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Resumo: O movimento LGBT tem provocado mudangas nos padrdes de
comportamentos que, até entdo, eram tidos como naturais. Notando este segmento, as
marcas enxergaram uma oportunidade e comegaram a representar este publico nas
propagandas publicitarias. Neste contexto, o artigo tem como objetivo avaliar e analisar
a percepcao do publico sobre as propagandas que representam os membros desta
comunidade. Para atender a esse objetivo, adotou-se os métodos Exploratorio e
Descritivo e, como procedimento técnico, utilizou-se a Pesquisa Bibliografica e a
Pesquisa de Campo, por meio de 07 (sete) entrevistas com respondentes selecionados
através de uma amostra por acessibilidade. Identificou-se, ao fim do estudo, que as
principais percepgdes se concentram nos seguintes aspectos: € importante as marcas
exporem para a sociedade temas importantes que contribuam para a aceitacdo da
diversidade e a relevancia deste movimento social, porém, também ¢ fundamental
compreender os interesses que estdo “por tras” desta representatividade.
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Os movimentos sociais tém motivado reflexdes na sociedade, instigando o
entendimento de quais reais mudangas tém promovido tanto nas atitudes das pessoas
quanto nas marcas. Isto posto, vale destacar que a primeira onda do feminismo
brasileiro tinha como propdsito o sufrdgio universal, enquanto a primeira onda do
movimento LGBT? buscava superar a violéncia historica que sempre acompanhou o
segmento (Simoes; Facchini, 2009).

As lutas feministas e o esfor¢o de teorizagdo do mundo para compreender as
engrenagens que movem o motor da dominagcdo masculina inauguraram um campo
politico e cientifico que possibilitou a emergéncia do ativismo de Iésbicas, gays,
bissexuais, travestis e transexuais (LGBT) bem como a construgao de saberes, conceitos
e ferramentas analiticas que ajudam a explicar os fendmenos que atingem fortemente a
dignidade humana e o exercicio da cidadania LGBT (Vieira, 2013).

Foucault (1988) ja comentava que a historia da sexualidade deve ser
desenvolvida e compreendida a partir de uma histéria dos discursos, que também estaria
ligada a relagdes de poder e dominagdo. Essa divisdo entre homossexuais e
heterossexuais fez com que os individuos que se classificassem como homossexuais
passassem a ser vistos como desviantes, estigmatizados e assim, relegados a
marginalidade. Isso ocasionou o surgimento de grupos e, consequentemente, de uma
cultura homossexual caracterizada por comportamentos, estilos de vida e consumos
especificos deste grupo (Guimaraes, 2004; Kates, 1998, 2002; Nunan, 2003).

Para Trevisan (2000), o sujeito faz a opc¢ao de ser socialmente homossexual, ndo
apenas de ter desejos homossexuais, evidenciando que o consumo tem importante papel
na construcao das identidades dos sujeitos. Alinhado a este ponto de vista, Belk (1988:
p. 139) ja afirmava que: “pelo menos em parte, n6s SOmos 0 que consumimos € 0 que
nds consumimos somos nos”. Dessa forma, o que o individuo possui ndo s6 comunica
quem ele € ou a que tribo pertence, mas também pode ser entendido como um suporte

textual que auxilia a construir as identidades no decorrer de sua vida.

Vol. 06, N. 20, Mai. - Ago., 2023 - http://periodicoscientificos.ufmt.br/ojs/index.php/rebeh/index



http://periodicoscientificos.ufmt.br/ojs/index.php/rebeh/index

REBEH

REVISTA BRASILEIRA DE ESTUDOS DA HOMOCULTURA

As marcas proporcionam a chave necessaria para a identifica¢do dos integrantes
de uma mesma comunidade. Ao lidar diariamente com os rotulos e esteredtipos que sao
impostos pela sociedade nas pessoas, o sujeito contemporaneo tem que lidar com o
olhar do outro sobre si. Portanto, torna-se impossivel negar que a falta de
representatividade que as pessoas que nao se adequam ao padrao encontram, reflete no
processo de construcao de suas identidades (Kates, 2002).

Sendo assim, justifica-se a realizacdo da presente pesquisa, que tem como
problematica, de que forma os membros da comunidade LGBT percebem a
comunica¢do das marcas que visam alinhar seus discursos a realidade deste segmento?
A partir da problematiza¢do, definiu-se como objetivo principal avaliar e analisar a
percepgao sobre propagandas que representam pessoas LGBT, assim como se elas estdo
mais focadas em vender do que de fato se engajarem com atitudes reais e trazer
visibilidade para essa comunidade.

Considerando estes aspectos, acerca da escolha do tema, foi levado em
consideragdo tanto a experiéncia pessoal de um dos autores, cuja orientacdo sexual ¢é
gay, como também a curiosidade e observacao deste académico quanto ao real motivo
das marcas se inserirem no ambiente de consumo desta comunidade. Este artigo visa
ampliar os estudos e pesquisas sobre a percepcdo da representatividade LGBT em
propagandas. Também se torna relevante entender e contextualizar como este grupo
voluntariamente, ou ndo, se engaja em praticas de consumo que possam omitir, reforgar
ou erradicar o estigma que o marginaliza.

Realizou-se uma pesquisa de natureza Aplicada, Exploratoria e Descritiva, com
abordagem qualitativa, adotando como procedimentos técnicos a Pesquisa Bibliografica
e uma pesquisa de campo, com a coleta de dados através de entrevistas com roteiro
pré-estruturado, que foi aplicada a uma mostra de 7 entrevistados — 3 mulheres, sendo

uma hétero e 2 lésbicas, e 4 homens gays — por meios digitais.
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Em resumo, o artigo estd estruturado em 5 se¢des, sendo elas: Introducao,
Fundamentacgdo Tedrica, que esta subdividida em duas categorias — Desdobramentos da
Sociedade: do Conservadorismo a Liquidez e Sensibilidade ou Interesse das Marcas
para Atingir o Publico LGBT?, Metodologia, Analise e, por ultimo, as Consideragdes

Finais.
Fundamentacao Teorica
Desdobramentos da sociedade: do conservadorismo a liquidez

A sociedade estd constantemente passando por transformagdes que se pode
considerar como organicas, ja que estdo diretamente relacionadas ao comportamento
das pessoas e as suas percepgoes sobre o universo em que vivem. Sendo assim, falar de
grupos e de diversidade exigem uma contextualizacdo que permita um retrospecto

destas mudangas sociais (Carrera; Torquato, 2020).
Mudanc¢as nos padroes de comportamento

Ao longo de anos a sociedade enfrentava a luta pelo direito de votar, este que era
um privilégio para poucos. Tal como aponta Perrot (2005), a cidadania politica feminina
viu-se banida a um patamar dificil de ser contestado, uma vez que o conceito se viu
atrelado a uma diferenciacao sexual e a exclusdo foi baseada exclusivamente na questao
do género. A questdo do sufragio feminino passou, aos poucos, a ser a agenda principal
das reivindicagdes femininas, deixando de ser considerado apenas como o simbolo da
desigualdade entre homens e mulheres, para ser elevado a prioridade do movimento

feminista (Pugh, 2000).
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Hall (2006) cita o0 movimento como um dos grandes descentramentos do sujeito
pos-moderno, tanto como critica tedrica quanto como movimento social. O autor
também afirma que a questdo da identidade estd sendo intensamente discutida na teoria
social. Considerando estes aspectos, ¢ possivel notar que a sociedade nao ¢ como os
socidlogos julgaram durante anos, um tom unificado e bem delimitado, padronizado,
originando-se através de mudangas evoluciondrias a partir de si mesma. Ela esta
constantemente sendo descentralizada por forgas fora de si mesma.

As lutas feministas e o esfor¢o de teorizacdo do mundo para compreender as
engrenagens que movem o motor da dominagdo masculina inauguraram um campo
politico e cientifico que possibilitou a emergéncia do ativismo de lésbicas, gays,
bissexuais, travestis e transexuais (LGBT) bem como a construgdo de saberes, conceitos
e ferramentas analiticas que ajudam a explicar os fendmenos que atingem fortemente a
dignidade humana e o exercicio da cidadania LGBT. E possivel notar que a trajetoria do
Movimento Feminista e do Movimento LGBT guardam muitas semelhangas, a medida
em que os Estudos de Género serviram para problematizar papéis, expectativas e
normas hegemonicas tidas como naturais, ¢ muitas diferengas também (Vieira, 2013).
Dessa forma, vale refletir e contextualizar os aspectos que embasam a identidade

homossexual.
A identidade homossexual

Durante décadas, a homossexualidade foi definida como uma patologia, ou até
mesmo uma perversdo. O termo homossexualidade foi criado no Século XIX, em 1869,
pela médica hungara Karoly Maria Benkert. Inicialmente, apresentava-se como uma
conotagdo estritamente clinica para descrever a realidade humana das pessoas que

tinham o impulso sexual voltado para alguém do mesmo sexo (Vidal et al., 1985).
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Vidal et al. (1985) também afirma que a questdo da homossexualidade deve ser
entendida como um assunto a ser considerado em um contexto global. Devemos
enxergar o ser humano como um ser total e ndo apenas voltado para a finalidade sexual,
afinal nao se define o ser humano apenas e somente a partir de sua forma de manifestar
sua sexualidade: ¢ alguém completo, total, um ser portador de vida, desejos, vontades, e
sonhos e ndo somente sua forma de ser e de se expressar sexualmente. Para Hall (2006),
o sujeito poés-moderno assume identidades diferentes em diferentes momentos, ¢ essas
identidades sdao dindmicas e estdo sendo continuamente deslocadas. Na medida em que
sistemas de significacdo e representacdo cultural se multiplicam, somos confrontados
com diferentes e possiveis identidades.

Nas ultimas décadas diversas teorias sobre a formacgao da identidade tém sido
elaboradas, em sua maioria propondo um modelo de fases pelos quais o sujeito passaria
ao longo da construcao da identidade homossexual (Cass, 1984; Eliason, 1996; Troiden,
1984). O modelo proposto por Cass (1984) ¢ um dos mais influentes na literatura de
psicologia, o autor afirma que a identidade homossexual segue seis estagios nao lineares
e nao relacionados a idade.

Iniciando pela confusdo, nessa fase o individuo tem um status sexual ambiguo,
esse estado de confusdo pode ser causado por conta da ignordncia e do estigma que
envolve a homossexualidade; em seguida se tem o estigio da comparagdo, que ¢
marcado pela suposicao “Posso ser homossexual?”, que pode ser acompanhada também
das davidas quanto as implica¢des associadas a sua orientagdo sexual; o terceiro estagio
¢ apresentado como tolerancia, ele vem acompanhado da afirmagado “sou homossexual”,
a partir dessa afirmacdo o individuo passa a tolerar uma identidade homossexual e,
inclusive, passa a buscar contato com outras pessoas homossexuais; a aceitacdo vém
acompanhada do estagio anterior, porém ele ¢ marcado por uma possivel tensdo forte
com familiares, amigos e at¢ mesmo colegas de trabalho, frente a essa nova identidade

que se encontra ainda em construgdo, ¢ que pode ser problematica; ap6s amenizados os
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conflitos do estagio anterior, o individuo entra numa fase de orgulho da sua identidade
homossexual; por ultimo temos a sintese, onde Cass (1984) ressalta que a orientagdo
sexual ndo ¢ o principal fator determinante para a identidade do individuo, nessa fase a
homossexualidade ¢ encarada como parte do seu eu e, portanto, a integra em todos os
seus aspectos.

Conforme o individuo passa de um estagio para o outro, sua autoimagem passa
de mais negativo para mais positivo ¢ aumenta também o seu bem-estar. Conforme ele
passa a aceitar a sua identidade homossexual, o individuo também passa a adotar
comportamentos que condizem com sua nova identidade. E importante ressaltar que
nem todos os individuos passam por estes estagios da mesma forma. Trata-se apenas de
um modelo que apresenta uma enorme variacdo em termos da idade cronologica dos
individuos ao levarem a cabo esse processo (Kates, 1998; Nunan, 2003; Troiden, 1989).

No Brasil, a homossexualidade foi vista como doenca a ser tratada ou até mesmo
eliminada. A forma como a homossexualidade era vista perante a sociedade brasileira
foi se modificando com o passar dos anos, em especial com o surgimento da AIDS, nos
anos 80, que fez com que mais uma vez a sociedade associasse uma doenca a
homossexualidade e a nomeasse de “cancer gay”. Apesar disso, a AIDS também trouxe
a tona novas formas de organizacdo social do movimento LGBT e uma maior
visibilidade e discussdo deste tema pela sociedade brasileira. Embora a maneira de se
tratar a homossexualidade no Brasil tenha sofrido grandes modificacdes, o tema ainda ¢
visto com ressalvas pela sociedade e pelo Estado (Pereira, 2004).

Nao basta a tolerancia de fazer amor com alguém do mesmo sexo ser dentro
apenas de um modo de vida mais geral, a titulo de componente ou de suplemento. O
fato de fazer amor com alguém do mesmo sexo pode muito naturalmente acarretar toda
uma série de escolhas e consequéncias para o individuo estigmatizado, toda uma série
de outros valores e de opgdes para os quais ainda ndo ha possibilidades reais (Foucault,

2004).
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A identidade homossexual e o estigma

O termo estigma foi criado pelos gregos para evidenciar alguma coisa mau sobre
o status moral de alguém. Nos dias atuais, o termo continua sendo amplamente usado de
forma bem semelhante ao sentido literal original. A propria sociedade estabelece meios
de categorizar as pessoas e o total de atributos considerados comuns e/ou naturais.
Pessoas estigmatizadas s3o aquelas que s3o banidas, ridicularizadas, excluidas e
marginalizadas pela sociedade. Sdo diversos os fatores que podem fazer com que
alguém seja estigmatizado; o que faz o estigma ser uma marca depreciativa ndo ¢
inerente ou fixo aos individuos e grupos, mas socialmente construido e pode variar com
o contexto (Goffman, 1988).

Segundo Raggins (2008), individuos com estigmas invisiveis t€ém que encarar o
desafio de decidir se revelam ou ndo o seu estigma, para quem e quando. Além disso, as
pessoas estigmatizadas vivem numa eterna tensdo, pois ndo tém completo controle
sobre esta decisdo, visto que podem ser “desmascarados” a qualquer momento. A autora
também comenta que alguns fatores podem influenciar de forma positiva a decisao de se
revelar o estigma, como: ambientes favoraveis, presenca de outros individuos com o
mesmo estigma, suporte de pessoas nao estigmatizadas e institui¢des que deem suporte
aos individuos estigmatizados. Logo, homossexuais podem estar mais propensos a
assumirem a sua identidade homossexual em contextos favoraveis ao apoio dos seus
pares e de institui¢des (Ragins, 2008).

A identidade estd relacionada aqueles aspectos identitarios que surgem do
pertencimento do sujeito a um ou mais grupos que partilham as mesmas atitudes,
crengas ¢ valores, podendo ser eles: étnicos, raciais, linguisticos ou nacionais. Isto
posto, a identidade cultural estd relacionada a uma constru¢do social e historica por
parte de um grupo que compartilha ideias, valores, modos de vida e simbolos (Hall,

2006).
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Hall (2006) argumenta que sdo exatamente essas coisas que agora estdo se
transformando. O sujeito, que previamente levava sua vida como tendo uma identidade
unificada e estavel, estd se tornando fragmentado; composto ndo de uma unica, mas de
varias identidades, algumas vezes contraditorias ou ndo resolvidas. O proprio processo
de identificagdo se tornou mais provisdrio, variavel e problematico.

A diversidade cultural faz com que os individuos apresentem multiplas
identidades, que sdo negociadas, construidas e desconstruidas no transcorrer da vida.
Essas identidades também sdo manejadas de acordo com os grupos aos quais o
individuo ¢ afiliado e com as situacdes em que se encontram no decorrer de sua vida
(Bauman, 2001). Se sentimos que temos uma identidade unificada desde o nascimento
até a morte, ¢ apenas porque construimos comoda estéria sobre nés mesmos ou uma
confortadora narrativa do eu. Percebe-se assim que as identidades ndo sdo dadas ao
homem de forma imutavel e estatica, mas sim, manejadas e negociadas pelos grupos e
individuos por meio das interagdes sociais do dia a dia (Hall, 2006).

Nao seria possivel, assim, definir a homossexualidade no sentido de que s6
existiria uma identidade homossexual padronizada e plenamente delineada, mas,
segundo a existéncia de homossexualidades, heterossexualidades, masculinidades etc
(Moita Lopes, 2003). Assim, um homem gay, por exemplo, ndo ¢ s6 homossexual, mas
também médico, negro, de classe média, ateu e etc. Portanto, os membros da
comunidade LGBT sdo constituidos por outros tragos identitarios, que muitas vezes
coexistem dentro da mesma pessoa de forma conflituosa ou antagdnica, como ter uma
identidade homossexual entre amigos e heterossexual no trabalho (Hall, 2006).

E importante entender a evolugdo da sigla que caracteriza um grupo que foi

estigmatizado, sendo assim vale refletir o significado dela.

Vol. 06, N. 20, Mai. - Ago., 2023 - http://periodicoscientificos.ufmt.br/ojs/index.php/rebeh/index



http://periodicoscientificos.ufmt.br/ojs/index.php/rebeh/index

REBEH

REVISTA BRASILEIRA DE ESTUDOS DA HOMOCULTURA
Do GLS ao LGBT

No surgimento do termo GLS, acronimo para gays, 1ésbicas e simpatizantes, o
mesmo foi associado a um publico “moderno”, que se interessa por musica, arte,
frequentador da noite e conectado as tendéncias de moda. A sigla foi utilizada em
determinado periodo no pais para definir locais, produtos e servicos destinados ao
publico homossexual (Venceslau, 2007).

Em 1994, a ativista e empresaria Suzy Capo utilizou o termo GLS durante os
preparativos do Festival Mix Brasil, um circuito alternativo de cinema da época. Foi
criado como um termo mercadologico de facil aceitagdo pelo publico do festival de
filmes sobre diversidade sexual, e logo adotado socialmente (Venceslau, 2007). Ainda
segundo o autor, enquanto a sigla GLS se refere ao segmento de mercado, incluindo
pessoas de qualquer orientagdo sexual, a sigla LGBT tem um carater politico-social,
referindo-se ao conjunto das minorias sexuais e identidade de género divergente da qual
foi designada no nascimento.

Isso originou o surgimento de grupos e, consequentemente, de uma cultura
homossexual caracterizada por comportamentos, estilos de vida e consumo especifico
deste grupo (Kates, 1998, 2002; Nunan, 2003). O consumo tem importante papel na
construcdo das identidades dos sujeitos, como ilustra Belk (1988: p. 139): “Pelo menos
em parte, n0S SOMOS O que consumimos € 0 que nds consumimos somos nos”. Dessa

forma, vamos refletir também a influéncia do consumo na constru¢ao da identidade.
O individuo dentro de uma sociedade diversa
Para discutir a incorporacdo e o papel das posses na construcao das identidades

dos consumidores, Belk (1988) emprega o termo extended self. O significado atribuido

aos produtos também pode estar relacionado as identidades grupais que temos. Dessa
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forma, o autor afirma que ndo somente o que possuimos, mas também pessoas que nos
rodeiam e lugares que frequentamos, comunicam quem somos ou a quais tribos
pertencemos, e também pode ser entendido como um suporte textual que nos auxilia a
construir as nossas identidades no decorrer de nossa vida.

Algumas decisdes sdo feitas de modo que reforcem a sua afiliagio com
determinados grupos. Desta forma, consumidores homossexuais utilizam os
significados simbolicos do consumo de forma a se diferenciarem de padrdes
heteronormativos, como também para comunicar ou sinalizar a sua identidade para os
seus pares. Esta relacdo dicotomica de diferenciagdo e comunicacao pode ser vista como
uma forma de enfrentamento ao estigma da homossexualidade (Berger; Heath, 2007).

O consumo pode auxiliar o individuo tanto na sua constru¢do identitaria, como
também pode limita-lo a determinados padrdes sociais, ou seja, ele ndo constitui uma
relagdo simplista de troca de valores. Quando um individuo se empenha em se adequar
as normas de um determinado grupo, ele esta se submetendo aos padrdes deste grupo,
como por exemplo a forma de se vestir, de andar, de falar e etc. No entanto, esse
processo de aculturagdo pode ser visto como uma abdicagdo por parte do sujeito da sua
propria individualidade. Essa renuincia tem como objetivo um sentimento de conforto e
pertencimento a algo que ndo se mostra como apenas um e absoluto, mas contextual,
circunstancial e finito. Essa abdicagdo também pode ser vista como uma maneira de
resistir a uma desaprovacao social, ou seja, ao estigma (Berger; Heath, 2007).

Portanto, essa autonomia do consumidor em poder transitar entre identidades e
escolher a que grupos pertence também deve ser questionada. Nem todas as identidades
sdo iguais, e algumas sdo “mais diferentes do que outras”. O principio aqui utilizado ¢é
de que os homossexuais ndo escolhem ter atragdo por pessoas do mesmo sexo, mas que
isso é inerente ao individuo. E possivel escolher assumir uma identidade homossexual

para si mesmo e outra para a sociedade. Uma identidade que estaria relacionada nao
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apenas ao sexo, mas a relacdes homoafetivas, a estilos de vida e a uma cultura propria

(Foucault, 1988; Hall, 2006).
A busca por representatividade

Penaloza (1996) reconhece uma forte interse¢do dos segmentos de mercado com
os movimentos sociais, considerando que diversas questdes do estudo de movimentos
sociais, como identidade e subjetividade, também sdo criticas para o entendimento do
lugar que homossexuais ocupam no mercado econdomico contemporaneo. A logica esta
em pensar que membros de um movimento social, como o LGBT, tenham desenvolvido
uma consciéncia de grupo como resultado de uma histéria comum entre eles;
particularmente, pela sua exclusdo, mobilizagdo e luta em resposta ao estigma e aos
preconceitos sofridos. Sdo as marcas que fornecem o codigo necessario para a
identificacdo dos membros da comunidade (Kates, 2002).

Em seu estudo realizado com consumidores homossexuais em uma vila em
Toronto, Kates (1998; 2002) afirma que quando membros da comunidade LGBT
conscientemente compram ou usam produtos provenientes do local, ou mesmo produtos
direcionados para este publico, eles ndo estdo apenas refor¢ando sua identidade
homossexual, mas também estdo criando um senso de comunidade. Este mundo de
produtos e servigos ajudam tanto na saida do armario de pessoas homossexuais, como
também ajudam a dar maior suporte a comunidade e a refletir a identidade do proprio
grupo homossexual, promovendo assim um sentimento de pertencimento e unidade.

Em suma, o mercado homossexual se desenvolveu junto com a formagdo da
comunidade LGBT, justamente, pela necessidade dos homossexuais se identificarem.
Muitas vezes, tal identificagdo se baseou no uso de certos produtos e marcas, que
passaram a ser associados ao mundo homossexual. A forma¢ao da comunidade LGBT

foi sendo reforcada pelos movimentos sociais relativos a causa homossexual. Vieira
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(2014) afirma que para se comunicar e desenvolver uma relacdo com sujeitos tdo
diferentes, as marcas devem compreender seus estilos de vida e atuar de forma
adequada a cultura de cada pessoa, desta forma, a interpretacdo de cada individuo a
identidade comunicada ¢ especifica, devido as experiéncias, cultura, valores e até

mesmo as crengas diferentes.
Sensibilidade ou interesse das marcas para atingir o publico LGBT?
Identidade de marca e narrativa midiatica

Por trés de todos os produtos/servigos existem marcas, que buscam se relacionar
com o consumidor para atrair sua atencao e tentar efetivar a venda de um produto e/ou
servico. Segundo Aaker (1998), a marca pode ser definida como uma forma de
diferenciar produtos e/ou servicos dos demais concorrentes. As marcas geralmente
possuem um nome e/ou um simbolo, que difere das demais, que tem como objetivo
identificar os produtos ou servigos de um determinado grupo de vendedores. Ao longo
dos anos, as marcas transformaram-se em grandes referéncias, criando uma
identificagdo da empresa ou do produto/servico. Debord (1997) ja afirmava que as
marcas possuem um lugar de destaque num mundo onde as imagens t€ém um espaco
muito importante.

Elas servem para diversas fungdes. Observando por um nivel mais bdasico, as
marcas atuam como marcadores para as ofertas de uma determinada empresa. J4 para os
clientes, elas podem simplificar uma escolha, gerar confianga e prometer a entrega de
um determinado nivel de qualidade. Antes de se envolver com algum tipo de marca, os
consumidores identificam as informacdes que sdo relevantes para eles (Keller;

Lehmann, 2006).
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De acordo com Aaker (1998), a identidade da marca ¢ constituida por um
conjunto Unico e exclusivo de associagdes que um estrategista deseja criar ou manter na
mente do consumidor. Essas associa¢des representam aquilo que a marca pretende
realizar e implicam em uma promessa aos clientes, feita pelos membros da organizagao;
nesse entremeio, a identidade deve ajudar a estabelecer um relacionamento entre a
marca e o cliente, a partir de uma proposta de valor envolvendo beneficios funcionais,
emocionais ou de auto expressdo. O autor identifica produto, organizagdo, pessoa ¢
simbolo como as perspectivas a serem consideradas sobre a identidade das marcas
(Aaker, 2007).

Por exemplo, os atributos dos produtos podem proporcionar beneficios
funcionais e, eventualmente, até emocionais para o consumidor. A respeito da
organizacdo, Aaker (2007) afirma que a identidade ¢ construida pelas pessoas, pela
cultura e pelos programas sociais da empresa relacionados ao meio ambiente, inovagao
e qualidade. Como pessoa, a marca expressa a sua personalidade, se tornando assim
humana, podendo assumir algumas caracteristicas, como divertida, jovem, descontraida
ou casual. J& como simbolo, ela carrega trés variantes: as imagens visuais, as metaforas
¢ a sua tradi¢ao.

A identidade ¢, de fato, responsavel por direcionar e dar significado a marca,
definir objetivos de marketing, nortear as agdes mercadologicas e financeiras e
transmitir um sentido, um conceito (Barth, 2013). Para alcancar estes propositos, ¢
importante que a identidade da marca seja Unica e intransferivel, ndo tenha limite de
validade, seja constante ao longo do tempo, consistente, coerente, direta e adaptavel ao
publico-alvo (Vasquez, 2007).

E importante ressaltar que como as marcas possuem identidade, elas também
podem sofrer do mal conhecido como “crise de identidade” (Pontes, 2009, p. 65), “[...]
posto que buscam constantemente na concorréncia algum respaldo sobre quem devem

(ou ndo) ser”. Como consequéncia, o processo de busca de identidade e diferenciagdo
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torna-se dificil pelo efeito de copiar estratégias gerenciais de marcas concorrentes. A
autora destaca também a existéncia de empresas que frequentemente se voltam a
vantagens econdmicas e de popularidade em curto prazo, desta forma nao oferecem a

consisténcia necessaria para que o consumidor forme uma percepcao legitima sobre ela.
Narrativa midiatica

Socialmente desenvolvidos através de multiplos discursos, as narrativas
midiaticas atuam como forma de materializar a cultura, e sdo capazes de reproduzir e
até mesmo interferir na opinido publica. Isto posto, entende-se que a materializagdo
compreende tanto os individuos quanto os seus comportamentos, sendo estes resultados
de processos culturais historicamente construidos nas sociedades. A medida que se
considera que o discurso publicitirio deve refletir e reproduzir aspectos sociais e
culturais importantes, ele se torna um grande aliado para a visibilidade dos grupos
estigmatizados (Batinga; Joaquim, 2016; Barth; Sanfelice, 2021).

Como marca, ¢ importante entender o que os consumidores gostam ou ndo.
Esses gostos ou aversdes sdo chamados de atitudes, que também podem ser definidas
como uma avaliagdo geral, principalmente sobre uma marca ou um produto. As atitudes
também sdo usadas para entender e julgar a eficicia de uma atividade de marketing,
como por exemplo as propagandas (Engel; Blackwell; Miniard, 2005).

Um modelo de atitude em relagdo ao anuncio, apresentado por Schiffman e
Kanuk (2000), tém como objetivo de compreender o impacto da publicidade ou de
qualquer material promocional nas atitudes dos consumidores. Através desse modelo ¢é
possivel compreender que o individuo forma diversos sentimentos, ¢ julgamentos, que
sdo gerados a partir da exposi¢cdo de um antincio. Esses elementos influenciam por sua

vez a atitude perante a marca ou o produto que estd sendo anunciado. Os componentes
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que podem afetar esse processo podem ser desde a mensagem anunciada, até a cor
utilizada no comercial.

Na tentativa de acompanhar as demandas sociais da atualidade, a
representatividade e a diversidade certamente sdo assuntos que entraram na pauta de
comunica¢do das marcas nos ultimos anos. Uma pesquisa realizada pela MindMiners
mostra que 34% dos entrevistados ndo se sentem representados pela publicidade
brasileira, enquanto que 7% responderam que ndo se sentem representados por
publicidade alguma. Por outro lado, os consumidores percebem que as marcas estdo
tentando mostrar mais diversidade em sua comunicacao, 64% admitem que, a0 menos
um pouco, notam essa mudanca. Porém, as inten¢des por trds dessa tentativa ainda sdo
alvo de duvidas. Para 55% das pessoas, a abordagem diversa ¢ apenas uma abordagem
de fachada, para demonstrar um falso comprometimento com a comunidade
(Sacchitiello, 2018).

Em uma pesquisa realizada pela Getty Images com 5 mil consumidores de 26
paises, 80% dos entrevistados acreditam que incluir diferentes etnias, origens e
aparéncias nas campanhas publicitarias ndo ¢ suficiente. Os entrevistados esperam que
as empresas fagam um trabalho melhor para alcangar representatividade genuina em
suas publicidades. Além disso, o estudo também revelou que seis em cada dez pessoas
preferem consumir produtos e/ou servigos de marcas que foram fundadas ou sejam
representadas por pessoas como elas (Meio e Mensagem, 2020).

A partir dessa contextualizagdo, adotaram-se procedimentos metodoldgicos, a
fim de atender a problematica e ao objetivo principal deste estudo, conforme descritos a

seguir.
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Procedimentos Metodologicos

O artigo visa analisar a percep¢do do discurso de propagandas de marcas
nacionais voltadas para o publico LGBT, como também se elas estdo mais interessadas
no lucro do que, de fato, representar tal grupo estigmatizado. Para isso, adotou-se uma
Pesquisa Aplicada, que visa contribuir para a ampliacdo do conhecimento cientifico e
sugerir novas questdes a serem investigadas (Gil, 2019).

A pesquisa realizada caracteriza-se, também, como Descritiva, tendo por
objetivo mostrar a opinido dos entrevistados, buscando observar, registrar, analisar e
ordenar dados, sem manipulé-los, isto €, sem interferéncia do pesquisador (Prodanov;
Freitas, 2013). Sob o ponto de vista de seus procedimentos técnicos, os dados
necessarios para elaboracdo deste artigo foram obtidos por meio das pesquisas
Bibliografica e de Campo. Entende-se que este trabalho se configura como Pesquisa
Bibliografica, pois conta com materiais ja publicados, tais como livros, revistas,
publicacdes em periddicos e artigos cientificos, jornais, boletins e todo material ja
escrito sobre o assunto da pesquisa (Prodanov; Freitas, 2013). Ainda, segundo Bastos e
Keller (2014), a Pesquisa de Campo visa dirimir dividas ou obter informacdes a
respeito de problemas para os quais se procura resposta ou a busca de confirmagao para
a hipdtese levantada e, finalmente, a descoberta de relagdes entre fendmenos ou os
proprios fatos novos e suas respectivas explicagdes.

Para sustentar o artigo, foi realizada uma Pesquisa de Campo por meio de 07
(sete) entrevistas, a qual buscou analisar a percepcao do discurso e a atitude de marcas
nacionais voltadas a comunidade LGBT. A amostra foi composta por 07 (sete)
respondentes — membros da comunidade LGBT selecionados através de uma amostra
por acessibilidade — que participaram da pesquisa respondendo um roteiro

pré-estruturado.
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Desta forma, a amostra se caracteriza como ndo probabilistica onde, conforme
Prodanov e Freitas (2013, p. 98), “[...] ndo hé garantia de representatividade do universo
que pretendemos analisar”. Portanto, este tipo de amostra consiste em selecionar um
subgrupo da populacdo que, com base nas informacgdes disponiveis, possa ser
considerado representativo, o que, no caso do presente estudo, considera-se de
acentuada relevancia.

A partir do ponto de vista da abordagem do problema, a presente pesquisa se
caracteriza como Qualitativa; desta forma, ndo foram utilizados dados estatisticos como
o centro do processo de andlise de um problema, ndo tendo, portanto, a prioridade de
numerar ou medir unidades. A opg¢do pela técnica de entrevista semiestruturada se deu
em funcdo de proporcionar aos entrevistadores um melhor entendimento e captacdo da
perspectiva dos entrevistados, pois, as entrevistas livres, ou seja, totalmente sem
estrutura, onde os participantes da pesquisa falam livremente, “[...] resultam num
acumulo de informagoes dificeis de analisar que, muitas vezes, ndo oferecem visdo
clara da perspectiva do entrevistado” (Roesch, 1999, p. 159). As entrevistas foram
realizadas por meio de video, através das plataformas Google Meet ¢ Microsoft Teams.
Na proxima se¢do serd apresentada a analise com o resultado das entrevistas realizadas,
tendo como base a estrutura de Bardin (2011) a partir da categorizacdo do conjunto de

informacgades.
Analises

A andlise ¢ apresentada em tdpicos, permitindo maior compreensdo da visdo dos

entrevistados sobre o tema abordado.
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Perfil dos Entrevistados

A realizacdo de entrevistas com roteiro pré-estruturado foi executada com 07
(sete) pessoas, sendo elas homens e mulheres com profissoes, idade e orientagao sexual
diferentes, conforme destacado no Quadro 1. Para preservar a identidade dos

entrevistados, eles serdo identificados como “A”, “B”, “C”, “D”, “E”, “F” e “G”.

Quadro 1 - Sintese de dados dos entrevistados

Entrevistado (a) | Idade Atividade Profissional Orientagdo Sexual
A 23 Psicologa Hétero
B 28 Publicitaria - Diretora de Arte Lésbica
C 22 Pedagoga Lésbica
D 32 Advogado - Assessor Juridico Gay
E 25 Jornalista Gay
F 59 Publicitario - Coordenador de Projetos Gay
G 21 Professor de Historia Gay

Fonte: Elaborado pelos autores, com base nos resultados da pesquisa.

Importante destacar que entre o grupo de entrevistados, foi levado em
consideragdo a importancia da diversidade social, visando buscar opinides e visdes

diversas acerca da problematica.
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Movimentos sociais e a evolu¢io da sigla GLS para LGBT

Os movimentos sociais, abordados por Hall (2006), provocaram ao longo do
tempo diversos impactos no modo de vida da sociedade e, consequentemente, no
contexto sociopolitico e economico. Com base neste aspecto, buscou-se investigar junto
aos entrevistados a visdo e percepg¢ao sobre os diversos movimentos sociais,
especialmente o feminista e o LGBT, cujo a trajetoria guardam muitas semelhancas.

Inicialmente pode ser destacado que a maioria dos entrevistados t€ém como
consenso que estes movimentos sociais possuem um papel de extrema importancia na
sociedade, essa abordagem refor¢a a afirmagdo de Hall (2006), quando este cita o
movimento feminista como um dos grandes descentramentos do sujeito pés-moderno. E
importante destacar a abordagem do entrevistado D, que considera que os movimentos
sociais se prestam justamente para demonstrar que os padroes ditados devem ser
desconstruidos, razdo pela qual opor ao moralmente aceito pela sociedade se faz
necessario. O entrevistado G também reconhece que esses movimentos sdo
fundamentais e indispenséaveis se idealizarmos um modelo de sociedade que ndo exclua
nem oprima pessoas em fun¢do do seu sexo ou orientacdo sexual.

Os entrevistados A, B, D, E ¢ G afirmam que hd muito pelo qual continuar
lutando, que diversos direitos ainda precisam ser conquistados. “Ainda existem muitos
discursos e mecanismos machistas cunhados nas raizes da sociedade patriarcal
capitalista”, afirma a entrevistada A, voltada mais para o movimento feminista, levando
em consideragdo sua orientagdo sexual. Vale destacar, também, o comentario do
entrevistado D, que ¢ advogado e estd familiarizado com a burocracia dos
procedimentos sociais: “€ um processo gradativo, demorado e de reeducacdo da
sociedade que esta acostumada a padrdes ultrapassados”. Sobre essa perspectiva, tais

opinides estdo alinhadas com a posi¢ao de Foucault (2004), que considera que o fato de
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se relacionar com alguém do mesmo sexo pode acarretar toda uma série de escolhas e
de opcdes para os quais ainda ndo existem possibilidades reais.

E interessante destacar a linha de pensamento do entrevistado F, que segue um
raciocinio diferente dos demais, no qual acredita na relevancia do movimento LGBT
mas afirma que falta uma unido de ideais. “Se fossemos menos politicos e mais
humanos seriamos ‘mais unidos’", conclui o entrevistado. Essa afirmacdo vai de
encontro a linha de pensamento da entrevistada C, que acredita que ao falar de qualquer
movimento social € impossivel ndo o relacionar diretamente a politica.

O que chama atengdo ¢ o perfil do entrevistado F, o qual mostra que é gay e que
pela sua idade viveu sua adolescéncia e boa parte da sua juventude no periodo em que a
homossexualidade era considerada uma doenca pela Organizacdo Mundial da Saude,
sendo o entrevistado que acredita que o0 movimento deveria ser menos politico.

Diante do exposto, durante as entrevistas, também foi questionado aos
entrevistados como eles percebem a evolugdo da sigla GLS para LGBT. As colocagdes
dos entrevistados ficaram divididas, as entrevistas A, B, D ¢ E enxergam de forma
positiva, pois sdo diversos grupos unidos gerando assim mais vozes na luta. “O
movimento LGBT evolui assim como evolui a sociedade. Alids, ndo se pode buscar
desconstruir a sociedade, mas ndo fazer o dever de casa”, declara o entrevistado D.
Neste contexto, cabe destacar a corroboracdo do entrevistado F, que devido sua atuacao
no meio da comunica¢cdo ha mais de 25 anos, comenta que enquanto a sigla GLS se
refere ao segmento de mercado, a sigla LGBT tem um carater politico-social. Tal
afirmagdo est4 alinhada com a posi¢ao de Venceslau (2007).

Por outro lado, os entrevistados também sdo defensores de que as lutas se
separem, ndo porque os gays ndo devem se importar com lésbicas, bissexuais e
transsexuais, ou vice-versa, mas porque as pautas de cada uma destas letras que

integram o LGBT sao diferentes, como evidencia o entrevistado D quando diz que “no
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geral as demandas sdo as mesmas — respeito, por exemplo, mas no especifico ha
pretensoes de cada um dos grupos que integram a sigla”.

Com essas posicdes se observa que existem divergéncias e convergéncias sobre
0s movimentos sociais € o que cada segmento que integra a sigla LGBT considera como
pauta de suas reivindicagdes. Por isso € que se buscou obter dos entrevistados a

percepgao sobre os discursos das marcas que buscam se aproximar destes segmentos.
Sensibilidade ou interesse das marcas para atingir o publico LGBT?

As marcas tém notado a existéncia da comunidade a LGBT e estdo
representando este publico em campanhas e agdes publicitarias, sendo que Penaloza
(1996) reconhece uma forte intersecdo dos segmentos de mercado com os movimentos
sociais. Diante disto, a pesquisa buscou entender a percep¢ao dos entrevistados em
relagdo a este aspecto.

Cabe destacar que todas entrevistas possuem opinides semelhantes, afirmando
que € correto as marcas, por meio de suas campanhas publicitarias, exporem para a
sociedade temas importantes que contribuem para a aceitacdo da diversidade e
relevancia dos movimentos sociais, como ¢ o caso da comunidade LGBT. Do mesmo
modo, os entrevistados também julgam importante entender os interesses que estao por
tras desta representatividade, afirmando que o olhar das minorias para esse tipo de acao
publicitaria vinda de grandes marcas deve ser sempre critico.

A entrevistada A, que ¢ psicologa, afirma que “[...] as grandes empresas se
beneficiam da representatividade para despertar o desejo de consumo desses
movimentos”, que vai ao encontro da opinido de Belk (1988) quando o autor diz que
pelo menos em parte, nd6s SOmos 0 que consumimos € 0 que nds consumimos Somos
nés. E interessante destacar a opinido do entrevistado G, que ¢é historiador, e a sua

formagdo reflete em seu comentario sobre a tentativa das marcas se aproximarem dos
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publicos LGBT. Para ele, o interesse ¢ focado no lucro a partir da geracao das vendas de
seus produtos, sendo que afirma que: “se, eventualmente, esse lucro parar de crescer, a
representatividade na midia também fica estagnada”.

Buscando ampliar a percepcdo dos entrevistados, foi questionado sobre o
sentimento e reacdo dos mesmos sobre a comunicagdo das marcas brasileiras nestes
ultimos anos que evidenciaram em suas campanhas publicitarias a comunidade LGBT.
Vale ressaltar que todos entrevistados, inclusive a entrevistada A que ¢ hétero,
compactuam com opinides semelhantes, no qual o principal sentimento quando assistem
uma propaganda que representa um casal homossexual, ou alguma representagcdo de
familia fora dos padrdes heteronormativos, ¢ de felicidade. Tais afirmagdes vao ao
encontro da afirmacao de Batinga e Joaquim (2016) sobre o discurso publicitario ser um
grande aliado para a visibilidade dos grupos estigmatizados.

Em relacdo a posi¢do da entrevistada C, de 22 anos, ela afirma que passou a
adolescéncia inteira querendo ver casais lésbicos em propagandas, revistas, novelas,
séries, filmes e livros, que representassem ela, “que fizesse me sentir parte da
sociedade”. Com sentimento semelhante, o entrevistado D, de 32 anos, admite que essa
representatividade gera uma sensagdo de pertencimento e inser¢io na sociedade. E
interessante destacar a idade destes entrevistados, pois mesmo com 10 anos de
diferenga, eles possuem o mesmo sentimento de busca por representatividade.

Vale ressaltar que o pensamento de ambos entrevistados estd alinhado com a
posicdo de Kates (2002) quando este afirma que, quando membros da comunidade
LGBT consomem produtos direcionados para este publico, eles ndo estdo apenas
reforcando sua identidade homossexual, mas também estdo criando um senso de
comunidade.

A entrevistada A, mesmo sendo heterossexual, levanta um ponto importante
quando comenta sobre a incoeréncia de empresas que apresentam discursos a favor da

diversidade em suas campanhas publicitarias, mas internamente, continuam
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apresentando uma cultura organizacional tradicional e conservadora, restringindo as
oportunidades, reconhecimento e ambientes saudaveis e seguros para membros desta
comunidade, e reforca que “essas narrativas sdo apresentadas somente para obter lucro”.

O entrevistado E, faz questdo de destacar que sempre tenta buscar mais
informagdes sobre a marca antes de comprar algum produto/servigo, para ter certeza de
que ela ndo estd apenas atras do pink money. Este comportamento reforca a afirmagao
de Keller e Lehmann (2006) sobre os consumidores identificarem as informagdes que
sdo relevantes e verossimeis para eles, antes de se envolver com algum tipo de marca.
Tais afirmacdes também refor¢am a pesquisa realizada pela Getty Images (2020), onde
80% dos entrevistados acreditam que incluir diferentes etnias, origens e aparéncias nas
campanhas publicitarias ndo ¢ suficiente.

Buscando entender a percep¢do dos entrevistados sobre os discursos
publicitarios das marcas nas redes sociais, foi questionado como eles enxergam estas
mensagens € se, na opinido dos entrevistados, elas ditam comportamento e/ou ajudam
ou ndo a desconstruir padrdes. Os entrevistados A, B e F trouxeram um ponto
interessante, ressaltando que as redes sociais sdo feitas de bolhas sociais e que, muitas
vezes, estes movimentos ficam presos dentro dessas bolhas, com o alcance se dando
apenas junto a um grupo de pessoas que possuem uma linha de pensamento alinhada
aos aspectos da diversidade, e que, por consequéncia, estdo presentes em determinados
grupos dentro das plataformas digitais.

Por outro lado, os entrevistados C, D, E e G acreditam que, atualmente, nada
pode ditar mais sobre comportamentos do que as redes sociais: “[...] eu mesmo me sinto
influenciado pelas coisas que vejo nas redes sociais todos os dias”, afirma o
entrevistado G. Tal afirmacao vai ao encontro da posi¢ao de Batinga e Joaquim (2016)
sobre as narrativas midiaticas serem capazes de reproduzir e até mesmo interferir na

opinido publica.
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Marcas e atitudes em relacao a comunidade LGBT

Para chegar ao objetivo final deste artigo, foi perguntado aos entrevistados quais
marcas eles acham que possuem suas agdes e discursos alinhados com a comunidade
LGBT e o porqué. As entrevistas A, C, D e G compactuam com opinides semelhantes,
acreditando que atualmente ndo ha nenhuma marca 100% alinhada com a comunidade
LGBT. O entrevistado G ainda afirma que os “interesses de mercado e daqueles que se
beneficiam dele vao pesar mais do que as causas e pautas que a marca diz apoiar”.

Tal afirmagdo corrobora com a pesquisa realizada pela MindMiners (2018) que
mostra que para 55% das pessoas, a abordagem diversa ¢ apenas uma abordagem de
fachada, para demonstrar um comprometimento com a sociedade que, de fato, ndo
existe.

Levando em consideragdao o perfil do entrevistado F, que ¢ gay, e possui mais
experiéncia de vida do que todos os outros entrevistados, e atua como publicitario,
diante dessa questdo foi obtida uma resposta vaga, ele apenas nomeou duas marcas sem
saber explicar por que considera que elas possuem maior aderéncia com este publico.

Mesmo ndo tendo a mesma orientagdo sexual, as entrevistadas A e C também
afirmam que ddo preferéncia para consumir produtos, frequentar bares e restaurantes de
empreendedores que fazem parte da comunidade LGBT, “[...] esse ¢ o meu maior foco
na hora de consumir", afirma a entrevistada C. Tais afirmagdes corroboram com a
pesquisa da Getty Images (2020), que revelou que as pessoas preferem consumir
produtos e/ou servigos de marcas que foram fundadas ou sejam representadas por
pessoas como elas.

Para finalizar, foi solicitado aos entrevistados que transmitissem um recado para
o CEO de marcas que se relacionam com a comunidade LGBT, e que eles consideram
que possuem um discurso/comunicagdo tanto positivo, quanto negativo. A entrevistada

A comenta que, representar o publico LGBT ¢é muito mais do que apenas dar
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visibilidade. Seguindo a mesma linha de pensamento, o entrevistado G afirma que
perguntaria se tal CEO emprega pessoas da comunidade LGBT em cargos de chefia, ou
apenas utiliza este discurso para vender, e contrata funcionérios desta comunidade
somente para dizer que se importa. Corroborando com tais afirmagdes, o entrevistado F
afirma que “somente quem sente na pele, sabe falar para quem nasce igual”.

A entrevistada B afirma que em breve essas questoes serdo tao necessarias e tao
presentes que nenhuma marca vai conseguir ficar sem se posicionar sobre este assunto.
Em contrapartida, a entrevistada C comenta que transmitiria uma mensagem de
responsabilidade, na qual as marcas devem buscar entender a margem do problema
dessas pessoas serem estigmatizadas, “use isso para conscientizacdo social”, afirma ela.
O entrevistado D reforca que as marcas devem refletir o que a comunidade representa,
entender a pluralidade e reconhecer que as propagandas contribuiram por muito tempo
com os padroes morais ditados pelo conservadorismo, pois isso traz beneficios
financeiros.

O entrevistado E, afirma que ¢ sempre bom lembrar que tais atitudes ndo devem

ser apenas visuais, e que o discurso precisa estar alinhado internamente também.

5 Consideracgoes Finais

Por meio do presente estudo, foi possivel analisar e investigar a percepgao sobre
a representacdo de pessoas LGBTs em propagandas publicitarias. Pode-se afirmar,
através da Pesquisa de Campo, que existe um sentimento de pertencimento e aprovacao
quanto a representagdo deste grupo estigmatizado em campanhas publicitarias. Por
outro lado, ¢ importante entender os interesses que estao por tras dessa representacao,
mantendo um olhar sempre critico sobre os discursos e atitudes das marcas. Ainda,
ficou evidente que os movimentos sociais possuem um papel de extrema importancia na

sociedade, pois se prestam a demonstrar que os padroes ditos pela sociedade devem ser
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desconstruidos, além de levantar assuntos importantes e trazer a tona discussdes em
termos de sociedade.

Quanto a percepg¢do sobre o foco que existe por tras dessa representatividade, a
partir das entrevistas, pode-se salientar que as grandes marcas se apropriam deste tipo
de movimento social para trazer lucro para si mesmo, atraindo os membros da
comunidade LGBT através do desejo de consumo. Grande parte das marcas possuem
discursos a favor da diversidade em suas campanhas publicitarias, porém, internamente
as atitudes se contradizem. As minorias podem estar presentes em diversas areas
massivamente, mas de fato ainda nao detém o poder.

O que pode ser destacado nesse estudo ¢ a importancia de representar essas
pessoas estigmatizadas de maneira verdadeira e livre de esteredtipos, contribuindo para
a visibilidade do movimento LGBT. No mesmo sentido em que essa representatividade
contribui para trazer discussdo no ambito da sociedade conversadora, ela também
mostra que as dificuldades enfrentadas por aquela pessoa ndo sdo somente dela, mas que
ha também outras pessoas com os mesmos medos e angustias.

Por fim, os resultados apurados permitiram obter subsidios para atender aos
objetivos propostos, mas ¢ importante destacar que, apesar de relevantes, as
consideragdes apresentam limitagdes em razdo da amostra de entrevistados ser pequena,
ndo possibilitando uma visdo mais abrangente da problematizagdo e objetivo geral do
estudo.

Dessa forma, sugere-se, como proposi¢do para futuras pesquisas, uma
Pesquisa de Campo com uma amostra de maior significancia, complementada com
entrevistas em profundidade com homossexuais, visando ampliar a analise da percepcao
sobre a representacdo de pessoas LGBT em propagandas. Como contribuicao, este tema
apresenta relevancia para academia pela sua especificidade e, para o mercado, no

sentido de trazer essas informagdes como fonte para o desenvolvimento de campanhas
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publicitarias de relacionamento perante essa comunidade, ja que ¢ tendéncia a expansao

desse segmento.
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Perception of discourse and attitudes of brands in the
consumption environment of the LGBT community

Abstract: The LGBT movement has caused changes in behavior patterns that, until
then, were said to be natural. Noticing this segment, brands saw an opportunity and
began to represent this public in advertising. In this context, the article aims to evaluate
and analyze the public's perception of the advertisements that represent the members of
this community. To meet this objective, Exploratory and Descriptive methods were
adopted and, as a technical procedure, Bibliographic Research and Field Research were
used, through 07 (seven) interviews with respondents selected through a sample by
accessibility. It was identified, at the end of the study, that the main perceptions are
concentrated in the following aspects: it is important for brands to expose to society
important themes that contribute to the acceptance of diversity and the relevance of this
social movement, however, it is also fundamental to understand the interests that are
“behind” this representativeness.
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