, 2014, p. 400).

Para a pesquisadora, 0s esteredtipos representam e reproduzem sentidos sociais partindo
de ideologias centradas no binarismo homem e mulher. Essas reproducdes sao provenientes de
construcdes historico-sociais, reafirmados em situages como dos discursos publicitarios. Em
que em muitos casos, existe uma demarcacao de poder ligada ao macho, superior, provedor e a
mulher, a fragilidade, submissdo e cuidado do lar. Algo que vem mudando recentemente, por
conta das transformacdes recentes ocorridas na sociedade a partir das relacdes dos sujeitos e
adequacao do mercado, como veremos mais adiante.

André Iribure (2008) em seus estudos sobre as representacdes das homossexualidades
na publicidade e propaganda, veiculadas na televisdo brasileira, busca entender como essas
representacdes precedem a propria publicidade. Assim como percebido no estudo,
profundamente na pesquisa de campo, de como os interlocutores/mediadores se percebiam e se
percebem hoje. Como eles entendem a complexidade do percurso de lutas sociais e conquistas
de direitos para fazerem suas avaliages sobre a apropriacdo dos LGBTIs nas campanhas das
empresas, com o intuito de vender a eles e elas. O que Iribure (2008) deixa bem claro, que para
isso, é preciso analisar seu contexto, sua capacidade de comunicar e suas transformacdes:

Ao se analisar as representacdes das minorias sexuais nos recortes da
realidade, publicitarios, busca-se entender a continuidade, o tempo de
conformac&o da representacdo social que se analisa e 0 que precede a propria
publicidade, o publicitario e seu consumidor. Ver o que esta antes do objeto e
do préprio pesquisador, rompendo com o senso comum, escapando de analises
topicas da representacio de pecas publicitarias. E necessario analisar a
representacdo e suas transformagdes, sua capacidade de comunicar

sob quais tens@es, visualizar seu centro e sua periferia e entender como as
homossexualidades e o género fizeram sua historia para colocar em xeque a
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I6gica binria e a heterossexualidade compulsoria da sociedade (Iribure, 2008,
p. 142)

Tendo em vista o0 que diz Iribure (2008), podemos analisar que as publicidades e
propagandas quando trazem a tematica LGBT], tentando abarcar uma diversidade, muitas vezes
falha nas suas colocacdes, pois se vale de construc@es ja existente na sociedade, como disse 0
autor, buscar entender o que precede essa publicidade, o proprio publicitario, como parte da
sociedade e o0 seu consumidor, neste caso toda a trajetoria do movimento LGBTI e suas agendas
de lutas. Evidenciando que muitas dessas campanhas publicitarias sdo feitas utilizando
esteredtipos como uma simplificacdo de caracteristicas e que € uso recorrente na publicidade,
para Walter Lippmann (2008):

quando um sistema de estereotipos é bem fixado, nossa atencéo é chamada
para aqueles fatos que o apoiam, nos afastando daqueles que o contradizem.
[...] O que é estranho sera rejeitado, o que é diferente caird em olhos cegos.
N&o vemos o que nossos olhos ndo estdo acostumados a levar em conta.
(LIPPMAN, 2008, p.115)

Observa-se que, segundo o autor, quando se tem um sistema de estereo6tipos bem fixado,
nossa atencdo serd orientada para apoiar, e 0 que for estranho serd rejeitado. Com isso
entendemos o porqué dos interlocutores/mediadores ndo se sentirem representados nas
campanhas e nos meios de comunicacdo: “das poucas vezes que tiveram campanhas
homossexuais, LGBTI, eu ndo me senti incluso pelo fato de que as poucas vezes que tiveram,
sO tinham pessoas LGBTIs brancas e eu nunca me senti representado” (Ramon, a partir da
pesquisa de campo realizada). Porque essas campanhas acabam fazendo uso de caracteristicas
como uma forma de simplificacdo da comunidade, e com apenas isso, acreditam representar
toda a diversidade presente na sigla. S6 que em muitos casos, utiliza-se apenas gays e Iésbicas,
ou transgéneros que se assemelhem mais as pessoas cisgéneros, na intencédo, talvez, de nao
causar tanto espanto nos setores mais conservadores da sociedade.

Portanto, o gay e a lésbica acabam servindo como base para fazer a representacdo desse
publico nas publicidades e até pelo percurso historico e da posi¢do que se estabelece, a partir
desses sujeitos na sociedade. Diferentemente das pessoas transgéneros, que por possuirem uma
discussdo ainda muito recente, acabam sendo incompreendidas e n&o visibilizadas ou quando
aparecem, surgem bem préximas da figura cis, parecendo de fato um homem ou uma mulher,
sem deixar margem para outras inferéncias. E esse interesse sobre os individuos parte de
construgdes historicas que “em geral os corpos ndo eram Vistos como exclusividades

individuais. Costumavam servir como instrumentos de gestdo da vida coletiva, pertencentes a
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uma comunidade, ficando assim, dependentes da aprovacgdo desta.” (SANT’ANNA, 2004, p.
56-58), isso acontecia em diversos ambitos, da satde a doenca. Além disso, mesmo no caso dos
homens que “tinham o direito” sobre o proprio corpo, era dificil ter ¢ manter essa “liberdade.
Como o comportamento mais viril, conquistador, presentes no universo dos machos, como
enfatiza a autora.

Tém-se que levar em conta também, a dificuldade na representacao desses sujeitos, pois
dentro da sigla existe uma diversidade que possui suas particularidades e essas particularidades
assumem também outras diversidades. Por exemplo, quando falamos nos gays, temos o0s
afeminados, os “bombados” que sdo 0s gays que tém corpos mais robustos esculpidos nas
academias; 0s ursos, que sé&o 0s mais gordinhos e que possuem bastante pélos no corpo; entre
outros. E por meio desse viés podemos entender como a publicidade comete equivocos, e por
vezes € alvo de criticas, pois € vista a dificuldade em representar a sigla LGBTI de uma forma
mais abrangente possivel. As campanhas de utilidade publica, por exemplo, em sua maioria séo
ligadas a luta contra a homofobia e a doencas como a AIDS (Sindrome da Imunodeficiéncia
Adquirida).

(...) a trama narrativa é construida por enunciados/textos ficcionais ou ndo e

gue sua construcdo parte sempre da experiéncia dos sujeitos na interagdo
social em um dado momento sécio-historico: o material da narrativa é o da
experiéncia, ja que o “dito” e o “ndo dito” sdo escolhas orientadas pela
estratégia discursiva - que segue a mercadologica — das corporagdes que as
enunciam. (CARRASCOZA, 2014, p. 109)

De acordo com Jodo Carrascoza (2014), a narrativa publicitaria é a forma das empresas
se apresentarem no mundo, valendo-se de textos existentes e criando novos, que sao difundidos
nas midias por meio dessas narrativas. Segundo Jorge Leal (2016) ndo temos campanhas que
trazem casais homossexuais para falar sobre educacéo, seguranca no transito, imposto de renda,
eleigdes, etc. muito menos casais transgéneros, neste sentido, podemos constatar que “os
homossexuais, ao serem relegados a invisibilidade, recebem do Estado um tratamento de néo-
cidadao” (LEAL, 2016, p.133).

O que acaba deixando transparecer que apesar de toda a movimentacdo econémica e
busca por igualdade e direitos, os LGBTIs ainda permanecem invisibilizados e tratados como
minorias que nao tem expressiva representacdo no meio publicitario, mercadoldgico e acima de
tudo, social. “Eu creio que eles lidem de uma maneira, s6 como capital. Mas eles s6 querem
vender aquele produto, ndo € algo que estejam tdo preocupados em ver como que a gente esta
sentindo ruim ou coisa assim, ndo lutam pela causa em si” (Tais, a partir da pesquisa de campo

realizada) e quando perguntado aos vendedores e gestores se achavam que existia algo de
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diferente em vender para este publico, todos responderam que ndo, que era um publico como
outro qualquer. Porém, ainda é visivel a diferenciagdo e o receio de trazer sujeitos LGBTIs em
campanhas publicitarias, pois compreendem e enfrentam os embates politicos a respeito da
sexualidade e do género estabelecidos na sociedade, assim como perpassam por questdes
ligadas a essas construgdes pré-estabelecidas que colocam os sujeitos em espacos delimitados,
ora reforgando esteredtipos, ora desconstruindo-os.
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3 PUBLICIDADES E O PUBLICO LGBTI

Este capitulo se atera as questdes ligadas as publicidades voltadas ao publico LGBTI
nas Ultimas décadas, desde a compreensdo do conceito de marca até algumas campanhas
veiculadas na midia. A escolha da palavra publicidade no plural, € no intuito de evidenciar a
forma como se constituem as estratégias de comunicacdo voltadas a estes sujeitos no Brasil.
Para isso, utilizarei como suporte, os estudos de Jorge Leal (2016), que compreende a
publicidade brasileira em trés categorias: “publicidade dentro do armério”, “publicidade inbox”
e “publicidade mich&”, que analisa as formas de comunicagao realizadas nos Gltimos anos e que
ajudardo no entendimento deste estudo. Na forma como algumas empresas direcionavam seus
discursos e de como acontecia essa apropriacdo ou nao dos sujeitos LGBTIs. De como vem
acontecendo um alinhamento sobre as tematicas desses sujeitos, fazendo um paralelo entre
essas construcdes das narrativas publicitarias com a realidade vivenciada e suas consequéncias
experienciadas na sociedade e evidenciada pelos mediadores/interlocutores. Para iniciar essas
discuss0es, torna-se essencial entender como surge esse conceito de marca e qual seu intuito a
partir de seus atributos ligados ao nome e simbolos, além de entendermos a influéncia de seu

posicionamento no mercado e de como isso é percebido pelos consumidores.

3.1.1 “PUBLICIDADE NO ARMARIO”, “PUBLICIDADE IN BOX” E “PUBLICIDADE-
MICHE”

Quando falamos em marca, surgem inmeros conceitos para tratar sobre o assunto que
perpassam pelo design, marketing, comunicagéo e geram muitas discussdes. Principalmente na
atualidade, em que ela ganha uma notéavel importancia e visibilidade dentro das corporacgdes:

A evolugdo do conceito de marca surge associada ao proprio desenvolvimento
do marketing, ao longo da primeira metade do século XX, interessado em
conhecer melhor as formas de influenciar o comportamento dos consumidores
(RUAO, 2003, p. 07).

A marca, desde suas primeiras formas de utilizacdo, surge, entdo, como um
diferenciador dos concorrentes, como um atalho para que o consumidor escolha, ndo apenas
pelas caracteristicas intrinsecas ao produto, mas pelas diversas caracteristicas atribuidas ao
produto, por meio da marca, para Rafael Sampaio (2002): ela representa um conglomerado de
fatos, sentimentos, atitudes, crencas e valores que se relacionam aquele conjunto de nome(s) e
simbolo(s), diretamente, e em relacdo tanto as outras marcas da mesma categoria como a todas

as que fazem parte do seu universo vivencial.
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E a influéncia dessas caracteristicas que compdem a constituicdo das marcas, pode ser
melhor compreendida com a visita de Paulo - ele tem 26 anos, é estudante de psicologia e possui
um estilo casual, no momento das simulagdes de compras, estava vestido com uma calca jeans,
camisa regata, sapato e uma bolsa de lado - a loja de j6ias e acessorios. Esta era uma loja de
produtos com valores de precos bem elevados. Ficamos observando a vitrine e entramos, ele
pergunta quanto esta custando o relégio, um dos que estava na vitrine, eram apenas duas
vendedoras, ambas aparentavam ser mais velhas, uma com uns 35 anos e a outra uns 40 anos.
Uma delas vem nos atender, enquanto a outra atende um senhor, ela pega o relégio na vitrine e
diz que o valor é de R$ 9.000,00. Pedro diz que esta procurando um presente para dar no dia
dos namorados, mas acha que ainda é pouco tempo de namoro para dar um presente com esse
valor. Ambos riem e tornam a conversa mais tranquilas, ela mostra outros modelos, que
possuem um valor menor.

A outra atendente termina o atendimento que estava fazendo e comega a interagir
conosco, pergunta dos gostos e estilos do namorado e mostra mais modelos, Pedro ainda estava
achando um valor elevado e fala novamente gue ndo sabe se vale a pena dar um presente tao
caro. Ela pergunta se o namorado costuma dar presentes legais, caros, e diz que ndo devemos
mensurar por essa questdo do interesse, mas que é sempre bom levar em consideracéo e ri de
forma sutil. A outra vendedora se aproxima e brinca: “pois €, dd um desse mais em conta, esse
aqui de R$ 9.000,00 tu da quando fizer 10 anos de namoro, mas nao espera os 10 anos pra dar”
e ri. Elas continuam a mostrar as outras colecdes e modelos e sempre perguntando se 0 preco
ainda ndo estava bom, mostrando as formas de pagamento e possibilidade de parcelamentos.
Agradeceu o atendimento e disse que vai pensar melhor nos pregos e que pretende voltar na
loja, logo.

Eu me senti super acolhido, eu achei divertido, elas em momento algum
demonstraram um estranhamento, elas brincaram, foram prestativas. Mesmo
gue... A gente sabe, né?! O padrdo que € ali, a gente ndo ia comprar, mesmo
assim elas foram, se disponibilizaram, ficaram atrés, perguntando se a gente
tinha gostado, mostraram todos ali, entdo eu gostei muito (Paulo, a partir da
pesquisa de campo realizada)

A partir do relato de Paulo, podemos perceber a importancia das seguintes
caracteristicas que as marcas carregam e 0 quanto elas representam para o consumidor,
propostas por Rafael Sampaio (2002), e como o0 conjunto dessas agdes que constituem as
marcas, sao extremamente importantes e precisam estar bem alinhadas com seu

posicionamento, desde a sua criacdo, passando pelo momento da venda e chegando até o pés-
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venda. Com isso, torna-se muito importante uma marca conhecer o seu publico e as
transformacgfes no contemporéneo, uma vez que 0s valores e a imagem que passam podem
interferir na aquisicao do produto ou servico, ndo apenas como uma qualidade ou utilidade, mas
por respeitar as diferencas e a diversidade, sendo o consumo uma forma de ativismos, cativando
ou causando boicote entre os consumidores, como veremos mais adiante.

A unido dessas Vvérias caracteristicas, representadas por nome(s), simbolo(s) e
significados com o intuito de identificacdo e diferenciacdo entre os concorrentes ou dentro do
seu proprio ambiente operacional, “o conjunto de atributos e associagdes que os consumidores
reconhecem e conectam com o nome da marca.” (PINHO, 1996, p.50). Sao esses atributos que
tornam a marca reconhecida na mente do consumidor, sdo caracteristicas que tornam ela
conhecida por meio dessas associacdes de cores, formas, nomes, valores e tudo mais o que as
compde, e de como essas acdes sdo percebidas pelos consumidores, fazendo com que ele se
sinta parte ou nao deste universo simbdélico.

Dentro deste panorama, Jorge Leal (2016), em seus estudos, propGe a compreensao da
publicidade brasileira voltada ao publico homossexual a partir da classificacdo em trés
categorias: publicidade no “armario”, que apresenta uma tematica homossexual, mas de
maneira sutil, sem deixar claro seu posicionamento. Sobre isto, Leal (2016) chama a atencéo
para os comerciais do produto Bombril que trouxe a figura de Carlos Moreno assumindo um
personagem “quase gay” com caracteristicas delicadas e que buscava dialogar com o contexto
e as lutas sociais em especial pelo feminismo e o papel que a mulher estava comecgando a ocupar

na sociedade no final da década de 1970 e inicio da de 1980.

Figura 1: Comercial Bombril com Carlos Moreno Verificar tamanho da fonte

www.propagandashistoricas:eom.br
vi
Al

Bombril (Carlos Moreno) - 1978

17.684 visualizacdes

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=5q MbQgfAcs. Acesso em 19 abri. 2018
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Outro exemplo destacado por Leal (2016) é a publicidade “in box”, na qual todo o
material feito é voltado para o publico gay, consiste, na sua maioria, em anincios de saunas e
boates, presentes exclusivamente em revistas masculinas. Leal (2016) destaca que durante a sua
pesquisa, ndo foram encontradas revistas homossexuais femininas no Brasil. Trazendo a tona,
problematicas referentes ao papel do feminino também dentro do préprio movimento LGBT,
com a exclusdo e discriminagdo das pessoas transgéneros e de lésbicas

Figura 2: Campanha Prudence, Revista G Magazine, 2011

0 prazer espers por vocs

\j <oy

Al
Fonte: http://adnews.com. br/pubhudade/prudence -cria-campanha-voltada-ao-pubico-gay.html. Acesso
em 19 Abri. 2018.

E, por fim, a “publicidade-miché”, aquela que se faz presente nos ambientes virtuais,
oriunda das transformacdes tecnoldgicas e dos processos comunicacionais, como os aplicativos
gays de smartphones. Segundo o autor, as empresas que optam por esse tipo de andncio, ndo
estdo interessadas em ter suas imagens atreladas ao publico homossexual, pois ndo fazem
campanhas que abordem as tematicas desses sujeitos, porém estdo presentes em ambientes,
neste caso o virtual, em que esse publico costuma estar, e tal como a analogia da prostitui¢éo
com o papel do miché, utilizada para designar esta categoria, quer apenas ter o dinheiro deles e

delas, sem nenhum tipo de envolvimento direto.
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Figura 3: Andncios no rodapé do aplicativo de relacionamento gay, Grindr
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Fonte: https://superficialevulgar.wordpress.com/2013/02/21/como-trollar-o-grindr/. Acesso em 19 Abri. 2018.

Compreendo também, que esta categoria de publicidade miché pode ter um
envolvimento sim com os sujeitos LGBTIs, porém, um envolvimento que ndo alcanga a
plenitude de uma relacdo consolidada, seja apoiando ou dando visibilidade ao movimento de
fato, mas apenas se aproveitando da expansao do mercado atrelado a este publico, tendo-o como
potencial consumidor.

O embasamento do estudo de Leal (2016) na presente pesquisa ajudou a compreender
como as publicidades voltadas para o publico homossexual, nas Gltimas décadas, apresentavam-
se e de forma categorizada, em trés palavras oriundas do préprio meio gay. E essas observacdes
e consideracOes, contribuiram com estudo, no sentido de categorizar as analises a partir dessa
divisdo percebida pelo autor, s6 que de uma forma mais ampla, englobando ndo apenas 0s
homossexuais, mas sim, a comunidade LGBTI. O intuito ndo foi o de analisar as pecas
publicitéarias das lojas visitadas, uma vez que a intencdo maior foi de compreender, na figura
do ponto de venda, de que forma ocorre a mediacdo das nossas relacbes sociais e
estabelecimento de fronteiras entre grupos, pessoas e marcas, com este publico na ocasido de
uma possivel venda, levando em consideracdo também, essas narrativas publicitarias como
parte de nossas construc@es, enquanto fenémenos sociais. Como veremos a seguir, de como
elas estdo atreladas e se retroalimentam, partindo de questdes do mercado ligadas ao poder de

consumo dos LGBTIs.
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3.1.2 PINK MARKETING: POSICIONAMENTO OU OPORTUNIDADE DE
MERCADO?

“Hoje estamos em busca de entretenimento, informagao e valores, estilos e experiéncias
de vida. Em uma Unica palavra, procuramos a prépria identidade, por meio de acesso a novas
realidades e a fluxos de comunicagdo globais interativos” (TEJON, PANZARANI, MEGIDO,
201, p. 2) e o desafio que as marcas tém na atualidade, dentro deste contexto, € também o de
perceber as singularidades das segmentacdes dos publicos, possibilitando o desenvolvimento
de multiplas formas de constituicdo dos sujeitos, o que deve/deveria ser feito de maneira
empaética e responsavel, questionando, inclusive, convencdes e esteredtipos sociais. Com isso,
algumas marcas tém buscado fazer estratégias de marketing para se aproximar do publico
LGBTI, com campanhas ou a¢des como a marca de cosméticos, fragrancias e higiene pessoal
Natura, que langcou em 2014, na campanha de dia das maes, um comercial em que aparecia uma
familia com duas maes. No ano seguinte, a companhia aérea Gol criou, para a mesma data
comemorativa, um comercial com o tema “entre tantos destinos, eles escolheram o amor”,
abordando a historia de dois pais que falavam sobre adoc¢éo:

Figura 4: Print screen GOL | Dia das Méaes | Gilberto e Rodrigo

GOL | Dia das Maes | Gilberto e Rodrigo

Fonte: https://www.youtube.com/watch?time continue=15&v=Co060e-9PRgYoXjllus. Acesso em: 27
de Mar. 2018.

Também em 2015, a marca de perfumes, maquiagens, cosméticos e presentes O
Boticario, foi alvo de boicotes e de uma acdo no Conar (Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria), tendo sido absolvida e o processo contra a marca arquivado
pelo conselho®. Simplesmente por trazer em sua campanha para o dia dos namorados, casais

heterossexuais, ao lado de casais homossexuais trocando presentes. Ela foi tida por algumas

14" Disponivel em: http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/06/comercial-de-o-boticario-
com-casais-gays-gera-polemica-e-chega-ao-conar.html. Acesso em: 27 de Mar. 2018.
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pessoas como "desrespeitosa a sociedade e a familia"”, gerando inimeras reclamagdes nos canais
digitais da empresa, entretanto, também foram registrados muitos comentérios positivos a
campanha.

Outra marca que vem investindo no publico LGBTI e expandindo suas fronteiras para
a além do género e sexualidade, retratando a diversidade, é a Avon, com um portfélio de
produtos que inclui maquiagem, produtos para cuidados da pele, fragrancias, moda e itens para
decoracdo, e que desde 2015, vem abordando a tematica das relacdes e do publico LGBTI de
forma inclusiva e com destacada participacdo em suas narrativas publicitarias e de mercado.
Seu primeiro comercial trazendo sujeitos LGBTIs foi para falar sobre cAncer de mama, neste
caso especifico, a campanha do outubro rosa®®, veiculado no Brasil, e estrelado pela cantora
brasileira e transexual Candy Mel.

(...) porque quando vocé destaca um LGBT, em uma propaganda, quando gay,
Iésbica, 0 que é destacado € a afetividade, é a relagdo homem com homem,
mulher com mulher, sempre a afetividade. Aquela coisa que o gay vai ter o
seu outro par, a lésbica vai ter um par, mas se vocé perceber, a presenca das
pessoas trans na publicidade, na propaganda, ainda séo presencas solitérias. O
que é demarcado, é a identidade, como ela se apresenta. E ainda assim, como
um fetiche, como alguém, um corpo, como no caso |4 atras da Roberta Close,
mas nunca é mostrado uma afetividade trans, como uma mulher trans e um
homem cis, uma mulher trans e um homem trans, um casal. E isso é uma coisa
que me chamou muito atencdo, que sé faz pensar, o consumo dentro até das
diversidades sexuais quando vocé fala em afetividade, mas afetividade entre
dois homens, entre duas mulheres, mas parece que a pessoa trans ndo tem
afetividade. Até quando ela aparece em um andncio, ela aparece sempre como
a figura solitaria, para exibir o corpo, porque ela parece uma mulher, parece
um homem, sempre sozinha, o que é destacado ¢ a identidade dela e no gay e
na léshica é destacado a relacdo entre eles (Luciana, a partir da pesquisa de
campo realizada).

A fala de Lucina torna evidente o descontentamento e um nao reconhecimento por parte
da publicidade, quando trata da realidade de muito LGBTIs, especialmente das pessoas
transexuais, grupo de pessoas do qual ela faz parte. E mais uma vez é trazida a tona a identidade
de género como um demarcador social que tem uma relevancia e significados bem definidos na
sociedade, quando a interlocutora cita os lugares de cada género da constituicdo do casal
representado nas publicidades, como a da Gol em homenagem ao Dia das Maes, que mostra um
casal homossexual masculino. E nesses lugares, o corpo delimita esses papeis, tornando natural
a homoafetividade, por um viés afetivo, colocando a presenca de dois homens ou duas

mulheres, enquanto que a transexualidade é mostrada de forma que ndo seja vista como

15 Disponivel em: https://exame.abril.com.br/marketing/candy-mel-e-a-1a-transexual-a-estrelar-acao-do-outubro-
rosa/. Acesso em: 27 de Mar. 2018.
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diferente, mas igual também, s6 que a partir de atributos tidos como masculinos ou feminino,
naturalizados quando em maior grau de representacdo deles. Tomando como referencial a
mulher e 0 homem cis®®. A afetividade destacada entre os casais homossexuais, ndo aparece
para as pessoas transexuais, 0 que pode estar relacionado com a prépria questdo do “ser
diferente”, dos estudos ainda recentes e até mesmo da ciéncia como legitimadora, pois foi no
ano passado (2018), que ela deixou de ser considerada uma patologia pela Organiza¢cdo Mundial
de Salde.'’

Uma compreensdo de género mais ampla exige que pensemos ndo somente
gue os sujeitos se fazem homem e mulher num processo continuado, dindmico
(portanto ndo dado e acabado no momento do nascimento, mas sim construido
através de praticas sociais masculinizantes e feminizantes, em consonancia
com as diversas concepcOes de cada sociedade); como também nos leva a
pensar que género é mais do que uma identidade aprendida, € uma categoria
imersa nas institui¢Bes sociais (0 que implica admitir que a justica, a escola, a
igreja, etc. sdo “generificadas”, ou seja, expressam as relagdes sociais de
género). Em todas essas afirmacdes estd presente, sem duvida, a ideia de
formacao, socializacdo ou educacéo do sujeito (LOURO,1995, p. 103).

Como explicitado no Capitulo 2, as construgdes sociais sobre o0 género, sdo hierarquicas
e binarias, com o masculino em detrimento do feminino. Com o sexo designado ao nascer pelo
médico, a crianca recebe entdo dos pais, os direcionamentos a partir dos simbolos e
caracteristicas daquilo que se denominou na sociedade como sendo especificos do homem e da
mulher, como bem podemos reafirmar, por meio da famosa e histérica frase de Simone de
Beauvoir em seu livro O segundo sexo (1949) “ndo se nasce mulher, torna-se mulher”.
Compreendendo que o género ndo € apenas uma identidade aprendida, como bem nos mostra
Louro (1995), ¢ uma “categoria imersa nas institui¢des sociais” LOURO (1995, p.103). Estando
presente em tudo e em todos os lugares, tornando-se parte das trocas simbdélicas em que a
publicidade também estd inserida, se estendendo ao consumo como ferramenta dessas
identificacbes e viabilizacdo ou ndo da aceitacdo dos sujeitos dentro e fora de grupos
especificos.

A Avon teve diversos comentarios positivos e continuou apoiando e abordando a
diversidade em 2016, trazendo como garota propaganda a drag queen brasileira Pabllo Vittar.!8
No mesmo ano foi langada a campanha #sintanapele, para o langamento do seu novo BB Cream

16 Cisgénero é o termo utilizado para se referir ao individuo que se identifica, em todos os aspectos, com o seu
“género de nascenga”.

17 Disponivel em: https://brasil.elpais.com/brasil/2018/06/18/internacional/1529346704 000097.html. Acesso
em: 04 de Fev, 2019.

18 Disponivel em: http://emais.estadao.com.br/noticias/gente,drag-queen-pabllo-vittar-estrela-campanha-da-
avon,10000028115. Acesso em: 27 Mar. 2018.
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Matte da linha Color Trend, com representantes da musica, e que também sdo pessoas trans e
lutam pelas causas dos LGBTIs, como Liniker, As Bahias e a Cozinha Mineira, além de
influenciadores digitais que possuem canais no YouTube, para falar contra a homofobia, como
Gustavo Bonfigliori e Jéssica Tauane, do Canal das Bee®, com essa campanha , a Avon atingiu
a melhor média de pedidos da marca em 4 anos?’, mostrando que maquiagem é para todos,

como mostra a Figura 5:

Figura 5: Print screen BB Cream Color Trend e a Democracia da Pele | Avon Apresenta

P » o 002/034

BB Cream Color Trend e a Democracia da Pele | Avon Apresenta
Ndo listado

995.330 visualizacdes 1] L L -, P =
Fonte: https://www.youtube.com/watch?time_continue=15&v=Co060e-9PRgYoXjllus. Acesso em: 27
de Mar. 2018.

Porque como eu falei em uma questdo anterior, ndos sdo quaisquer pessoas
que estdo sendo colocadas, ndo sdo quaisquer LGBTSs que estdo aparecendo
nesses lugares, inclusive até higienizando quem seriam os LGBTs que iam
aparecer, para dar perspectiva para um outro momento que é a
representatividade. Se esta tendo uma perspectiva de visibilidade, mas cadé o
carater de representatividade? Cadé a travesti naquela loja da mesma empresa
da trans que saiu? Entdo, pensar que o demarcador representatividade ndo
significa meramente aquele LGBTI ser visivel, mas é como aquilo impacta,
em termos como por exemplo, de politicas publicas, de insercdo social, de
garantia de direito para nos, isso esta impactando essencialmente ou eu sempre
vou ser aquela velha LGBTI pobre, fumada, que ndo vou ter acesso aos
espagos porque vou ser sempre discriminada? Mas Pabllo vai ter, porque
Pabllo tem um demarcador de classe, Pabllo € rico, uma figura notéria, eu ndo.
(Luciana, a partir da pesquisa de campo realizada).

Para Luciana, as campanhas publicitarias ndo buscam um alinhamento ao representarem

0s sujeitos LGBTIs e ndo oferecerem espacos dentro dos seus ambientes organizacionais. E

19 Disponivel em: http://emais.estadao.com.br/noticias/moda-beleza, liniker-e-elke-maravilha-gstrelam-
campanha-de-maquiagem,10000060170. Acesso em: 27 de Mar. 2018.

20 Disponivel em: http://www.b9.com.br/72275/sxsw-2017-avon-expandindo-fronteiras-atraves-da-diversidade/.
Acesso em: 27 Mar. 2018.
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enfatiza que a visibilidade ndo garante que a representatividade seja cumprida. Por mais que as
empresas estejam se atentando para as mudancas na sociedade, as representacfes ainda sao
muito restritas e entendemos também que a complexidade em se apropriar de toda a diversidade
presente no meio LGBTI, néo é tarefa facil. Tendo em vista as proprias discussdes e impasses
internos, frutos também de ser um movimento n&o tdo antigo e por ainda estar constituindo suas
bases de lutas e reivindicagdes. Assim como evidenciam as constru¢es sociais que Sao
reforcadas a partir dos discursos publicitarios, em que quase sempre busca-se evidenciar a
figura que se assemelham aos padrdes heteronormativos ligados ao feminino e/ou ao masculino,
mesmo quando se tratam de LGBTIs, que parte dessas construcdes historicas, cristalizadas na
sociedade, como mostra Denise Bernuzzi de Sant’Anna em seus estudos sobre a historia da
beleza no Brasil:

Com ou sem modismos, havia uma tendéncia em considerar os tragos faciais
harmoniosos como qualidades mais femininas do que masculinas. Em varias
regides do pais, concordava-se que a beleza com algum aspecto feroz ou
mesmo brutal cabia muito bem aos homens. Alias, segundo boa parte da
propaganda, as mulheres tinham rostos ou faces, mas 0s homens possuiam
caras, e sobre estas, no lugar de deslizar um creme hidratante, o mais indicado
era passar a navalha de barbear (SANT’ANNA, 2004, p. 28 ¢ 29)

A autora nos chama a atencéo, para como a beleza era vista, e a quem estava relacionada,
no caso, as mulheres. Aos homens cabia o aspecto feroz e brutal. O corpo surge como um espaco
delimitador, com o rosto e seus tracos, os pélos, que designavam e ainda o fazem, os sujeitos
dentro de significados em ser feminino delicado e ser masculino rustico. Com isso, podemos
compreender em parte a colocagéo da interlocutora/mediadora Luciana, quando diz que “naos
sd0 quaisquer pessoas que estdo sendo colocadas, ndo sdo quaisquer LGBTS que estdo
aparecendo nesses lugares”, pois € vista uma “adequacdo” de discurso a partir das relagdes
sociais e demarcadores como a beleza pautada em uma feminilidade e em uma masculinidade,
construidas historicamente e que estéo perpetuadas e servem de reproducado de sentidos quando
sdo expostas, com intuito até de ndo provocar estranhamento, por entender que essa ldgica seria
a correta ao se representar os sujeitos.

Por exemplo, muitos dos sujeitos que compdem essas campanhas fazem parte do cenario
musical, como a prépria Pabllo Vittar, evidenciada por Luciana. A artista drag tem sido
apontada como um fendmeno da musica pop brasileira. Pabllo emplacou singles como “todo

dia”, “K.0O.”, e “sua cara” com a também cantora brasileira Anitta e o trio do projeto de musica
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eletronica internacional Major Lazer?. O clipe da musica “Sua cara” teve cerca de 20 milhdes
de visualizagbes em apenas 24h no YouTube, ficando & frente de clipes de artistas
internacionais, o que tem conferido a Pabllo, outras parcerias com marcas como Coca-Cola,
que estampou seu rosto nas latas do refrigerante; a loja de roupas e acessérios C&A, realizando
um pocket show?? no terraco da loja, na Avenida Augusta em S&o Paulo, que também foi
transmitido ao vivo pela pagina da loja no Facebook e com figurino exclusivo criado para o
clipe “Entao vai”’; além de Absolut, Trident, Adidas, Chilli Beans e a Apple Music que inclusive
lancou um documentario sobre a vida da cantora, sendo a primeira latino-americana a participar
do projeto “Up Next” da marca. Porém, Pabllo, quando performado de drag queen, assemelha-
se a uma mulher cis, retomando mais uma vez a fala de Luciana, de que ndo sdo quaisquer
pessoas que estdo sendo apropriadas pela publicidade. E mesmo com as empresas ja trazendo
alguns sujeitos LGBTIs (enfatizando que ndo sdo quaisquer sujeitos e sim aqueles que de
alguma forma dialoguem de maneira mais proxima com os esteredtipos constituidos sobre o
masculino e feminino) em suas campanhas, a questdo da representatividade e da diversidade
do publico, ainda se torna uma forte barreira a ser transposta, algo evidenciado pelo
interlocutor/mediador Leandro:

Eu acredito que esse “boom” LGBT comegou do ano passado para ca, essa
inclusdo, a questdo da visibilidade que a Pabllo Vittar vem trazendo. Porgque
queira ou ndo, através dela e também da novela que teve ano passado, essa
questdo dos LGBTS veio muito a tona, ou seja, agora com essa questdo do
mercado comercial estd comecgando a inserir os LGBTs. Eu por exemplo,
tenho uma amiga, a Isabela, que faz parte da campanha da Salon Line, ela é
uma transexual. Acredito que aqui no Para é a primeira, que nunca teve, tanto
em marcas daqui quanto de fora, uma garota propaganda de uma marca desse
gabarito, entdo acho que est4 comegando agora, estd muito recente. Acho que
para gente se sentir representado ainda falta muito (Leandro, a partir da
pesquisa de campo realizada).

Por mais que para Leandro a insercao dos sujeitos LGBTIs seja recente nas campanhas,
nestes exemplos, falar com o publico LGBTI ja é algo que a marca sueca Absolut Vodka
contempla h& mais de 30 anos, inicialmente em revistas voltadas para o publico gay. A Absolut
foi patrocinadora oficial das seis edi¢Bes do reality show Ru Paul’s Drag Race, que premia as
melhores drag queens americanas em cada temporada®® e faz muito sucesso no Brasil, e

contribuiu para uma visibilidade ainda maior dos LGBTIs. No Brasil, a marca produziu, em

21 Disponivel em: https://g1.globo.com/pop-arte/musica/noticia/efeito-pabllo-vittar-apos-estouro-da-cantora-veja-
10-artistas-drags-trans-e-travestis-que-sao-apostas-para-2018.ghtml. Acesso em 16 Jan. 2018.

22 Uma apresentagdo curta, com duragdo média de 40 minutos.

23 Disponivel em: https://veja.abril.com.br/economia/dez-marcas-que-estao-de-olho-no-publico-gay/. Acesso em:
27 de Mar. 2018.
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2107, o clipe da musica “Absolutas” com as artistas transgéneros Linn da Quebrada e A Bahia
e a Cozinha Mineira, como forma de apoio a resisténcia diante de movimentos conservadores
e censuras aos movimentos artisticos e as pessoas LGBTIs. Essas acdes provocam efeitos
positivos no posicionamento das marcas junto ao publico LGBTIs, e ao trazerem esses sujeitos
que se diferenciam desses processos e performatividades de géneros e identidades, trazem
maior simpatia, confianca e fidelidade, conforme destaca o levantamento do ano de 2017

realizado pela YouGov BrandIndex:

Figura 6: Rankings de Buzz - Consumidores LGBT

Ranking Brand Buzz Score
1 Amazon.com 28.1
2 PBS 255
3 Netflix 252
4 YouTube 23.0
5 Dawn 19.8
6 Target 19.5
7 Google 17.6
8 Aleve 15.6
9 Trader Joe's 15.5

10 Toyota 15.4

Buzz Biggest Improvers: LGBT Consumers

Fonte: http://www.brandindex.com/article/amazon-best-perceived-brand-lgbt-consumers. Acesso em: 27 de Mar.
2018.

E importante frisar que muitas dessas acdes enfrentaram criticas e resisténcias por parte
de outros consumidores, dentre eles alguns LGBTIs, que ndo se viam representados nessas
campanhas, e que o éxito sobre essas reacfes negativas estara atrelado ao bom posicionamento
que a marca construiu e a forma como isso serd tratado por elas, mostrando o consumo enquanto
espaco de construcdo e demarcacdo de diferencas. Porém, poucas dessas empresas fazem acoes
mais efetivas, para além da representacao de casais ou historias LGBTIs em seus comerciais.
Como a Apple e Starbucks que se posicionaram contra a lei que restringe o conceito de familia
entre homem e mulher nos Estados Unidos?*.

O consumo como motor de diferenciacdo pode ser percebido na vida
cotidiana, na historia das pessoas, nas representacdes de mundo, nos desejos,
nos objetos, nas mercadorias, nas marcas, etc. e a busca por diferenciacdo pode

24 Disponivel em: https://veja.abril.com.br/economia/dez-marcas-que-estao-de-olho-no-publico-gay/. Acesso em
27 de mar. 2018. Destaca-se que ndo encontramos, durante este estudo, uma pesquisa similar para as marcas
brasileiras.
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ser vista na construcdo da identidade das pessoas, nos objetos que consomem,
gue carregam no corpo e que passam a ser o discurso daquilo que sdo ou que
desejariam ser. (PISA, 2014, p. 6)

E o consumo pensando conforme a autora, como parte de diferenciagdes, pode ser
estabelecido nas apropriacdes e representacdes mostradas com algumas dessas publicidades.
Contando a histéria deles e delas, suas vivéncias, oferecendo produtos e servicos que nao
simplesmente querem trazer sujeitos LGBTIs em suas campanhas, mas como forma de se
adequar ao cendrio de consumo atual. E o que se reivindica, analisando a fala dos interlocutores,
é 0 espaco da diferenciacdo, que segundo a autora é o que também pode ser percebido na
construcdo de identidades das pessoas, a partir dos objetos que consomem, que carregam no
corpo e que se tornam os discursos emitidos e que estabelecem aquilo que s&o ou que gostariam
de ser.

E é nesse cenario que as marcas devem buscar estratégias cada vez mais alinhadas com
seus posicionamentos, na forma como esses individuos sdo representados nas campanhas, nas
politicas internas de cada empresa, incorporando-o0s aos seus postos de trabalhos. Pois esses
valores sdo assimilados como forma de diferenciacdo, apoio, busca por representagéo,
autoafirmacdo, uma forma de ativismo na luta pela visibilidade e aceitacdo desses sujeitos na
sociedade como veremos no préximo capitulo. Com isso, podemos perceber as contribuicdes
da publicidade nas representagdes e apropriacdes, compreendendo esse percurso dos processos
comunicacionais voltados ou ndo ao publico LGBTI. Entendendo que essas narrativas nao sao
simplesmente fruto da criacdo subjetiva das agéncias de publicidade, mas sdo parte daquilo que
estd posto na sociedade. Elas ttm como base as construg¢fes sociais que na maioria dos casos
sdo utilizadas de forma equivocada e o principal problema que elas enfrentam, é a fuga dos
esteredtipos, recorrente nas campanhas, pois com as mudangas estruturais, torna-se essencial
repensar como representar os sujeitos e suas lutas, tendo em vista que as marcas ocupam um

importante papel na sociedade., como exposto durante a pesquisa de campo.
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4 MERCADO, CONSUMO E A LUTA LGBTI: EU CONSUMO, LOGO SOU BEM
TRATADO?

O capitulo 4 se atera as questdes de consumo e das estratégias do mercado voltadas aos
LGBTIs. Considerando tanto as divulgacGes em materiais publicitirios quanto a recepgédo
destes consumidores nos locais de venda. Desta forma, a experiéncia da divulgacédo e da compra
é compreendida neste capitulo, ndo apenas como troca de valor mercadoldgico e monetario,
mas como uma das possibilidades de debates, vivéncias e trocas simbolicas que ocorrem com
interferéncia e influéncia dos demais aspectos que tecem o tecido social da vida, em
determinados contextos, como a construcdo de estereGtipos e de preconceitos sociais,
entendidos a partir do consumo, desses processos comunicacionais e de algumas visitas feitas
as lojas. Assim como o consumo enquanto forma de ativismo, impulsionado pelas plataformas
de redes sociais na internet. Com artistas LGBTI e pessoas que possuem canais na plataforma
Youtube, que surgem como representantes desse publico, que debatem e defendem as questdes
ligadas a comunidade LGBTI e que sdo apropriadas pela midia e pela publicidade como forma
de estabelecer uma comunicacdo mais proxima, partindo de um viés de dupla face, em que por
um lado as pautas LGBTIs ganham visibilidade, ainda que em uma amplitude reduzida, e de
outro lado o mercado passa a absorver esse publico como potenciais consumidores. Tendo em
vista que essa apropriacao pode nao ser tdo espontanea quanto parece, mas esta atrelada aos
interesses de mercado e também as mudancas ocorridas nos ultimos anos. Em que a internet
propiciou uma expansdo na forma de se comunicar entre empresas e clientes, como este Ultimo
sendo um participante muito mais ativo e reivindicando cada mais seu espaco e respeito

enguanto consumidor, como veremos adiante.

41 O CONSUMO COMO PRATICA SOCIAL E A LUTA POR VISIBILIDADE

O consumo, como vimos no inicio deste estudo, é entendido nesta pesquisa como algo
que vai além da aquisicdo e exaustdo de algo, mas que é capaz, também, de exprimir nossas
“praticas e representacdes sociais” (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 39). No entanto, para
compreendermos 0 consumo, torna-se necessario observarmos o significado cultural presente
no contexto no qual estamos inseridos, pois segundo Grant McCracken (2007):

A cultura constitui 0 mundo dos fendmenos de duas maneiras. Primeiramente
acultura é a “lente” pela qual o individuo enxerga os fendmenos; assim sendo,
determina como os fendmenos serdo apreendidos e assimilados. Em segundo
lugar, a cultura é a “planta baixa” da atividade humana, determinando as
coordenadas de acdo social e atividade produtiva, e especificando os
comportamentos e objetos que derivam de uma e de outra. Na qualidade de
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lente, determina como o mundo é visto. Na de planta baixa, determina como
0 mundo serd moldado pelo esforco humano. Em suma, a cultura constitui o
mundo, suprindo-o de significado (MCCRACKEN, 2007, p.101).

Para o autor, a cultura pode ser observada sob dois modos, como uma “lente” do qual é
possivel perceber os fenémenos, determinando como 0 mundo deve ser visto, e sob a forma de
uma “planta-baixa”, que determina a forma como o mundo serd moldado pelo esfor¢o humano.
O que pbde ser observado na extensdo desse estudo, quando evidencia-se o percurso histérico
e social, com os papéis sociais construidos sobre as figuras do masculino e feminino; na
constituicdo das identidades; na trajetoria dos LGBTIs; no poder de consumo e em uma nova
forma de mobilizacdo e comunicacdo, em que a cultura constitui o principio e se reinventa a
partir desses processos sociais, construindo significados, como a forma moldada pelo esfor¢o
humano e ao mesmo tempo como a lente pela qual é possivel compreender os fendémenos. E a
publicidade, como parte desse fendbmeno social que fomenta o consumo, & também
coparticipante desse processo do qual o mundo é culturalmente constituido, ainda segundo
McCracken (2007):

A publicidade é um meio pelo qual o significado se derrama constantemente
do mundo culturalmente constituido sobre os bens de consumo. Por meio da
publicidade, bens novos e velhos abrem mao de antigos significados e
adquirem outros, novos, constantemente. Como participante ativo desse
processo, o0 espectador/leitor se mantém informado do estado e do estoque
atuais do significado cultural existentes nos bens de consumo. Nesse sentido,
a publicidade serve como dicionario de significados culturais correntes
(MCCRACKEN, 2007, p.105)

Neste sentido, torna-se possivel entender a publicidade como meio pelo qual os sentidos
culturalmente constituidos podem também ser socialmente e interativamente propagados, sejam
esses significados antigos, novos ou ressignificacdes, tendo como participantes deste processo
0s sujeitos que podem também criar novas formas de interacdo, apropriacao e desenvolvimento
de significados culturais sobre os produtos e servi¢cos consumidos, inclusive por meio da
publicidade.

Dentro desse contexto, podemos compreender 0 consumo como uma ferramenta
politica, constituido de significados. Como forma de reivindicacéo de espacos e visibilidade de
agendas, no caso dos LGBTIs, eles e elas acabam de alguma forma se aproveitando do pink
money, e da legitimagdo por meio dos discursos midiaticos criados sobre este poder de
consumo, como uma forma de resisténcia e de se fazerem ouvidos. De um lado percebemos o
mercado tentando expandir sua oferta e buscando novos publicos consumidores de produtos e

servicos e de outro o publico-alvo que abre este espaco e se coloca a disposicdo, mas que em
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troca, exige uma maior representacdo, se aproveitando destes lugares para dar visibilidade as
questdes e lutas, como por exemplo, as diversidade, a violéncia sofrida e as oportunidades de
educacéo e trabalho da comunidade. O consumo passa entdo a ser tido como lugar estratégico
em que o poder de modificar e interferir na forma de producdo, na visibilidade de demandas de
determinados grupos sociais, na comunicagao, por exemplo, acaba se tornando uma ferramenta
de luta e resisténcia, e sendo reivindicada pelos consumidores, que por meio do posicionamento
que elas mantém, podem conquistar ou serem alvos de criticas e boicotes. “(...) 0 mercado
tornou-se dominante, mas cujas consequéncias sociais teriam transformado o consumo em um
espaco de disputa politica, tanto pelos problemas a ele associados, quanto pela “descoberta” da
forca do consumidor frente ao poder do mercado” (FONTENELLE, 2006). A autora busca
entender, com o embasamento dos estudos de Harrison et al. (2005), o algumas das causas que
provocaram o florescimento de movimentos pelo consumo ético nas ultimas trés décadas, dos
quais se evidenciam trés: a ascensdo de campanhas de grupos de pressao; os efeitos dos avancos
tecnoldgicos sobre os ambientes natural e social; o deslocamento do poder do mercado em
direcdo aos consumidores. Que podem ser vistos na explanacao desta pesquisa, na forma como
o0s consumidores tém assumido um lugar menos passivo, fazendo uso dos avangos tecnolégicos,
com énfase nas tecnologias moéveis, como os celulares e sua conectividade entre as pessoas com
a internet:

uma mudanca de perspectiva cultural e politica: a agenda de conflito dos
movimentos de consumidores estaria absorvendo temas caros a agenda
politica dos processos de democratizacdo relativos & esfera pablica e aos
direitos de cidadania. Portanto, ndo se trata apenas de uma questdo semantica.
Dessa perspectiva, o consumidor assume, de fato, o lugar de um ator politico
de maior importancia, através de uma nova forma de conflito caracterizada
pela ndo mediacdo estatal, que interpela diretamente 0 mercado e usa, como
arma de protesto, os riscos a imagem publicitaria das corporagdes
(FONTENELLE, 2006)

Ainda segundo a autora, a partir da perspectiva de mudanca cultural e politica, o
consumidor assume um lugar de ator politico efetivamente, em que a relacdo ndo é mais
mediada de forma estatal, mas sim de maneira direta com o0 mercado, como percebido na fala
de quase todos os interlocutores/mediadores, que por mais que ndo fossem em busca de seus
direitos enquanto consumidores, deixavam de frequentar determinada loja ou comprar um
produto ou servico de marcas que estivessem envolvidas com algum tipo de reprovacgéo aos
LGBTIs, como observa-se na fala de Daniel, ap6s relatar uma situagdo de um mal atendimento
em uma loja de roupas femininas “depois disso nunca mais pisei nessa loja, ¢ muito disso, fiquei

muito constrangido, muito mal mesmo” (Daniel a partir da pesquisa de campo realizada). E 0s
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consumidores fazem uso desse poder como forma de protesto, em especial nas plataformas de
redes sociais da internet, como veremos a seguir, tendo como principal ponto de embate, a
imagem publicitaria, se tornando um risco, muitas vezes imensuravel para as corporacgdes,
diante de mobilizacBGes que fazem com que as marcas deixem de ser consumidas. E na busca
por tentar atender as expectativas de alguns consumidores diante das mudancas ocorridas nos
ultimos anos na sociedade, como os LGBTIs, as marcas fazem a apropriacdo desses sujeitos,
como forma de dar visibilidade, por meio da representatividade que nem sempre engloba as
diversidades presentes na sigla, como visto na fala de Luciana:

Ou seja, a ideia entre visibilidade e representatividade € saber a partir de que
momento a figura publica de LGBTs nos espacos de propaganda impactam
nas politicas sociais que vao me colocar, por exemplo, enquanto uma trans
pobre, 1a da pontinha, que possa ter um acesso e entrar, por exemplo, como
uma psicologa de RH de uma loja como Renner. Ndo ser meramente aquela
que vai procurar a loja para comprar, mas sera aquela que vai avaliar o
funcionario. Entdo, eu acabo pensando nesses dois termos quando me vém
essas midiatizagGes de LGBTIs nesses lugares, para tentar ir 14 no fundo e
compreender, de fato, qual ou quais as reais intencdes dessas aparigdes. E s6
para tapar o sol com a peneira? Ou entdo é um publico que o capitalismo viu
que ele pode pegar enquanto mercado consumidor, as grandes empresas por
exemplo, adotam a ideia de responsabilidade social para pegar esse publico,
mas nunca o incluem dentro dos espagos deles, aquele publico vai sempre ser
aquele que soO vai entrar para comprar alguma coisa para usufruir, para se
endividar os cartdes de mil vezes com juros e ndo aquele que vai fazer parte
do processo também, (Luciana, a partir da pesquisa de campo realizada).

A relacdo entre visibilidade e representatividade ainda é muito ténue, pois a apropriacdo
dos sujeitos LGBTIs acaba ficando atrelada a discursos publicitarios, feitos com o intuito de
alcancar este publico enguanto consumidores, salvos algumas empresas que ja possuem
politicas de inclusdo dessas pessoas em seus ambientes de trabalhos. E essa tentativa de algumas
marcas de se apropriarem de alguns discursos e tematicas de agendas politicas, refletem a
maneira como muitas delas vém buscado se adequar as questdes sociais. Deixando até um
pouco de lado os atributos e qualidades ligados aos produtos e servicos e construindo suas
narrativas publicitarias em torno do préprio consumidor, ndo simplesmente como aquele que
consome de forma supérflua, como muitos ainda veem 0 consumo, mas como sujeitos que
operam suas acOes direcionando-as de forma mais engajada com a realidade em que vivem.
Como percebe-se nas colocacbes de Luciana, que no seu ponto de vista, a visibilidade e
representatividade dada aos LGBTIs, ficam apenas nos discursos, ndo se refletem em politicas
publicas de insercdo de méo-de obra, das pessoas trans, por exemplo, que enfrentam

dificuldades na hora de conseguirem emprego, por conta da identidade de género e todas as

60



implicagcbes que os simbolos construidos sobre o masculino e feminino representam na
sociedade. Em que essas pessoas, no caso das travestis, sdo renegadas a escolhas muitas vezes,
por falta de uma educacéo, ligada também a aceitacdo e o preconceito enfrentados também no
ambiente escolar, a profissdes atreladas a um baixo nivel de escolaridade, como a prostituicéo.
Como bem nos mostra Rosemary Hennessy (1994), os homossexuais “sdo bem-vindos como
sujeitos consumidores visiveis, mas ndo como sujeitos sociais” (HENNESSY,1994, p. 32). Os
LGBTIs sédo bem-vindos como consumidores, por conta do mercado entender o potencial de
consumo do publico, porém como sujeitos sociais acabam encontrando barreiras estabelecidas
a partir das relacGes histdricas e sociais firmadas na sociedade e que se fazem presentes também
no ambiente das lojas e nos discursos propagados por algumas empresas.

E o consumo se torna um canal mais imediato no estabelecimento da relacdo marcas-
consumidores, porque “na pratica, 0 consumo se torna o canal mais imediato e, principalmente,
mais controlavel para a busca do prazer. Essa é a motivacdo mais frequentemente adotada para
justificar o consumo” (TEJON; PANZARANI; MEGIDO, 2010, p. 5), e essa busca do prazer,
diante daquilo ja exposto até aqui, se traduz, na atualidade, por meio da satisfacdo e motivagéo
para o estabelecimento da visibilidade e representacao das pautas sociais, no caso dos LGBTIs,
pelas empresas, de maneira mais ampla e ndo apenas nas campanhas publicitarias e como
consumidores, mas como cidaddos que também podem fazer parte dos outros processos dessas
empresas. Com esta analise podemos, assim, compreender melhor como o consumo esta
intrinsecamente ligado aos significados culturais presentes na sociedade e de como ele se
estabelece como pratica social, servindo como como mediador das relaces sociais e como uma

forma de reivindicar espacgos de visibilidade e representacéo.

4.2 O PINK MONEY COMO FORMA DE ATIVISMO.

A forma de se comunicar® de algumas marcas tém mudado consideravelmente e muito
dessas mudangas estdo relacionadas com as ocorridas na sociedade Gabriela Coelho (2016),
hoje em dia temos uma consumidor muito mais ativo e que participa da comunicacdo da
empresa, especialmente na internet, com produgdes de conteiidos proprios como exaltagdo ou
dendncia, que vdo desde a matéria prima utilizada para producdo dos produtos ao mau
atendimento.

O Codigo de Defesa do Consumidor comegou a vigorar no ano de 1991,
transformando o relacionamento entre as organizacdes e seus publicos. A

2 Disponivel em: https://www.terra.com.br/noticias/dino/a-humanizacao-de-marca-saiba-mais-sobre-esta-
tendencia,74cfd55ef7089513bf01bffb86c0d6f1mgd80641.html. Acesso em 25 de Fev. 2019.
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obrigatoriedade dos servicos de atendimento ao consumidor (SAC) amparada
pela legisla¢do provocou uma mudanga tanto do ponto de vista das empresas,
gue precisaram adaptar-se a nova realidade, quanto dos consumidores, que
tornaram-se cientes dos seus direitos e sentiram-se encorajados a relatar
problemas e insatisfacGes advindos da compra. (COELHO et al., 2015 p. 74).

Com a implantagdo do Codigo de Defesa do Consumidor houve mudangas no
relacionamento entre as empresas e 0s seu publicos consumidores, e com a advento da internet
ocorreram mudancas ainda mais significativas pois o espaco digital permite que aja uma maior
participacdo dos consumidores na producdo de conteudos como forma de elogios ou de
insatisfacOes, ndo apenas de clientes mas de todos os setores da sociedade. O consumidor
contemporaneo tem buscado cada vez mais se fazer ouvir e cobrar providéncias das marcas.
Um exemplo claro sdo os espacos especificos que surgem para agregar reclamacoes e pedir
solugdes, como o site Reclame Aqui, no qual é possivel que o consumidor exponha suas
reclamacdes sobre produtos, servigos e atendimento de qualquer empresa e receba as respostas
de forma rapida®.

A partir desse panorama, podemos observar como alguns consumidores LGBTIs fazem
0 uso do seu poder de compra, ndo simplesmente como uma aquisi¢do de um produto e servico,
mas como forma de ativismo, pois vale ressaltar que nem todos os LGBTIs lutam pelas mesmas
demandas, existem peculiaridades que permeiam a sigla, e que apesar de todos e todas estarem
ligados de alguma forma, nem todos precisam estar no mesmo engajamento. Essa reunido das
letras, surge mais como forma de um adensamento politico por meio da sigla. E o que é possivel
observar, entre outras coisas, € que muitos desses sujeitos estdo reivindicando que seus direitos
sejam respeitados e que as empresas e até mesmo as figuras publicas que se engajam nas
agendas desse publico se posicionem, correndo o risco de sofrerem algum tipo de boicote. Algo
que ndo é exclusividade do publico LGBTI mas que vem sendo uma constante em alguns
seguimentos da sociedade.

Um exemplo recente de ativismo por meio do consumo LGBTI, o chamado pink money,
foi o que envolveu o cantor de funk (ritmo musical que é tido como machistas, por conta das
letras que colocam a mulher em condicédo de objeto sexual) Nego do Borel. Ele langou o clipe
da musica chamada “Me Solta”, em que aparece vestido com trajes e acessorios femininos, a
personagem se chama ‘“Nega Boreli”, além disso, o cantor protagoniza a cena de um beijo na

boca de outro homem?’. O clipe causou muita polémica por pessoas que o defenderam, bem

% Disponivel em: https://www.reclameaqui.com.br/. Acesso em: 20 de Fev. 2018
2" Disponivel em: https://universa.uol.com.br/noticias/redacao/2018/07/16/nego-do-borel--pink-money-ou-
pinkwashing--entenda-as-diferencas.htm. Acesso em: 20 de Fev. 2019.
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como de outras que trouxeram para o centro da discussao 0s estere6tipos construidos sobre 0s
homossexuais e a figura afeminada e caricata, assim como a questdo da cor e classe social que
entram nesse ambito, como também acusando o cantor de autopromogao sem nenhum interesse
na representatividade de fato. Muitos LGBTIs mobilizaram-se e comegaram uma campanha de
boicote ao video que hoje é o segundo com maior nimero de deslike (que é quando uma pessoa
ndo gostou do conteudo e pressiona o botdo que é representado por um dedo apontando para
baixo) no Youtube, até o dia 20 de janeiro de 2019, cerca de 1,1 milh&o de pessoas ja apertaram

0 botdo de "Néo Gostei" no clipe:

Figura 7: Print screen do videoclipe “Me Solta”

Pl o) 213/346

Nego do Borel - Me Solta (kondzilla.com)
148.659.907 ife et &) 11MI 4 COMPARTILHAR S} SALVAR

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=FY3m6hMyh3g. Acesso em: 20 de Fev. 2019.

Em seguida a este episodio, Nego do Borel se envolveu em uma polémica com a travesti
Luisa Marilac, que se tornou conhecida apés a repercussdo de seu video “bons drinks”?®, apos
ela comentar em uma foto que o artista postou em seu perfil na plataforma de rede social
Instagram, na qual o cantor também comentou a seguinte frase: “vocé ¢ um homem gato tbm,
parabéns, deve ta cheio de gatas né?"?° questionando a identidade de género da transsexual de
maneira transfobica. A cantora Anitta, que também tem em sua maioria fas LGBTIs, sofreu
com represalias apos defender Nego do Borel diante dessa situacdo. Alguns sites de noticias
revelaram que a préxima parceria de Anitta seria com a cantora Madonna, que sempre defendeu
a causa LGBTI e que possui na trajetéria de sua carreira, construgdes e representaces
simbolicas apropriados da/pela comunidade, como 0 Vogue, que é um passo de danca feito no

clipe da musica com mesmo nome, ela também apoiou a mobilizagdo dos brasileiros com o “ele

28 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=ONEmpBxM-tA. Acesso em: 20 de Fev. 2019.
29 Disponivel em: https://extra.globo.com/famosos/foi-hipertransfobico-diz-luisa-marilac-apos-treta-com-nego-
do-borel-23369968.html. Acesso em: 20 de Fev. 2019
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ndo” nas eleigdes presidenciais de 2018, que se mostrava contra o candidato Jair Messias
Bolsonaro. A comunidade LGBTI mobilizou-se novamente e além de criticar Anitta em seus
perfis nas plataformas de redes sociais, come¢ou uma campanha nos perfis de Madonna,

pedindo que a cantora cancelasse a parceria, como pode ser observado na Figura 8:

Figura 8: Reagdes na internet sobre o apoio de Anitta a Nego do Borel

passando mal com o povo indo no
instagram da MADONNA pedir para a
mesma nao lancar o feat com a anitta,
devido ao fato da anitta ser bolsominion
(madonna ja se posicionou contra o
bozo na época das elei¢cdes) e passar
pano pro transfébico nego do borel.

€ 0 que ela merece.

a _alejonas Hi, Madonna. The @anitta is
‘&= supporting the @negodoborel transfobic
singer. Do not join this breed.

ﬁ whydougs Anitta is transphobic. Don't
s release anything with her

'9 lukasmatos Madonna @anitta it's not a -

good feat. Cause for the second time B -
she’s supporting a homophobic and e poe e
transfobic brazilian singer!

YT

Fonte: https://caras.uol.com.br/tv/fas-de-anitta-anunciam-boicote-apos-apoio-a-nego-do-borel-e-pedem-

para-madonna-cancelar-parceria.phtml. Acesso em: 20 de Fev. 2019

As questdes mostradas acima evidenciam como a internet tem modificado as
mobilizacBes sociais e a busca por exercer uma cidadania por meio de debates e producéao de
contetdos préprios. Além de configurar como um novo espaco em que aparecem novas formas
de propagacdo de preconceitos, como no caso de Nego do Borel e Luisa Marilac.

A internet proporciona a ampliacdo do espago de acdo dos movimentos sociais
que estdo organizados no ambiente tradicional, uma vez que passa a difundir
informacdes e veicular dentincias com o intuito de mobilizar uma quantidade
razodvel de pessoas em torno de uma causa especifica ou de um tema
(SANTOS, 2012, p. 4).
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Neste sentido, vemos a internet como lugar que agregar grupos com intuito também, de
se mobilizarem em prol de determinadas questbes, pensando com relagdo ao consumo, a
internet tem se tornado um canal de comunicacgédo alternativo, em que muitas marcas estdo
presentes e fazem campanhas especificas com abordagens e tematicas mais polémicas como as
que promovem projetos de apoio a diversidade, como mostrado no capitulo 4. E essa relagédo
também influencia o consumo como forma de ativismo, propagando e amplificado as vozes dos
consumidores como parte importante e constituinte também da comunicacéo estabelecida pelas
empresas, como percebe o interlocutor/mediador Daniel:

uma coisa que eu percebo, que a internet, a gente também constroi os valores
de uma marca, se uma marca faz uma campanha, um produto que aquilo vai
me atingir diretamente ou ndo me sinta representado, ou fira meu direito,
enquanto individuo, enquanto ser humano. N&o vdo me ouvir? Eu vou para as
redes sociais, e outras pessoas com a mesma cabe¢ca que eu, vao ali
compartilhar que ja tiveram experiéncias assim e a empresa vai tentar se
reconciliar ou ndo, entdo a gente também esta construindo esse consumo, nao
estd sendo pensado s6 la de cima, a gente esta transformando e modificando
essas estruturas (Daniel a partir da pesquisa de campo realizada)

A partir das colocacdes de Daniel, pode-se compreender a mudanga nos significados
culturais explicitados por McCracken (2007) e Fontenelle (2006) na forma de comunicar e com
0 consumidor assumindo um lugar de ator politico, e a internet é apontada pelo
interlocutor/mediador como espaco em que as reinvindicagdes podem ser ouvidas de alguma
forma, nem que seja apenas pelo meu grupo, gerando uma possivel mobilizacdo e acdes para
deixar de consumir determinada marca ou produto. Como exemplo, tivemos recentemente
algumas mobilizagdes em prol da teméatica LGBTI nas plataformas de redes sociais da internet
durante as elei¢bes presidéncias de 2018, no Brasil, em que muitos empresarios e aristas
apoiaram o entdo candidato homofdbico declarado, Jair Messias Bolsonaro. Muitos desses
apoios ao presidenciavel foram feitos na internet, ocasionando a mobilizacdo mais uma vez dos
LGBTIs para boicotar artistas e marcas que o apoiassem. Entre as marcas esta a de Sapatos
Victor Vicenzza que era uma cativa do publico LGBTI pelos modelos muito ligados as
tendéncias do mundo da moda e a numeracdo maior (fazendo sucesso entre drags e mulheres
trans). Varias personalidades famosas LGBTIs encerram a parceria com o designer, como as
cantoras drags Pabllo Vitar e Gloria Groover®®. Da mesma forma aconteceu com a rede de lojas
de produtos esportivos Centauro, que também apoiou o candidato®. E importante destacar que,

% Disponivel em: https://poenaroda.com.br/diversidade/10-marcas-acusadas-de-homofobia-onde-nao-gastar-seu-
pink-money/. Acesso em: 20 de Fev. 2019.

31 Disponivel em: https://observatoriog.bol.uol.com.br/noticias/2018/08/presidente-da-centauro-sofre-boicote-
apos-apoio-a-candidatura-de-bolsonaro. Acesso em: 20 de Fev. 2019.

65


https://poenaroda.com.br/diversidade/10-marcas-acusadas-de-homofobia-onde-nao-gastar-seu-pink-money/
https://poenaroda.com.br/diversidade/10-marcas-acusadas-de-homofobia-onde-nao-gastar-seu-pink-money/
https://observatoriog.bol.uol.com.br/noticias/2018/08/presidente-da-centauro-sofre-boicote-apos-apoio-a-candidatura-de-bolsonaro
https://observatoriog.bol.uol.com.br/noticias/2018/08/presidente-da-centauro-sofre-boicote-apos-apoio-a-candidatura-de-bolsonaro

se muitas dessas mobilizacdes tem inicio ou ganham visibilidade na internet, no dia a dia
também podem ocorrer a préatica de acbes em didlogo e apoio a estas a¢cdes, como podemos
observar na fala da interlocutora/mediadora Luciana:

O caso mais recente que aconteceu comigo, foi numa padaria na frente da
minha casa, inclusive 0s donos sdo evangélicos, e ai sabem que eu sou uma
pessoa trans, ja me conhecem desde muito tempo inclusive, no entanto, ha
uma tentativa de negligenciar isso, entdo eles fazem questdo de me tratarem
assim, no masculino, ou entdo quando eu estou na vez, de atender a pessoa ao
lado, uma situacdo bem absurda assim, sabe? De vocé ver que € vocé que esta
na vez e isso esta super nitido, mas atende fulano, ciclano e quando eu vou
reivindicar minha vez, ouvir a seguinte frase: ei cara, relaxa, ta muito brabo.
Coisas assim nesse sentido, como se tentassem me inverter uma logica, uma
situacdo para de que fato eu ficasse irritada, isso € bem comum, tanto é que eu
nado fui mais a essa padaria. A padaria fica absolutamente na frente da minha
casa, mas de manha eu prefiro sair de casa, eu ando 100 quarteirdes, eu vou
para uma padaria longe, chego suada em casa mas eu ndo compro naquela que
t4 no outro lado da rua da minha casa, ndo existe aquela padaria na minha
frente, pode estar um cheiro 6timo, doce de pdo de manha cedo, eu sinto mas
eu ndo entro naquela padaria, eu fiquei bloqueada aquele espaco (Luciana, a
partir da pesquisa de campo realizada).

A partir do relato de Luciana, podemos observar uma viola¢do da sua identidade de
género, ainda que estando enquanto consumidora de um determinado produto, no bairro onde
mora, e é possivel perceber como o incomodo e o constrangimento social sdo capazes de fazer
os individuos mudarem seus habitos de escolhas e de compra. Ressaltando que essas barreiras
sdo estabelecidas por meio das relagGes dispostas entre 0s sujeitos e englobam ndo apenas as
grandes marcas e empresas famosas, mas estdo presentes também no ambiente familiar, na
esquina, na padaria, etc. Como parte das construcdes histérico-sociais, que orientaram e
definiram o lugar do homem e da mulher a partir de seu género no nascimento, definindo
também sua sexualidade (heterossexual) e o que fugir deste contexto sera considerado como
estranho e recriminado. Por outro lado, é possivel visualizar como o consumidor
contemporaneo tem feito uso do seu poder de consumo para mudar esses pap€is sociais
“expressando o compromisso com praticas e imaginarios de consumo conscientes e
responsaveis” (ROCHA; PEREIRA, 2018, p. 115) em que o consumo deixa de ser apenas a
aquisicdo para funcionar como uma forma de reivindicar espacos, melhorias nos processos
produtivos, no atendimento, no quadro funcional, no respeito as diversidades e responsabilidade

social.
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42.1 ATIVISMO NA ERA DIGITAL: AS (OS) ARTISTAS LGBTIS QUE NASCEM EM
MEIO AO CONTEXTO DE LUTAS DA INTERNET

Para compreendermos como essas relacbes das marcas com o publico LGBTI vem se
constituindo, vale ressaltar que todo o apelo por parte das empresas e a visibilidade midiatica
dos grandes veiculos foi impulsionada, especialmente, gracas as novas plataformas de redes
sociais da Internet como o Youtube, Instagram e Facebook, em que essas artistas e outras
pessoas possuem seus canais e perfis e os utilizam para fazer ativismo em favor das causas do
movimento:

Por exemplo, hoje tu j& v& um cenario drag na musica, e isso é muito foda, eu
vejo que é uma coisa muito atual e tem um destaque também por conta da
internet, das redes sociais, elas proporcionaram que tu abrisse muitos debates
e esses debates chagassem a muitos lugares (Daniel, a partir da pesquisa de
campo realizada)

Carole da Cruz (2014), em seus estudos sobre os embates politico-midiaticos da rede
LGBTI na Internet, faz uma contextualizag&o sobre a relagdo dos movimentos sociais com 0s
meios de comunicacdo, em que suas primeiras expressdes surgem ja na Revolugdo Francesa,
com uma imprensa atuante, tendo em vista a mudanca nos valores e no sistema de poder. E, em
seguida, com os veiculos impressos e eletrdnicos, as lutas passaram a ser por mais visibilidade,
ainda mais com a implementacdo do radio e cinema, que deram a esses dispositivos maior
legitimidade para influenciar a agenda publica (DA CRUZ, 2014, p. 57). A autora enfatiza a
importancia da relacdo desses meios de comunicacdo tradicionais e suas interferéncias no
contexto social de cada época, “dessa forma, diversos atores, de forma individual ou coletiva,
assumiram um relativo protagonismo na construcao da visibilidade e do debate publico, campos
até entdo exclusivos dos meios massivos nas sociedades modernas” (DA CRUZ,2014, p.58).
Fazer um texto relacionando essa cotacdo da Carol com o texto do interlocutor que vem em
seguida:

a questdo da internet para propagar nossas vozes, fazer com que a gente seja
mais visto, fazer com que os nossos debates possam ir para outros lugares,
uma coisa que eu percebo, que na internet, a gente também constréi os valores
de uma marca, se uma marca faz uma campanha, um produto que aquilo vai
me atingir diretamente, ou ndo me sinta representado, ou fira meu direito,
enquanto individuo, enquanto ser humano. Nao vdo me ouvir? Eu vou para as
redes sociais, e outras pessoas com a mesma cabeca que eu, vao ali
compartilhar que ja tiveram experiéncias assim e a empresa vai tentar se
reconciliar ou ndo, entdo a gente também esta construindo esse consumo, nao
esta sendo pensado so |4 de cima, a gente esta transformando e modificando
essas estruturas (Daniel, a partir da pesquisa de campo realizada)
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Também possibilitando a afirmacdo e constituicdo de suas multiplas identidades,
desestruturando sistemas hegemdnicos como os ligados as questdes binarias de género e
sexualidade, como os de homossexuais que posteriormente evoluiu para LGBTIs “significa que
as formas contemporaneas das politicas tém de incorporar a comunicacdo digital como
constituinte de uma nova cidadania” (CANEVACCI, 2009, p. 8), compreendendo sua forma de
organizacao, seus espacos de reivindicacdo e propondo estratégias que dialoguem com esses
novos cidad&os.

No ativismo exercido com o suporte da rede LGBT, geralmente as interacGes
online e off-line estdo imbricadas, ou seja, as articulacdes, decisdes,
mobilizacOes e acdes podem comecar na Internet e terminar nas ruas ou nos
espacos politico-institucionais tradicionais e vice-versa. Essa correlagéo fica
demonstrada especialmente no planejamento e na realizacdo de atos,
protestos, ocupagoes, “beijacos”, congressos, conferéncias e grandes eventos
midiaticos, como as Paradas de Orgulho LGBT e a Marcha Nacional contra a
Homofobia. Em varias falas dos entrevistados, essa simbiose entre processos
online/off-line fica evidenciada. (DA CRUZ, 2014, p. 122)

Essas plataformas de redes sociais também constituem-se em veiculos alternativos, em
relacdo as formas de distribuicdo tradicionais da comunicacdo das empresas e aos proprios
veiculos tradicionais. E, da mesma forma que as marcas tém uma “maior liberdade” para se
expressarem e trazerem sujeitos LGBTIs em suas campanhas na Internet e segmentarem esta
divulgacdo, isso funciona como uma forma de se resguardar de desaprovacdes por parte de
consumidores mais conservadores, por outro lado, esses mesmos espagos servem também para
dar mais visibilidade para as demandas do movimento e chamar a atencdo da esfera publica
para a urgéncia de mudancas no tratamento desses individuos. Vale ressaltar a importancia de
um alinhamento das marcas com essas tematicas, sejam com projetos ja existentes ou que
buscam promover a diversidade e ndo apenas visando o pink money*?.

“Vemos os partidos politicos, a politica e as arenas de debate na sociedade cada vez com
menos valor, e 0s consumidores estdo se valendo da forma como eles compram e do poder de
seu dinheiro para poder referendar essas posicdes. Aplicativos e movimentos que vemos nas
redes sociais, nos quais o0s sujeitos deixam de comprar determinados produtos por conta das
suas posigoes politicas e identidades nos seus pleitos, vao se fortalecer nos proximos anos”

(EXAME, 2018)*. De acordo com a revista Exame, a tendéncia é que nos proximos anos a

pratica de reivindicar espacos e debates sociais se intensifiquem nas plataformas de redes

%2 Disponivel em: http://propmark.com.br/agencias/thompson-promove-debate-sobre-drags-na-publicidade.
Acesso em 26 de Fev. 20109.

33 Disponivel em: https://exame.abril.com.br/blog/instituto-millenium/consumo-e-representatividade-estao-cada-
vez-mais-ligados/. Acesso em: 25 de Fev. 2019.
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sociais da internet, bem como a tendéncia a que os consumidores se apropriem cada vez mais
do seu poder de consumo para se posicionar e exigir tratamento diferenciado, respeitoso e
humanitario as pautas e demandas mais abrangentes e de grupos mais especificos.

Dessa forma podemos observar mais uma vez o consumo como uma acgéo politica, que
embora esteja ligado aos modos de producéo capitalista, visando o lucro e escoagéo da produgéo
de bens e servicos, acompanha uma reflexdo, um posicionamento critico relacionado com as
nossas relacdes sociais e servindo como um fenémeno transformador, na possibilidade de poder
contribuir com agendas de grupos sociais e contribuindo com transformacdes politicas. Essa
atencdo da esfera publica as demandas, muitas vezes negligenciadas em outras esferas da vida
social, dos sujeitos LGBTIs, vem se tornando possivel, em parte, pela visibilidade das
representacdes desses sujeitos nos meios de comunicacdo e trazendo para o cerne das
discussbes, questbes que envolvem temas politicos e sociais, evidenciando praticas de
preconceito e intolerancia que tém feito vitimas em diferentes niveis. Porém, essa visibilidade
nem sempre esta atrelada a representatividade, como mencionou a interlocutora desta pesquisa,
Luciana. As acdes de midiatizacdo e apropriacdo de sujeitos LGBTIs ainda € muito restrita as
aparicGes em comerciais, programas televisivos, noticiarios, mas na pratica existem poucas
empresas que estabelecem a diversidade de maneira inclusiva em seu quadro de funcionarios,
por exemplo.

Olha acredito que da visibilidade sim, ndo sei se positiva ou negativa, porque
depende dos comentarios, principalmente na internet. Tudo que tem LGBTI
gera polémica, algumas pessoas sempre vao fazer os comentarios positivos e
0S hegativos, e as pessoas que ndo tem entendimento, personalidade, opinido
prépria, o que elas lerem ali e agradar, elas vao seguir, esse que eu vejo como
um problema, mas claro, quanto mais pessoas LGBT]Is tiverem na midia, na
questdo comercial, quanto mais essas pessoas ocuparem 0s espacos, vai chegar
uma hora que vai ser normal, igual nas novelas, quando rolava a questdo dos
beijos gays, eram comentados e agora a gente esta vendo por exemplo, na
Malhac&o, teve o beijo de duas meninas lésbicas e ndo teve tanto comentario,
por que? Ruim ou bom as pessoas estdo comecando, ndo sei aceitar, mas
engolir. Acaba virando um costume, a gente mesmo, quanto menos a gente
comentar, quanto menos a gente se assustar com isso, vai virar uma coisa
rotineira (Leandro, a partir da pesquisa de campo realizada).

Para Leandro, a visibilidade aos LGBT]Is na publicidade e nos meios de comunicacéo
de um modo geral, acontecem sim, o que o interlocutor/mediador ndo soube evidenciar € se de
forma positiva ou negativa. Mas um trecho interessante é quando ele fala sobre como a repeticdo
dessas aparicdes dos sujeitos LGBTIs, principalemnte a partir de seus afetos, como "beijo gay",
acabam naturalizando essas relagfes, 0 que antes era visto como dificil de ser mostrado, hoje
podemos contemplar de uma maneira mais "natural”, deixando claro que ainda existem muitos
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protestos contra esse tipo de aparigédo, seja nas novelas, na publicidade ou no cotidiano, com
retaliagdes e violéncias fisicas e até assassinatos.

Desse modo, a dinamica conflituosa do reconhecimento esta, de maneira permanente e
intersubjetiva, na constituicdo das identidades individuais e coletivas e na compreensdo dos
sujeitos sobre o proprio valor, indo além do conflito episodico” (GARCEZ, 2014, p. 5). Em
continuidade a esta questdo, salienta-se a contribui¢do de uma breve reflexio sobre os estudos
de Axel Honneth (2003) ao destacar como as formas de conflitos sociais sdo oriundas dos
desrespeitos ou da violacdo moral, e que o0 objetivo € a busca por reconhecimento e a
autorrealizacdo do sujeito, que acabam encontrando nessas(es) artistas que se tornam garotos e
garotas propagandas, a referéncia para também lutarem por seus espacos e representacao, e a
publicidade e os meios de comunicacdo surgem como ferramentas na propagacdo dessas
informagoes, fomentando as discussdes, “a publicidade coloca a disposi¢do da cultura moderna
um espaco para a performance, experimentacdo e inovacdo, em que se fabricam novos
significados culturais e se reconhecem e se redirecionam os antigos” (MCCRACKEN, 2012, p.
177). Porém, destacamos a pertinéncia e o surgimento de alguns questionamentos por conta
dessa visibilidade ter interesse em apoiar de fato as causas dos LGBTIs, ou se configurarem
apenas como estratégias oportunas de mercado que buscam dialogar com esse publico com o
mero intuito de venda. Podemaos arriscar dizer que o mercado, atento a toda essa movimentagéo,
encontra uma oportunidade de transformar e ampliar suas ofertas a esse publico consumidor
gue vem lutando por maior visibilidade, sobretudo social e politica, e que encontram ecos nos
interesses e estratégias de mercado, de certa forma como uma troca. Em que as marcas falam e
trazem representacdes desse publico, por outro lado cativa-os como clientes.

E esse formato de mercado capitalista que visa o lucro e busca ampliar suas demandas
e 0 escoamento delas a publicos-alvo considerados economicamente interessantes € natural,
como forma de manutencdo do proprio sistema. Apropriando-se inclusive, das demandas
sinalizadas pelos préprios consumidores, com uma comunicacdo ndo somente superficial no
intuito de vender, mas de mostrar que faz parte da vivéncia social, provocando mudancas nas
estruturas e significacdes culturais ja consolidadas. Por isso 0 consumo torna-se um importante
instrumento de luta, em que os consumidores assumem papeis politicos efetivos e possuem o
poder de estabelecer uma relagéo direta com o0 mercado, a partir da venda e da escolha. Também
como agentes de mudancas e transformacgdes dessa relacdo, levantando debates, exigindo

adequagcdes e estabelecendo um tratamento mais igualitario e de respeito aos interesses além
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daqueles que sdo vistos sobre os individuos que operam com o dinheiro, mas como parte de

grupos que possuem agendas especificas e que merecem ser levadas em conta.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Refletir sobre o consumo a partir de recortes de género, cor/raca, classe social e
sexualidade, significa interferir em estruturas sociais firmadas na sociedade e que se tornam
complexas, principalmente por alguns estudos ainda serem recentes e outros por serem
considerados tabus. Ainda mais em um momento politico delicado em que vivemos. Com uma
forte retomada de discursos tradicionalistas e conservadores, no sentido de configuracdes
familiares, papéis sociais levando em conta a figura feminina como procriadora e cuidadora de
casa, dos filhos e do homem viril e provedor.

Este estudo teve o intuito de aprofundar o debate e a compreensédo de que mesmo diante de
um cenario social e politico que muitas vezes tende a ser percebido como cadtico e de grande
ameaca aos direitos das minorias, neste caso a luta LGBTI, existem mudancas acontecendo,
frutos das nossas relagdes sociais e do préprio estabelecimento dessas fronteiras levantadas e
nutridas atualmente em diversas arenas do tecido social. Vemos uma votacdo historica
acontecendo no Supremo Tribunal Federal®* para criminalizar a homofobia e a transfobia, como
uma resposta a sociedade, em um pais que mais mata LGBTIs no mundo, segundo o
levantamento do Grupo Gay da Bahia®®.

Por isso, entender também como estdo dispostas estas estruturas que devem ser levadas em
consideracdo. Assim, ao iniciar este trabalho de pesquisa, pude perceber que havia um certo
receio por parte dos interlocutores/mediadores que se propuseram a participar, ao entrarem nas
lojas e colocarem em prética as abordagens. Ndo simplesmente por estarem acompanhados e
fazendo uma pesquisa sobre consumo LGBTI, mas era perceptivel uma certa vergonha, como
se ser um consumidor LGBTI fosse um problema, como relatou Pedro, antes de entrarmos na
loja de cosméticos femininos, “eu t6 morrendo de vergonha”. Justamente foram esses
estranhamentos, ndo sO6 por parte dos vendedores, mas também dos proprios
interlocutores/mediadores, que talvez ndo se reconhecam em sua totalidade como
consumidores, independentemente de suas orientagdes sexuais e identidades de género. Ainda
mais no Brasil, “que tem estimulado o conceito de cidadania associado ao consumo, € ndo a
educagdo” (LEAL, 2016, p.146). Alguns deles e delas, disseram que ja haviam sofrido

constrangimentos e situacdes preconceituosas por serem LGBT]Is. Diana contou que adorou ter

3 Disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/brasil-47206924. Acesso em: 28 de Fev. 2019.
% Disponivel em: https://www12.senado.leg.br/radio/1/noticia/brasil-e-0-pais-que-mais-mata-homossexuais-no-
mundo. Acesso em: 27 de Fev. 2018.
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participado e que nunca tinha ido comprar algo assumindo sua bissexualidade, e relatou que até
achava que seria mais dificil.

Estes estranhamentos estdo presentes e consolidados na sociedade e so sente quem de
fato vivencia cotidianamente discriminagdes, seja no ambiente familiar, nos circulos de amigos,
na escola, no trabalho, nos estabelecimentos, enfim. Ou quando se deparam a uma reflexéao
sobre 0 assunto. Percebemos uma diferenciacdo e estranhamento maior quando o
interlocutor/mediador era um homem, como se fosse mais dificil conceber um casal
homossexual masculino a um casal feminino. E o proprio olhar analitico das vendedoras sobre
os simbolos femininos apropriados pela interlocutora/mediadora que é uma mulher trans.

Além de entender como o mercado absorve este publico como potenciais consumidores,
levando em conta as mudancas sociais e da propria forma de comunicar, em que os atributos
dos produtos e servicos acabam ficando em segundo plano. O que é evidenciado, muitas vezes,
€ 0 respeito e uma apropriacdo mais humanizada nas relacdes sociais dos individuos. Neste
sentido, a representacdo social e simbolica das praticas de mercado, sobretudo relacionando-se
com as marcas na atualidade, desempenham uma importante funcdo no que diz respeito a
consolidacdo de valores e préaticas, ndo apenas como parte integrante de uma empresa, e que 0s
sujeitos contemporaneos vivenciam a procura por referenciais, mas também como estabelecem-
se essas representacdes entre consumidores/sujeitos e marcas.

Reconhece-se que o contetdo extraido da presente pesquisa de campo, com as Vvisitas as
lojas e as entrevistas realizadas, € muito rico de analise e, em virtude do recorte e do escopo da
presente pesquisa, ainda ha questionamentos e conteddos a serem desenvolvidos e
aprofundados no que tange as experiéncias de consumo LGBTI e suas representacdes e lutas
por espacos de visibilidade e de reconhecimento, tendo a pratica e a construcdo das identidades
0 cenario do consumo (sempre que este entendido como uma das esferas das vivéncias no social
e em interacdo). Assim, enumeram-se algumas areas de interesse para continuidade em
pesquisas futuras, tais como 0s estereo6tipos construidos sobre a beleza e os corpos dos LGBTIs
na comunicagdo-consumo, levando em consideracdo consumidores LGBTIs mais especificos,
tais como os sujeitos que integram as denominadas “meia-idade” (45 a 60 anos)® e de pessoas
idosas (acima dos 60 anos)*’

Com a publicidade enquanto fenémeno social capaz de criar significados e tendéncias na

sociedade, espera-se que as marcas busquem uma proximidade cada vez maior e que se

% Disponivel em: https://www.portaleducacao.com.br/conteudo/artigos/enfermagem/vida-adulta/30165. Acesso
em: 28 de Fev. 20109.
37 Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/2003/L10.741.htm. Acesso em: 28 de Fev. 2019.
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estendam para além de suas campanhas e que comecem desde o ambiente de producédo até o
atendimento que é feito ao consumidor, que merece ter suas particularidades respeitadas.
Sabemos da dificuldade que existe na construcdo desse caminho, como muitas marcas que ja
abordaram a tematica LGBT]I sofreram, com boicotes e tantos outros comentarios negativos. E,
com os proprios sujeitos fazendo valer seu poder de consumo, estabelecendo condigdes para
que as demandas dos grupos sejam cada dia mais evidenciadas e respeitadas, sobretudo a partir
de mobilizacdes e organizacGes que extrapolem as plataformas de redes sociais e que alcancem
a todos, criando mecanismos para monitorar constantemente essas acoes.

Entende-se aqui que as marcas precisam buscar um maior alinhamento do seu
posicionamento nas campanhas até o atendimento no ponto de venda. Mesmo que ndo existam
campanhas ou pecas especificas a este publico, que pelo menos haja um tratamento cordial e
respeitoso por parte dos vendedores, que sdo 0s representantes dessas marcas no ponto de
venda, pardmetro este, que também era alvo de avaliagdo por parte dos interlocutores desta
pesquisa, seguimos com a convicgdo de que ele ja foi iniciado e tem levantado debates para

uma sociedade mais justa e igualitaria.
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7 APENDICES

a. Roteiro 1 semiestruturado para a pesquisa de campo

Filtro:
Se considerar um (a) LGBTI (lesbicas, gays, bissexuais, transgéneros e intersexuais);
N&o se considerar um (a) LGBTI (lésbicas, gays, bissexuais, transgéneros e intersexuais).

Perguntas de identificacéo:

Idade:

Sexo ao nascer:

Como se define:

Como vocé define a sua COR?

1- Conhece a sigla LGBTI? O que ela significa/representa? O que ela busca?

2- VVocé se reconhece parte do movimento LGBTI? Como vocé se sente sobre isso?

3- Como percebe o mercado atual voltado para este publico?

4- \Vocé se sente representado nas campanhas publicitarias e nos meios de comunicagdo? Por
qué? De que forma?

5- Vocé acredita que os LGBTIs consomem mais que 0s heterossexuais? Por qué?

6- Vocé ja sofreu algum tipo de discriminacdo na hora da compra ou ja presenciou alguém
sofrendo, por ser um LGBTI? O que fez a respeito?

7- Vocé considera que as publicidades e propagandas, que trazem sujeitos LGBTIs influenciam
na sua vida? De que forma?

8- Como vocé percebe os anuncios das marcas que querem vender ao publico LGBTI?

9- Como vocé percebe o consumo LGBTI em relagdo ao que se consome, aos tipos de produtos?
10- E as relagdes de como o mercado lida com esse publico?

11- Vocé percebe alguma mudanc¢a nos andncios e na forma como eles eram feitos para o
publico LGBTI? De que forma? O que vocé considera que mais mudou?

12- Aquilo que vocé consome, reflete realmente como vocé se define? Por qué? De que forma?

13- Como vocé acha que deveria ou como gostaria de ser tratado por uma marca?
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b. Roteiro de campo 2: vendedores/gestores dos shoppings

1. Idade?

2. Como se define com relacdo a cor?

3. Tem amigos ou familiares LGBTs? Como lida com isso?

4. Costumam vender muito para os LGBTS?

5. Vocé acha que tem algo de diferente de vender para esse publico? Por qué?

6. Possuem algum treinamento de como vender e se portar diante desse publico?
7. Vocé lembra de alguma situacao de que houve essa venda? Como foi?

8. Vocé se define como hetero, homo, bisexual ou prefere ndo se definir?
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