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PREFACIO

As teméticas do consumo e do comportamento do consumidor
estdo em voga e se destacam pela alta relevancia e interesse que
despertam tanto na literatura académica e pesquisas cientificas
quanto no ambiente mercadoldgico global. Isto porque a sociedade
contemporanea encontra-se refém de um exacerbado consumo de
bens e servicos, tendo sido, inclusive, denominada pelo socidlogo e
filbsofo francés Jean Baudrillard como uma “Sociedade de Consumo”.

Assim, diversas areas do conhecimento tém se debrucado a
estudar o consumo e o comportamento do consumidor, ndo apenas
administragdo e marketing, mas também sociologia, comunicagao
social, antropologia, psicologia, dentre outras.

E importante ressaltar que é valida a compreensao destes
estudos quanto a visdo mercadoldgica e social, mas é preciso enxergar
que 0 mundo tem sofrido mudancas relevantes e muitas dessas
afetaram diretamente o mercado e suas relagdes com o consumidor.

Mudancas de cunho social, politico, econémico e tecnolo-
gico resultam em impactos diretos e indiretos no desempenho e
funcionamento dos mercados no mundo todo. Nao o bastante,
0 advento das tecnologias e, principalmente, o surgimento, cres-
cimento e popularizacao das redes sociais virtuais possibilitou ao
consumidor um papel cada vez mais ativo, pois além de propiciar
maior interatividade dos individuos com as marcas, foi dada voz e
visibilidade a sociedade como um todo.

Essa voz pds em evidéncia diversos discursos de lutas, resis-
téncia, representatividade e conscientizacao do ser humano enguanto
uma pequena (e importante) parte de um ecossistema imenso e
bastante complexo, que carece de muita atencao e protecao.

SUMARIO !
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Assim,comlocaldefala, grupossociaisforamsereconhecendo
e se estabelecendo, e passaram a questionar o mercado sobre o
porgue da existéncia de padrdes que sempre fugiram da realidade
social. Dessa forma, estes grupos — que antes estavam a margem
do consumo no mercado ‘tradicional’ — comecaram a buscar a sua
inclusao e fazer com que o mercado repensasse suas estratégias e
0s percebesse como Novos — e rentaveis — segmentos, com gostos,
desejos e necessidades proprias e diferenciadas, demandando a
oferta de produtos e servigos especificos.

Dito isto, esses “novos” consumidores, antes marginalizados,
foram impulsionando a criagdo de “novos” mercados e revolu-
cionando a relacao que existia e existe entre eles, de modo a atender
a essa demanda reprimida por tanto tempo.

Este livro se propbe a apresentar uma contribuicao neste
sentido, uma vez que procura abordar, a partir da selegédo de
notaveis trabalhos de diversos autores, segmentos de mercado em
alta expansao atualmente.

O Capitulo 1 intitulado “A experiéncia de consumo de indi-
viduos gordos em lojas especializadas no varejo de moda plus
size brasileiro” se propde a levar o leitor a refletir e compreender
as mudancas no varejo a partir de um estudo qualitativo sobre a
experiéncia vivenciada por consumidores que apresentam indices
de sobrepeso e obesidade em lojas brasileiras especializadas para
este segmento.

O Capitulo 2, “Intencéo de compra de alimentos orgénicos e a
teoria do comportamento planejado”, traz a discussao do consumo
responsavel a partir de uma revisédo de literatura dos principios

conceituais da Teoria do Comportamento Planejado voltados a
predicéo da intengao de compra de alimentos organicos.

SUMARIO 8
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Em “As faces invisiveis da imagem da mulher negra e o
discurso da autoaceitacéo”, no Capitulo 3, é discutido o papel
da imagem do negro como uma consideravel forma de capital
econbmico e simbdlico, evidenciando-se uma sociedade cuja
preferéncia pelas imagens da autoaceitacéo suprem a necessidade
da autoaceitagdo em si, a fim de servir a lé6gica mercadoldgica.

No Capitulo 4, por sua vez, o trabalho “Quem é o ‘novo
homem’ na publicidade contemporanea? A construgéo identitaria
das masculinidades em propagandas de cosméticos” investiga
as narrativas publicitarias como construtos representacionais
das identidades do homem, e objetiva compreender como as
masculinidades sdo construidas em trés pecas publicitéarias de
produtos cosméticos voltados para o publico masculino.

Os trés Ultimos capitulos deste livro abordam o consumo
focando no segmento LGBTQ+. O Capitulo 5, "Anélise de mercado
LGBTQ+ sob a ¢tica de seus consumidores”, ressalta que o
segmento composto por esses consumidores ainda é pouco incluido
no planejamento estratégico das organizacdes e, por isso, o trabalho
tem como objetivo conhecer e analisar este publico enquanto
consumidor, além de apresentar sua visdo do mercado atual.

Por fim, o Capitulo 6, “Expectativas do consumidor LGBTQ+
sob a ¢tica do Mix de Marketing: Um estudo das marcas Natura,
Skol e Havaianas”, analisa como estas trés marcas atendem as
expectativas deste publico consumidor, sob a 6tica do mix de
marketing, considerando este um segmento de mercado potencial,
mas que ainda necessita de maior compreensdo quanto as suas
experiéncias de consumo.

Diante de todo o exposto, fica evidente que a concepgdo deste
livro se da na busca por uma contribuigao nas discussoes, pesquisas
e literatura acerca desses “novos” grupos sociais e segmentos de

SUMARIO 9
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mercado, ampliando o conhecimento e oferecendo meios para que
futuros estudos possam ser realizados, aprofundando ainda mais
estas areas de pesquisa, e apresentando as mudangas que esses
publicos estado promovendo no varejo brasileiro.

Desejo a todos uma boa leitura!

Jodo Henriques de Sousa Junior
Organizador deste livro

Floriandpolis, 2019.

DOI: 10.31560/pimentacultural/2019.386.7-10

SUMARIO 10
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Resumo

A obesidade tem aumentado no mundo todo e as empresas de
vestuario comegaram a ampliar seus investimentos para melhor
atender a este publico, criando lojas especializadas para vestuarios
plus size. Apesar disso, pouco ainda se sabe sobre como 0s
consumidores respondem a essas lojas. Assim, este artigo objetiva
verificar a experiéncia de consumo de individuos obesos em lojas
especializadas de vestuario plus size. Para isso, foram realizadas
entrevistas semiestruturadas com consumidores deste segmento,
analisadas a partir da analise de contetido tematica. Os resultados
apontaram que, apesar de importantes para a incluséo, as lojas
especializadas em moda plus size promoveram experiéncias
negativas de consumo, pois 0s pregos praticados sdo acima do
mercado tradicional e ndo ha diversidade de roupas.’

Palavras-chave:
Experiéncia de Consumo; Consumidores Gordos; Moda Plus Size.

1. Uma versao deste artigo foi publicada nos anais do COMUNICON 2018 (ESPM/SP) e publicada
na Revista Administragdo em Dialogo (RAD), vol. 20, n.3, 2018.

SUMARIO 12
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INTRODUCAO

Apesar das pressdes sociais, nas Ultimas décadas, por
ideais de beleza que cultuam corpos magros € musculosos, 0
cenéario social é de um grande nUmero de pessoas com sobrepeso
e obesidade (Sousa Junior & Melo, 2018). De acordo o Ministério
da Saude (BRASIL, 2017), mais da metade da populacéo adulta do
Brasil (56,6%) apresenta excesso de peso. Esse dado corrobora
com pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica — IBGE (2015), que afirma que entre os anos de 2002 a
2013 houve um aumento continuo no nimero de homens e mulheres
com excesso de peso e obesidade no Brasil. Quando tratada
especificamente a questao da obesidade, o IBGE (2015) constatou
que 16,8% da populagdo masculina esta diagnosticada com esta
patologia, enquanto que 24,4% da populacéo feminina é afetada.

Diante deste cenario, os corpos gordos comegaram a ter
maior visibilidade nos meios de comunicagao, no cinema, na cultura
pop em geral e na internet. E, consequentemente, os consumidores
gordos comegaram a exigir das empresas maior inclusao (Colls,
2006; Peters, 2014). O mercado de moda foi um dos mais atingidos
com essas pressoes, pois a sociedade moderna, que hipervaloriza
0 consumo, atribui as roupas a importancia de representar os
individuos socialmente, construindo identidades singulares e plurais
a eles com a finalidade de que seja incluido em um grupo social
(Baker, 2006; Rodrigues, 2012; Marcelja, 2015).

Essa busca de maior representagdo identitaria fez com que
novos grupos fossem sendo formados e, assim, novos segmentos
de mercado foram surgindo — o plus size ¢ um exemplo. O mercado
de moda de vestuéario é, na contemporaneidade, um dos mais
concorridos e segmentados (Santos et al., 2016), isso despertou
em algumas empresas 0 desejo de investirem mais recursos para

SUMARIO 13
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atender a este publico que sempre existiu, mas que estavam
reprimidos, e isso fez com que surgissem as lojas especificas para
0s consumidores de tamanhos maiores, as lojas especializadas em
plus size (Marcelja, 2015; Sousa Junior, 2018).

Tendo em vista que pouco se tem discutido na literatura
académica sobre as lojas especializadas em publico de tamanhos
maiores, e com base no que foi apresentado, este estudo objetiva
verificar qual a experiéncia de consumo de individuos gordos em
lojas especializadas em moda plus size.

EXPERIENCIA DE CONSUMO

Na concepgéao do mundo pds-moderno, 0 consumo nao esta
mais atrelado apenas a satisfacdo de necessidades ou ao ato de
devoras ou usar objetos adquiridos, mas, também, a um ato de
producdo de experiéncias (Firat & Schultz Il, 1997). Os estudos
de Hirschman e Holbrook (1982), tidos como autores seminais na
perspectiva experiencial, abordaram “as facetas do comportamento
do consumidor que se relacionam com o0s aspectos multissensoriais,
fantasia e emotivos do uso do produto” (Hirschman & Holbrook,
1982: 99) e, a partir disso, ofereceram uma nova visao do consumidor
com base nas suas experiéncias e desejos.

Para Holbrook (2000), os consumidores sempre desejaram
as mesmas coisas, mas agora eles os pensadores de marketing
€ que passaram a reconhecer que 0s consumidores buscam
sentimentos, sensacdes e experiéncias. Os aspectos experienciais
vistos de modo subjetivo foram inicialmente divididos em: fantasia,
sentimentos e diversao, mais tarde passando para uma visao mais
complexa, com os seguintes aspectos: experiéncia, entretenimento,
exibicionismo e evangelizacdo. Assim, os consumidores passaram

SUMARIO 14
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a vivenciar estas novas sensacoes e tornaram-se mais exigentes
guanto ao consumo.

No ambito do marketing experiencial o cliente consome nao
apenas pela funcionalidade dos produtos ou servigos, mas também
pelas caracteristicas heddnicas no processo do consumo (Pine &
Gilmore, 1999; Schmitt, 2000). Para que isso ocorra, cada vez mais
as empresas estdo mudando o enfoque a partir da légica de servigo
dominante tendo como base as experiéncias do consumidor. Pine
e Gilmore (1999) denotam a importancia de criar uma experiéncia
com maior valor para o cliente, proporcionando valor econdmico
para a empresa.

Assim, experiéncias de consumo séo, conforme Hanefors
e Mossberg (2003), impressdes e percepgdes que os individuos
formam a respeito da interacéo entre o evento e o individuo, incluindo
todos 0s aspectos relativos ao uso do produto ou do servico. Por
isso que Schimitt (2004) enfatiza que as experiéncias sdo voltadas
para 0 processo do consumo e nao apenas para o seu resultado.
Dessa forma, uma experiéncia nao pode ser considerada como
algo totalmente subjetivo, nem totalmente livre de subjetividade
(Thompson, Locander & Pollio, 1989). Conforme Schimitt (1999;
2004) as experiéncias sdo acontecimentos induzidos, e elementos
do ambiente, como produtos e servicos estimulam os aspectos
sensoriais, afetivos, intelectuais e corporais do individuo, compondo
e determinando a experiéncia que o consumidor vivenciarad. Com
base neste pensamento, muitas empresas visam proporcionar
experiéncias aos seus produtos como forma de fideliza-los e esti-
mulé-los a continuarem consumindo seus produtos e servigos, além
de contribuirem com a propaganda da empresa, a partir indicagbes
aos amigos e familiares através do marketing boca-a-boca (hoje
realizado de forma mais massiva através das redes sociais virtuais).

SUMARIO 15
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CONSUMO PLUS SIZE

Apesar da exagerada aparicao e pressao midiatica acerca
do corpo magro e musculoso, a sociedade tem apresentado
um crescente aumento de peso e isto comegou a desencadear
movimentos mundiais de inquietude e questionamentos quando
aos padroes de beleza exigidos (Medeiros & Cardoso, 2010).
Meng (2007) afirma que até o inicio dos anos 2000 as pessoas
gordas tinham menor sensibilidade e envolvimento no consumo
de moda, mas, durante a primeira década do novo milénio, ja era
notério que o pensamento dos consumidores estava mudando e
essa parcela significativa da populagao ja comecgava a valorizar o
consumo de vestuérios e produtos de moda da mesma forma que
0s consumidores de outros segmentos.

Com o olhar da industria téxtil voltado para esta nova
demanda de consumidores 0 mercado criou uma segmentagao a
qual intitularam de Plus Size (“tamanho grande” em inglés). Este
termo surgiu nos Estados Unidos com a justificativa de sofisticagao
e modernidade na substituicdo dos termos utilizados a época, tais
como “tamanho maior”, “tamanhos especiais”, “GG”, “GGG”, “XG”
(Betti, 2014). Porém, autores como Kulick e Meleney (2005) afirmam
que a modificacdo dos termos se deu porque a palavra ‘gordo’,
na América do Norte e na Europa, € estigmatizada socialmente,
sendo pronunciada com tom de preocupagéo, vergonha, alarme
ou condenagao. Dessa forma, ser ‘gordo’ remete a algo ruim e
pejorativo, entédo a criacao do termo “plus size” pareceu ser mais
agradavel e menos agressivo aos seus consumidores. No Brasil,
trabalhos como o de Melo et al.(2014) e Melo, Farias e Kovacs
(2017), apresentam a questéo do estigma social & palavra gordo no
Brasil, onde, segundo os autores, esta palavra é costumeiramente
relacionada a individuos “fracos” e “estranhos”, por exemplo.

SUMARIO 16
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Tendo em vista esta demanda, até entao reprimida, e a alta
concorréncia no varejo de vestuario, 0 mercado plus size comegou
a se expandir entre diversas marcas e paises (Meng, 2007) e,
visando maior lucratividade, lojas especificas para este publico
foram sendo criadas (Matis, 2006). Estas lojas especializadas no
publico plus size utilizam de elementos promocionais com modelos
gordos e tem como principio apresentarem maior diversidade de
opcoes para seus clientes (Sousa Junior, 2018). Acerca de como
¢ a realidade e a experiéncia de compra destes consumidores
nestas lojas que se deu a realizacdo deste estudo, como pode ser
observado nos proximos topicos.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa apoia-se na postura epistemolégica
pos-positivista e abordagem qualitativa, cujo objetivo € “descobrir
e compreender um fendmeno, um processo, ou as perspectivas e
visdo de mundo das pessoas nele envolvidas” (Merriam, 2002, p.6),
utilizando-se de entrevistas semiestruturadas como instrumento de
coleta de dados abordando tépicos de aceitacéo do perfil corporal,
importancia atribuida as roupas e experiéncia de consumo nas lojas
plus size. Posteriormente, as entrevistas foram analisadas sob a
oOtica da analise de contelido tematica.

Para a realizagao das entrevistas, os participantes foram
selecionados a partir da utilizagao da técnica snowballing (ou “bola
de neve”), onde cada sujeito indica outro(s) para participar(em)
e assim por diante. Visando quebrar a homogeneidade que esta
técnica pode provocar, o autor considerou informantes de diferentes
perfis. Todos os entrevistados indicaram sua altura e peso, a partir
dessas informagoes foi calculado o indice de massa corporal (I.M.C.)
de cada um para categorizar o grau de obesidade deles, levando
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em consideragdo que, de acordo com este indice, considera-se
obeso o individuo que apresenta média igual ou superior a 30.

Para a definigdo da quantidade ideal de entrevistados, foi
utilizado o critério de saturagao tetrica, apontado por Merriam
(2002) como o mais recomendado para decidir o momento de
interromper as entrevistas, uma vez que nao surgem mais relatos
inusitados e novas informagdes. Sendo assim, foram realizadas
08 (oito) entrevistas com varios tipos de informantes, conforme
apresentado no Quadro 1, abaixo.

Quadro 1 - Perfil dos entrevistados e duragao das entrevistas

Entrevistado Tempq de Sexo |dade Escolaridade
entrevista

ENTA1 10mine02s | Feminino | 25anos Superior Completo
ENT2 13mine59s | Feminino | 49 anos Especializagao
ENT3 9mineb52s Feminino | 26 anos Superior Completo
ENT4 11 mine05s | Masculino | 25 anos Superior Incompleto
ENTS 11 mine00s | Feminino | 34 anos Superior Completo
ENT6 9mine49s Feminino | 33 anos Superior Completo
ENT7 21mine00s | Feminino | 31 anos Mestrado (cursando)
ENT8 18 mine52s | Feminino | 37 anos Superior Completo

Entrevistado Estado Altura Peso 1.M.C. (classificacao)
ENTA1 PE 1,65m 95 kg 34,9 (Obesidade Grau I)
ENT2 PE 1,60 m 88 kg 34,4(Obesidade Grau l)
ENT3 PE 1,58 m 157 kg | 62,9 (Obesidade Grau lll)
ENT4 PE 1,77 m 150 kg | 47,9 (Obesidade Grau Ill)
ENT5 SP 1,64 m 92 kg 34,2 (Obesidade Grau )
ENT6 RJ 1,66 m 90 kg 32,7 (Obesidade Grau )
ENT7 PE 1,58 m 82 kg 32,8 (Obesidade Grau )
ENT8 PE 1,61 m 88,9 kg 34,3(Obesidade Grau I)

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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As entrevistas foram realizadas presencialmente e por
chamadas de video. Elas tiveram tempo de duragéo variando
entre 9 minutos e 49 segundos, entrevista de menor duracéo, e 21
minutos, entrevista de maior duragéo. O tempo total de duragéo
das entrevistas foi de 1 hora 46 minutos e 40 segundos. Todas elas
tiveram os audios gravados e foram transcritas em sua totalidade,
de forma literal.

Com relagdo ao género dos entrevistados, 7 sdo do sexo
feminino e 1 do sexo masculino. J4 no que se refere a faixa etaria,
0s participantes tem entre 25 e 49 anos de idade. Quanto ao nivel
de escolaridade dos pesquisados, 6 tem superior completo, 1
tem superior incompleto, 1 tem especializacéo concluida e 1 esta
cursando 0 mestrado. A maioria dos sujeitos reside no estado de
Pernambuco, 6, tendo sido entrevistados também 1 do estado de
S&o Paulo e 1 do Rio de Janeiro.

Em relacdo aos perfis corporais, todos os entrevistados sdo
considerados obesos, a partir dos resultados obtidos com o indice
de Massa Corpérea (IMC), cujo calculo é feito dividindo-se o peso do
individuo por sua altura elevada ao quadrado. E importante ressaltar
que o IMC nao é o melhor pardmetro para se avaliar o peso ideal,
pois ndo compreende atletas, pessoas muito musculosas, idosos e
mulheres gravidas. Porém, a fim de ndo comprometer os resultados
da pesquisa, nenhum dos entrevistados se encaixa no perfil destas
pessoas cujo IMC nao apresenta exatidao no resultado. De acordo
com os resultados do IMC obtidos, 6 entrevistados possuem
obesidade de grau | (IMC de 30 a 34,9 kg/m?) e 2 sdo obesos de
grau lll (IMC > 40 kg/m?).

Para fins de assegurar a validade e a confiabilidade da
presente pesquisa, foram utilizados os critérios de descrigao clara,
rica e detalhada, além da validag&do comunicativa dos participantes.

SUMARIO 19



-\

A N
\\

“NOVOS” CONSUMIDORES, “NOVOS”™ MERCADOS

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Todas as entrevistas foram gravadas em audio e transcritas
integralmente, resultando em um documento de 35 paginas. Para a
analise, todas as transcrigbes foram relidas, e utilizou-se a técnica
de andlise de contelido categorial. Esta técnica foi escolhida por
ter significativa legitimidade nos estudos no campo das ciéncias
humanas e ciéncias sociais aplicadas, principalmente nas
pesquisas com abordagem qualitativa, por tratar-se de uma técnica
de andlise de dados rica, importante e com grande potencial para o
desenvolvimento tedrico (Mozzato & Gryzbovski, 2011).

A partir da divisdo do texto em unidades (frases ou
paragrafos) foram identificadas as categorias de homogeneidade
mais ampla, até emergirem as categorias finais, aglomeradas em
temas ou coédigos que possuem alguma relagdo com a pesquisa,
conforme indicagao de Bardin (1977) e Moraes (1999). Dessa forma,
as categorias que emergiram neste estudo foram: discriminacao,
importancia das roupas, tendéncia de moda, e, por fim, experiéncia
de consumo em lojas especializadas. Todas estas categorias estao
apresentadas respectivamente no decorrer do texto.

Num primeiro momento, ao analisar as falas dos respon-
dentes, é possivel constatar que ainda estd muito presente a
questédo dos estigmas sociais e esteredtipos que relacionam o ser
gordo com adjetivos como ‘estranhos’ e ‘fracos’, assim como apon-
tados no estudo de Melo, Farias e Kovacs (2017). Sao pessoas
que sofrem discriminacdo exclusivamente pelo perfil corporal que
possuem, dentro e fora de casa, como pode ser percebido nos
trechos transcritos a seguir.

“Quando vocé é gordinho, vocé sempre é discriminado de alguma

forma, né?, pela sociedade. Seja quando vocé ta dentro do Onibus
e alguém lhe oferece o lugar porque acha sempre que vocé ta
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gravida (...). Ou entéo, as vezes, questao de trabalho (...) eles ndo
consideram quem € mais cheinho. Entao, assim, j& teve casos de
eu ir pra selecdo e ser rejeitada, ndo pelo meu perfil ou pelo meu
curriculo, mas, depois, por ter uma pessoa dentro da empresa, ficar
sabendo que tinha sido rejeitada por causa do peso, por néo ta
dentro daquele padrao esperado.” (ENT8).

“Eu chorava, sabe? Eram aqueles apelidos mega originais que todo
mundo sabe, todo mundo conhece, nem vale a pena ficar dizendo.
Fora o fato de que as pessoas sempre acham que vocé tem alguma
doenga. Eu passo por isso constantemente. Meu pai, por exemplo,
sempre acha que eu td com pressao alta ou que minha glicose ta
alta, e € muito chato. Eu acho que a gente estar gordinho (...) ndo
significa que vocé esteja doente. Tem muita gente magra ai que tem
diabetes, que tem presséo alta, que é hipertensa e, enfim, sabe?
E as pessoas sempre associam que pessoas gordas sempre tem
alguma coisa e ndo é bem assim, nao.” (ENTB).

“E tem as comparagdes, né?, com animais e com objetos (...) Rolha
de poco, que é um elefante, que é uma porca, que isso ou aquilo.
Entao a discriminagao existe, sim!” (ENT8).

Apesar de todo o preconceito, quando questionados sobre
a importancia que atribuiam as pegas de vestuario, todos os
entrevistados expressaram concordancia com atribuicdo de que
elas auxiliam na construcao da sua imagem e identidade social,
como apresentado na literatura em estudos como os de Baker
(2006), Rodrigues (2012) e Marcelja (2015).

SUMARIO

“O corpo é a nossa vitrine. Se a gente ta bem vestido, a gente mostra
uma imagem boa. Se ta vestido de qualquer forma, mostra uma
imagem desleixada.” (ENT4).

“Tem a ver com a roupa que eu escolho e com a personalidade.
Como eu me aceito bem e eu me visto bem (...) me enxergam
empoderada como mulher, mesmo. Nao sé por ser gorda, mas
como mulher num todo (...). Eu me enxergo primeiro como mulher,
depois as particularidades: mulher, gorda, nordestina, tal.” (ENT7).

“Eu acho que as minhas roupas dizem quem eu sou. Eu tenho um
estilo (...). Eu ndo sei se ele transfere exatamente a minha imagem
OuU se eu queria passar uma imagem pra sociedade, embora eu
ache que inconscientemente vocé tem essa concepgao de querer
se mostrar de alguma forma pros outros.” (ENT8).
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Apesar de atribuirem importancia ao vestuario, conforme
apresentado acima, e embora todos os respondentes tenham
expressado consumir pegas de roupas para consumo proprio no
minimo duas vezes ao ano, nenhum dos entrevistados afirmou
seguir tendéncias de moda.

“Odeio isso de tendéncias, sabe? Tem muito isso de que ‘ah,
gordinha ndo pode usar isso’ ou ‘gordinhas nao podem usar aquilo’,
enfim. Um exemplo que acontece muito é de meninas falando que
pessoas gordas nao ficam bem com listas horizontais porque elas
engordam. Manas, parem! Gordas, nds ja somos, entende? Nao
€ uma listra que vai me deixar mais ou menos gorda. Eu n&o vou
deixar de usar uma roupa que eu gosto por causa dessas regras af
que esse padrao de beleza dita pra gente.” (ENT6).

Essa negativa talvez possa ser explicada pelo fato de que as
pessoas gordas ndo conseguem se perceber dentro das tendéncias
ditas pelo mercado, que &, em sua maioria, magro, ou por nao haver
pegas consideradas “da moda” disponiveis em suas numeragoes,
conforme afirmam alguns entrevistados.

‘A sociedade diz 0 que as pessoas gordas podem ou ndo podem usar
e al nao fabricam produtos daquele tamanho ou com aqueles estilos
diversos para aguele tamanho grande, porque é como se dissesse
indiretamente que aquela pessoa ndo pode usar aquela roupa e, por
outro lado, ndo é do interesse delas, que aquelas pessoas também
se sintam bem, se sintam incluidas. Porque quando vocé quer muito
uma coisa e acha esse produto do modelo que vocé quer, vocé se

sente muito feliz, mas para a sociedade, ainda noto isso, pessoas
gordas néo sao felizes.” (ENT1).

“Eu enxergava ‘quadrado com manga, ¢ camisa, quadrado pra
baixo, é calga!’ (...) A moda do Bob Esponja, né? (...) Parecia que
tinha sido feita, assim, por qualquer um, né? Nao tinha nada (...)
de detalhe ou mais legal, assim. Era um ‘quadrad@o’ mesmo. Um
cobertor costurado” (ENT4).

Dessa forma, independente da razao pela qual nao seguem
as tendéncias ditadas pelo mercado da moda, as pessoas gordas
procuram fazer suas escolhas de roupas baseando-se no conforto
e no que lhes vestem bem, como pode ser percebido a partir dos
recortes das entrevistas abaixo.
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‘A minha intengéo é estar bonita e bem comigo mesmo. Me importo
pouco com a opinido das outras pessoas, porgque elas nem me
conhecem e ja me julgam mesmo assim.” (ENT1).

“Eun&o ligo praisso. Se eu provei e gostei, pra mim nao me interessa
0 que o0 povo acha nao.” (ENT2).

“Eu compro ou visto uma roupa pensando que eu figue mais bonito
e apresentavel. Essa, eu acredito que seja a minha maior intengéo.”
(ENT4).

“Eu compro roupa pra me sentir bem, me sentir bela, pra mim,
inicialmente. Se a sociedade ou outro vai achar bonito, isso é
outra coisa que eu também néo t6 preocupada com isso. (...) Eu
escolho, eu visto, de acordo, realmente, com quem eu sou (...). Se
a sociedade se aproveita disso ou nao, é outra conversa.” (ENT8).

“Vocé sempre se veste pensando que os outros lhe vejam bem,
mas, primeiramente, pra mim, eu preciso t& bem comigo mesma,
entendeu? Eu preciso me olhar no espelho e me sentir O.K., mesmo
que muita gente diga que néo ta tdo O.K. assim, entendeu?” (ENTO9).

Apesar disto, todos o0s respondentes ja vivenciaram
experiéncia de consumo em lojas especializadas plus size. Sobre
estas lojas, a primeira grande critica que eles apresentaram, de
forma unissona, foi a de que os pregos praticados s&o muito acima
da média do mercado de vestuéario para tamanhos dentro dos
padroes (P M, G).

SUMARIO

“Geralmente as roupas plus size séo muito caras. Por exemplo,
uma roupa GG em uma loja que nao se considera plus size, mesmo
sendo rara de achar essa pega nas lojas atuais, ela sai mais barato
do que comprar um produto GG ou G1, ou até mesmo G, numa loja
que se diz plus size. (...) 0 preco que é colocado em um produto plus
size, eu acho que é desproporcional ao que poderia ser o prego de
mercado. Porque uma blusa chega a 200, 300 reais, dependendo da
pega, falando do GG, que é o que vocé pode encontrar em outras
lojas. E quando vocé acha em uma loja que néo é plus size, do jeito
que vocé quer, 0 prego é mais acessivel, no maximo é 50 reais, mas
ja achei blusas a 30.” (ENT1).

“Existe uma diferenga de valores gritante. Mas, acredito que essa
diferenga é por conta da oferta que é menor que a demanda. Séao
poucas as lojas que tem roupas para gordinhos. Entao, as poucas
que tem cobram caro por esses produtos.” (ENT4).
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“Nao tem ninguém que va numa loja plus size e diga que os pregos
de la ndo sao maiores. E tudo muito mais caro. Eu até entendo que
eles fagam isso porque tem pouca concorréncia, mas algumas
pecas tem preco surreal. Coisa que vocé poderia comprar duas ou
trés pecas de uma roupa da mesma, numa tamanho menor, em loja
de marca, por exemplo.” (ENT6).

“O preco das roupas pras pessoas mais gordinhas, elas sao mais
caras. Isso é normal! Vocé pode pegar (...) uma mesma saia ou
vestido, a mesma calga, vai ser igual e o prego, as vezes, ele é 10,
15 reais mais caro. Tem uma diferenga. E se vocé for pra uma loja
mesmo, especializada, pra achar uma coisa mais especifica, ai o
preco vai ficar muito mais alto.” (ENT8).

Nao o bastante, outra critica apontada refere-se a falta
de variedade das pegas de roupas de tamanhos maiores, além
do comprimento e modelo das roupas que, segundo alguns
entrevistados, deixa a desejar.

‘A variedade de roupas ainda é diferente do que um manequim mais
magro. Por exemplo, sai um modelo que esta em alta naquela época
(...) al esse modelo s6 é feito em manequins menores com uma
quantidade diversificada de cores, estilos e estampas, mas quando
VOCE procura um que seja de uma loja plus size (...) vocé nao encontra
ou, quando encontra, € uma cor apagada, um cinza.” (ENT1).

“[Muita dificuldade] Principalmente no comprimento da roupa. Por
exemplo, se uma blusa tiver o tamanho que consideram ‘normal’, ela
vai ficar curta para a minha barriga, e a largura das mangas também
¢é outra dificuldade, porque as mangas de roupa GG, as vezes, sdo
do mesmo tamanho de uma roupa P, ai ndo cabe.” (ENT3).

“Roupa que nao tem um tamanho que cobre mais a barriga, calga
que fica boa nas pernas, mas nao sobe nas coxas, ai quando vocé
compra tamanho maior, d& nas coxas, mas fica um pouco folgada
na cintura. (...) Tem muitas dificuldades nas roupas pra gordinhas. A
gente sofre muito pra achar algo que realmente parega ter sido feita
pra gente.” (ENT6).

Nenhum dos respondentes desta pesquisa relatou ter
vivenciado uma experiéncia agradavel de consumo, ou mesmo
ter tido satisfagao ao comprar os produtos ofertados nas lojas
especializadas de moda plus size que os fizessem diferenciar
esse tipo de loja de outra loja qualquer. Segundo os relatos, eles
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imaginavam que na loja especializada eles conseguiriam encontrar
roupas diversas, pregos acessiveis e suprir suas necessidades
de vestimentas de forma satisfatéria, mas nenhuma dessas
expectativas foi atendida no momento da compra, tanto que, o
pods-compra apresentado por todos eles é de insatisfagcdo. Por
este motivo, muitos deles estao preferindo realizar suas compras
através das lojas online.
“Hoje em dia eu compro as minhas roupas em lojas online, eu
nao saio pra comprar em loja fisica, ndo, porque eu acho muito
trabalhoso. Parece que as lojas séo feitas pra pessoas magras,
porgue vocé acaba encontrando roupas até o nimero 46 ou 48, e
quando vocé acha uma roupa que é pro seu tamanho, as vezes
ndo é bem aquilo que vocé quer ou o caimento nao fica legal... Ou
fica aquela coisa arroxada no corpo, aquela coisa muito triste. Vocé
fica indo de loja em loja, vocé pega aquelas vendedoras que j& te
atendem com a maior ma vontade do mundo. Vocé fica em uma
cabine minuscula, no calor, a vendedora te enchendo o saco pra
saber se a roupa deu em vocé. Entao, hoje eu fago as compras pela

internet mesmo, porque eu procuro evitar essa situacao que acho
que toda gordinha, como eu, identifica.” (ENT5).

Assim como relatado pelo ENT5, a maioria dos entrevistados
desta pesquisa relatou preferir fazer suas compras em lojas virtuais,
pois, além de mais cobmodo, as lojas online apresentam precos mais
acessiveis, mesmo quando incluido o valor do frete, e a diversidade
de modelos, cores e tamanhos das pegas tende a ser maior por
poder buscar e acessar diferentes lojas ao mesmo tempo.

CONCLUSAO

O presente artigo objetivava verificar a experiéncia de
consumo de individuos obesos em lojas especializadas de vestu-
ario plus size. Dessa forma, foram realizadas entrevistas semies-
truturadas com consumidores deste segmento, as quais foram
analisadas a partir da técnica de analise de contetdo tematica. Os
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resultados apontaram que, apesar de importantes para a inclusao,
as lojas especializadas em moda plus size promoveram experién-
cias negativas de consumo, pois 0s pregos praticados sao acima
do mercado tradicional e ndo héa diversidade de roupas.

E inegavel a importancia das lojas especializadas em moda
plus size para o cenario do varejo e o mercado de vestuario, uma
vez que elas foram criadas com o objetivo de promover a inclusao
do publico gordo nos diversos grupos sociais ofertando pegas de
vestuario da moda em tamanhos maiores para auxiliar no processo
de construgéo da identidade social da pessoa gorda. Porém, é
necessario que os gestores destas lojas atentem para as criticas
levantadas pelos consumidores quanto a falta de diversidade e o alto
preco praticado, pois, de outra forma, o movimento de migragéo do
consumo deste segmento de mercado para o ambiente virtual pode
ser um caminho em massa e sem volta, levando as lojas fisicas
especializadas neste publico a extingao.

Também se faz necessario que haja uma reflexdo quanto ao
marketing de experiéncia nesses ambientes, uma vez que, conforme
foi observado nas falas dos respondentes deste estudo, ndo ha
uma preocupacao por parte deste tipo de lojas quanto aos aspectos
do processo de consumo (desde a pré-compra até o pds-compra)
dos seus clientes. Isso faz com que os consumidores nao viven-
ciem experiéncias de consumo positivas nestas lojas, consideran-
do-as mais uma dentre muitas outras lojas de varejo de vestuério
que existem.

As limitacbes desta pesquisa sdo principalmente metodolo-
gicas, mas que nao comprometem os resultados obtidos e a contri-
buicao que o mesmo apresenta. Sugere-se para pesquisas futuras,
estudar a experiéncia de consumo de vestuario para os individuos
plus size no ambiente virtual, nas lojas de e-commerce, além da
utilizacdo de outras fontes de coletas de dados e métodos.
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Resumo:

Esse trabalho tem por objetivo apresentar uma revisdo de
literatura introdutéria aos principios conceituais da Teoria do
Comportamento Planejado voltados a predicdo da intengdo de
compra de alimentos orgénicos. O texto abordara o papel das
crengas individuais na formagao dos construtos originais do
modelo (atitudes, normas subjetivas e controle comportamental
percebido), apontando referéncias para construgéo de medidas e
contribuindo com a discusséo voltada ao consumo responsavel.

Palavras-chave:

intengao de compra, alimentos orgéanicos, teoria do comportamento
planejado.
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INTRODUCAO

A intencdo comportamental € um construto psicolégico que
representa um processo cognitivo, deliberado e consciente de
tomada de decisdo. Toda intencdo comportamental envolve em
seu processo um calculo avaliativo que leva em conta a realizagcao
de um comportamento-alvo em fungdo do esforgo necessario
a ser despendido para a execucdo desse comportamento.
Por essa razdo, a intengdo de uma pessoa de realizar (ou néao
realizar) um comportamento volitivo é o determinante imediato
do comportamento em si. Com excegao das situagbes onde as
circunstancias e/ou o desempenho do comportamento fogem
do controle individual, pressupde-se que as pessoas irao agir de
acordo com suas intencdes (AJZEN, 1985; 1991).

A intengdo comportamental é o fator central que compde
0 modelo da Teoria do Comportamento Planejado (TCP). O fato
de considerar o comportamento humano como algo planejado,
significa dizer que seu processo de determinagéo leva em conta
as provaveis consequéncias do comportamento; as expectativas
normativas que circunscrevem o individuo; e os fatores que podem
impedir o seu desempenho. Conceitualmente a TCP estabelece
que a intengdo de realizar um comportamento é influenciada por
trés fatores principais: as avaliacbes favoraveis/desfavoraveis do
comportamento (atitudes); a percepcao da pressao social exercida
pelos pares que sdo importantes para o individuo (normas subje-
tivas); e a percepcao de autoeficacia com relagao a realizacéo do
comportamento e dos fatores de controle (controle comportamental
percebido) (AJZEN, 1991; 2008).

Nas Ultimas décadas, centenas de pesquisas utilizaram a
TCP para explicar comportamentos em diferentes areas cientificas.
No dominio das pesquisas de comportamento do consumidor e de
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consumo verde (green purchase intention), estudos recentes utili-
zaram a TCP para explorar a compra de produtos ecologicamente
corretos (ALMAMUN et al., 2018), produtos verdes (YADAV; PATHAK,
2017), consumo de baixo carbono (JIANG et al., 2018), compra de
veiculos verdes (MOHIUDDIN et al., 2018), veiculos elétricos hibridos
(WANG et al., 2016), e hospedagem em hotéis verdes e/ou ambien-
talmente responsaveis (HAN; YOON, 2015; SUKI; SUKI, 2015). Em
todos esses dominios comportamentais, voltados a intencdo de
compras verdes, a TCP provou ser uma estrutura conceitual e meto-
dolégica util para o estudo do comportamento do consumidor.

Com relagédo ao comportamento de compra de alimentos
organicos, diversos estudos tém apresentado evidéncias impor-
tantes a respeitos dos fatores motivacionais que conformam a
intencdo de compra desse tipo de alimento, utilizando o modelo
da TCP (AL-SWIDI et al., 2002; ARVOLA et al., 2008; BAMBERG,
2002; DEAN et al., 2008; 2012; GUIDO et al., 2010; URBAN et al.
2012; DOWD; BURKE, 2013; SUH et al., 2015; YAZDANPANAH;
FOROUZANI, 2015; VASSALLO et al., 2016; YADAV, PAHTAK, 2016;
ASIF et al., 2018).

Os resultados encontrados por essas pesquisas Sao
relevantes, pois fornecem evidéncias robustas sobre quais os fatores
que exercem maior/menor influéncia na formagdo da intengdo de
compra de alimentos organicos. Por sua vez, essas informacoes
interessam a todos o0s envolvidos na cadeia de produgéo de
alimentos organicos na medida em que fornecem uma base para
o entendimento do comportamento do consumidor (GUIDO et al.,
2010; BAMBERG, 2002; AL-SWIDI et al., 2002).

No Brasil, 0 mercado de produtos orgénicos conta com mais
de 10 mil produtores. Em 2016 esse mercado obteve um faturamento
de 778 milhdes de euro (aprox. 880 milhdes de dolares) (WILLER;
LERNOUD, 2018). Em comparagéo com o faturamento obtido pelo
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Brasil em 2010, de 190 milhdes de dolares (DALCIN et al., 2014),
esse valor representa um aumento nas vendas de mais de 460% em
seis anos, com média de crescimento superior a 75% ao ano.

O consumo responsavel e de alimentos organicos s&o
tendéncias comportamentais destacas como importantes para
0s proximos anos. Essas mudangas do comportamento dos
consumidores encontram-se atreladas as tendéncias globais
relacionadas a sustentabilidade socioambiental e ao aumento da
exigéncia dos consumidores com relagao aos meios de producéo e
com a qualidade dos alimentos que consomem (SOLOMON, 2016).

O consumo de alimentos organicos pode ser considerado
uma nova forma de consumo e a TCP tém demonstrado resultados
promissores como modelo tedrico para explicar o processo de
formacao da intencdo e do comportamento de compra desse tipo
de produto. Por essa razéo, esse capitulo foi desenvolvido com o
objetivo de apresentar os principios conceituais da TCP voltados
a intengéo de compra de alimentos organicos, como modelo para
compreensao do comportamento do consumidor.

O texto apresenta uma revisao acerca da TCP, abordando
0 papel das crencas (comportamentais, normativas e de controle)
na formagao dos construtos originais do modelo tedrico (atitudes,
normas subjetivas, controle comportamental percebido, intencao,
comportamento) e apontando referéncias para construcédo de
possiveis medidas dos construtos.

TEORIA DO COMPORTAMENTO PLANEJADO E
COMPRA DE ALIMENTOS ORGANICOS

A Teoria do Comportamento Planejado (TCP) foi proposta por
Icek Ajzen (1985) como uma extensdo da Teoria da A¢do Racional

SUMARIO 34



-\

A N
\\

“NOVOS” CONSUMIDORES, “NOVOS”™ MERCADOS

(TAR), formulada por Fishbein e Ajzen (1975). Os modelos tedricos
foram elaborados com o objetivo de explicar os determinantes
de um comportamento volitivo especifico. Ou seja, explicar os
determinantes de um comportamento realizado pela vontade prépria
do individuo, consequente de um processo cognitivo racional,
deliberado e consciente de tomada de decisdo. O modelo parte da
premissa de que a intengdo comportamental é o principal preditor
para determinar se o comportamento ocorrera.

Inicialmente, o modelo da TAR estabelece que a intengao
possa ser prevista a partir de dois conjuntos distintos de crengas
subjacentes, relativos as atitudes que um individuo tem em relagao
a um comportamento e as normas subjetivas que lhe regem
internamente. Essas crengas conformam os construtos latentes das
atitudes e das normas subjetivas que, por sua vez, exercem influéncia
sobre a formacgao da intengao comportamental. Essa relagao pode
ser empiricamente observada a partir de correlagdes positivas dos
construtos (atitudes e normas subjetivas) com a inten¢ao de realizar
um determinado comportamento (FISHBEAN; AJZEN, 1975).

A TAR recebeu consideravel e justificavel atengdo na éarea
da Psicologia Social Aplicada e em estudos do Comportamento do
Consumidor. Seu modelo tedrico forneceu uma base relativamente
simples de mensurar intengbes e comportamentos, com o
objetivo de identificar e, entao, direcionar agdes para mudancas
no comportamento de consumidores. Em meta-anélise, o modelo
demonstrou ter um desempenho consistente para a previséo de
comportamentos (SHEPPARD; HARTWICK; WARSHAW, 1988).

Contudo, os construtos de crengas atitudinais e normas
subjetivas eram empregados com restricoes, para predicao de
comportamentos volitivos, sem considerar as possiveis limitacdes
circunstanciais ou internas ao individuo que poderiam afetar a reali-
zacéo de um comportamento especifico. Neste sentido, a extensao
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do modelo proposta por Ajzen (1985), levou em consideracao a
possibilidade de estudar comportamentos que envolvessem um
controle volitivo incompleto do individuo, por meio da incorporagao
do construto controle comportamental percebido (CCP).

A partir da proposta de incorporagao do construto CCP surge
a TCP. O modelo foi utilizado com o objetivo de compreender 0s
fatores que influenciam a formagao da intengéo e o comportamento
nos mais diversos contextos e em varias areas da ciéncia. Armitage e
Conner (2001) identificaram, a partir de um estudo de meta-analise,
que as variaveis da TCP sdo capazes de explicar 39% da variancia
na intencao para executar diferentes comportamentos.

Em uma meta-andlise recente voltada a intencéo de compra
de produtos socialmente responséaveis, Han e Stoel (2016) aponta
que os construtos atitudes (r = 0.53) e normas subjetivas (r = 0.50)
sdo os preditores que exercem a maior influéncia na formacéo da
intengdo. Em seguida, o CCP também demonstrou uma correlagéo
significativa (r = 0.39) de menor valor. Para interpretagao da magnitude
dos valores encontrados, Han e Stoel (2016) recomendam a seguinte
classificacdo dos coeficientes de correlagdo: r = 0.10 (baixa), r =
0.30 (média), r = 0.50 ou maior (alta).

Esses resultados sdo muito similares aos encontrados por
Scalco et al. (2017), que analisaram 17 pesquisas voltadas a
intengdo de compra de alimentos organicos. Scalco et al. (2017)
reportam a mesma ordem de importancia entre os construtos na
formagao da intengao. Considerando-se os valores de correlagao,
em primeiro lugar ficou o construto da atitude (r = 0.61), seguido
pelas normas subjetivas (r = 0.50) e CCP (r = 0.32).

Essas evidéncias nos permite dizer que os preditores do
modelo da TCP podem ser utilizados para explicar quais sdo 0s
fatores que influenciam a formacao da intencdo de compra de
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alimentos organicos. Contudo, essas variaveis (atitudes, normas
subjetivas, CCP) sdo em esséncia construtos latentes e, para que
possam ser mensuradas, precisam ser decompostas em itens
avaliativos que representem as crencas particulares que compdem
cada construto especifico.

Nessa direcdo, a TCP considera que existem crencas
pessoais salientes que atuam como preditoras na formacao das
atitudes, normas subjetivas e CCP - fatores que, em Ultima andlise,
determinam a inten¢ao e o comportamento. Essas crencas salientes
sdo as variaveis que possibilitam a mensuracdo dos preditores do
modelo e se distinguem em trés tipos de crengas: comportamentais,
normativas e de controle (AJZEN, 1991; 2005; AJZEN; COTE, 2008).
Uma representacéo esquematica do modelo tedrico completo pode
ser vista na Figura 1.

Figura 1: Modelo da Teoria do Comportamento Planejado
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Fonte: Ajzen (2008).

Dessa forma, cada construto da TCP é regido por um
conjunto de crengas individuais especificas que se referem ao
comportamento-alvo que esta sendo estudado (no nosso caso, o
comportamento de compra de alimentos organicos). Compreender
a origem de cada conjunto de crengas é essencial para que possam
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ser estabelecidos os itens que irdo compor uma escala (Likert) pra
mensurar a intencdo de compra desse tipo de produto. Ea partir
desse entendimento tedrico que os itens de uma escala podem ser
avaliados com relagdo a sua pertinéncia como forma de medida, e
utilizado, propriamente, em pesquisas empiricas.

MENSURACAO DAS CRENCAS
COMPORTAMENTAIS E ATITUDES

O modelo de expectativa e valor (expectancy-value model)
(FISHBEIN; AJZEN, 1975) é amplamente utilizado para a compre-
ensdo e mensuracdo do processo de formacdo de construtos
cognitivos, como os da TCP. De acordo com o modelo, as atitudes
se desenvolvem a partir de crengcas que a pessoa tem sobre o
objeto da atitude. Por sua vez, uma crenca é formada a partir da
associagao de um atributo a um objeto, considerando a probabili-
dade subjetiva de que essa associacao seja verdadeira, seguida de
uma avaliagéo subjetiva que é feita sobre essa associacéo (AJZEN,
1985; AJZEN, 1991; FISHBEIN; AZJEN, 1975).

A estrutura béasica do modelo de expectativa e valor pode ser
compreendida por meio da Equacéo 1, onde: A € a atitude em
relagéo ao objeto, b; é a forca da crenga de que o produto tenha
o atributo i, € é a avaliagdo do atributo i, e n é o nimero de
atributos acessiveis (FISHBEIN; AZJEN, 1975).

n
A Z bi e; (1)
i=1

O entendimento sobre a formagao da atitude se da a partir
da eliciagdo de crencas salientes sobre o objeto de atitude, com
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a avaliagdo da probabilidade e valores subjetivos associados a
diferentes crencas. Para fins de pesquisa, inicialmente essas crencas
devem ser extraidas dos proprios respondentes e coletadas em um
trabalho piloto de uma amostra representativa de respondentes da
populagéo pesquisada (AJZEN, 1991).

As crengas sobre um objeto ou comportamento podem
se manifestar de forma heterogénea entre os respondentes, mas
apenas um numero relativamente menor atua de modo significativo
na formagao de uma atitude sobre um determinado objeto. A
probabilidade subjetiva associada a uma determinada crenga (sua
forgca) normalmente correlaciona-se com a frequéncia com que a
crenca € emitida espontaneamente. Por consequéncia, as crengas
que se revelam altamente acessiveis tendem a se correlacionar
fortemente entre si. Ou seja, tornam-se varidveis preditoras de
uma variavel latente, consolidando uma medida independente do
construto (atitudes). (AJZEN, 2008).

Com relagdo as medidas elaboradas para explorar as
crencas comportamentais voltadas a compra de alimentos
organicos, os estudos tém utilizado itens de diferencial semantico
com sentengas autoavaliativas. Os estudos recomendam a
utilizacdo de medidas que levem em consideracao aspectos
atitudinais afetivos e cognitivos, como por exemplo: “Comprar
alimentos orgénicos em vez de alimentos convencionais faria eu
me sentir... (mau/bem)”; “Acho que comprar alimentos organicos
em vez de alimentos convencionais é... (prejudicial/benéfico)”

(DEAN et al., 2008, p. 2093).

A atitude com relagdo ao comportamento € apenas um
dos determinantes da intencao de realizar um comportamento. A
TCP utiliza 0 modelo de expectativa e valor para explicar, de forma
analoga as atitudes, a formagao tanto das normas subjetivas quanto
do controle comportamental percebido (AJZEN; FISHBEIN, 2008).
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MENSURACAO DAS CRENCAS NORMATIVAS
E NORMAS SUBJETIVAS

As crencas normativas constituem a base da percepgao da
pressao social exercida sobre os individuos, advinda de pessoas e/
ou grupos significativos a ele (normas subjetivas). Essas crencas
consideram a expectativa e/ou probabilidade subjetiva de que
sujeitos considerados como referéncias para um individuo (ex.
pais, familia, amigos, cénjuge, colegas de trabalho, professores,
especialistas, etc.) aprovem ou desaprovem a realizagdo de um
comportamento especifico (AJZEN, 1985; 1991).

A forca de cada crenga normativa (n;) é multiplicada
pela motivagdo (m;) intrinseca do individuo em cumprir com a
presséo social exercida. A norma subjetiva (M- M;), por sua vez, é
diretamente proporcional a soma dos resultados do produto obtido
entre as crengas normativas e a motivagao para cumprir (N), como
expresso na Equacao 2 (AJZEN, 1991; AJZEN; COTE, 2008).

NS « Zni.mi (2)

Medidas globais das crencas normativas relacionadas a um
comportamento especifico normalmente séo eliciadas por meio do
inquérito direto de uma amostra da populagao-alvo. Nesse processo
0s entrevistados sao convidados a avaliar a extensao em que figuras
pessoais de referéncia (ex. pais, cdnjuge, amigos, colegas de
trabalho) aprovam ou desaprovam a realizagdo do comportamento
e, também, sobre quais figuras de referéncias surgem associadas a
tal comportamento (AJZEN, 1991).

As investigacbes empiricas tém utilizado escalas Likert (de 5 ou
7 pontos) para elaboragéo dos itens. Os itens voltados a mensuragéo
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da pressao social percebida s&o avaliados em conjunto com itens
que investiguem o grau de motivagcao para cumprir com tal pressao
(AJZEN, 1991; AJZEN; FISHBEIN, 2008). Como exemplo de medidas
feitas para explorar crencas normativas sobre o comportamento de
compra de alimentos organicos, pode ser considerado o estudo de
Yadav e Pathak (2016). Para avaliar as crengas voltadas a presséo
social percebida foram utilizados itens como: “a maioria das pessoas,
importantes para mim, pensam que eu deveria comprar alimentos
organicos” (YADAV; PATHAK, 2016, p. 125). Como medida do grau de
motivagao os autores propdem medidas como “pessoas cuja opiniao
eu valorizo prefeririam que eu ndo comprasse alimentos organicos”
(YADAV; PATHAK, 2016, p. 125).

MENSURACAO DAS CRENCAS DE CONTROLE
E CONTROLE COMPORTAMENTAL PERCEBIDO

As crencas de controle estio relacionadas com a percepgao
de fatores de controle (facilitadores ou impeditivos) associados ao
desempenho de um determinado comportamento. Cada crenga de
controle é formada por um fator de controle ao qual é atribuida uma
estimativa de poder percebido que indica a probabilidade efetiva
desse fator (facilitador/impeditivo) exercer influéncia no desempenho
do comportamento (AJZEN, 2008; AJZEN; FISHBEIN, 2008).

De acordo com Ajzen e Cote (2008), os fatores de controle
normalmente incluem: habilidades requeridas, disponibilidade ou
falta de tempo, dinheiro ou outros recursos, cooperacao de outras
pessoas; etc. Dessa forma, cada crenca de controle contribui com a
formagéo do CCR edificando uma espécie de senso de autoeficacia
doindividuo diretamente proporcional ao poder percebido e atribuido
ao fator de controle. Ou seja, o CCP é uma fungéo dos produtos
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da crenca de controle (¢;) multiplicada pelo poder percebido
(pi), considerando a soma de todos os fatores de controle
acessfiveis, como mostra a Equagéo 3.

CCP x ZCL' Pi (3)

De modo prético, os itens para mensurar o CCP devem
refletir a confianca das pessoas de que elas sdo capazes ou nao
de realizar o comportamento estudado. Nesse sentido, Francis et al.
(2004) sugerem que esse nivel de confianga pode ser mensurado
diretamente por itens que levem em consideracao a avaliagao da
autoeficacia e da controlabilidade do comportamento, dispostos em
uma escala Likert (discordo totalmente/concordo totalmente) ou de
diferencial seméantico (dificil/facil).

A autoeficécia, por exemplo, pode ser acessada pedindo as
pessoas que relatem o “Quéo dificil é realizar o comportamento” e
“Quéo confiantes sdo que poderiam fazé-lo”. A controlabilidade, por
sua vez, pode ser mensurada por meio de itens semelhantes ao que
seguem: “Executar o comportamento depende inteiramente delas
mesmas” e “Existem fatores além do seu controle que determinam
seu comportamento” (FRANCIS et al., 2004, p. 21).

INTENCAO COMPORTAMENTAL E POSSIVEIS
MEDIDAS

Ainda que as intengbes comportamentais possam ser
mensuradas, de acordo com os pressupostos da TCP € inegavel que
a estabilidade dessas informagbes obtidas possa ser influenciada
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por fatores intervenientes que afetardo a forga de predicao do
modelo — além do erro inerente de qualquer medida psicométrica.
Nesse sentido, dois eventos intervenientes devem ser considerados
no momento de formulacdo dos itens de medida para a intencao
comportamental: a) os efeitos do tempo sobre as crengas; b) as
novas informacdes (AJZEN, 1985). Embora importantes, a discussao
de tais fatores foge a alcada desse trabalho.

Tomadas as devidas precaucgbes, Francis et al. (2004)
propbem trés métodos de mensuragcdo da intencdo comporta-
mental. Esses métodos podem ser baseados: 1) no desempenho
da intengdo, com uma Unica pergunta sobre a frequéncia do
comportamento a ser realizado (ex. “A cada dez vezes que vocé vai
as compras, quantas vezes vocé acredita que comprara alimentos
orgéanicos?”); 2) na intengdo generalizada, com itens do tipo Likert
com afirmacodes a respeito do comportamento esperado (ex. “Eu
farei um esforgo para comprar alimentos organicos em um futuro
préximo”); e 3) na simulagéo da intengdo, com cenérios possiveis,
apresentados em pequenos paragrafos, e a solicitacdo para que
0s respondentes relatem uma decisdo sobre o desfecho de um
comportamento (sim/n&o) e sobre o nivel de dificuldade para a
tomada de decisao (sem dificuldade/extrema dificuldade).

O método de medigdo baseado em intengdes generalizadas
tem sido o mais utilizado. Entretanto, Francis et al. (2004) ressaltam
que essa decisdo fica a critério dos pesquisadores, que devem
levar em consideracao quais tipos de perguntas parecem fazer mais
sentido para a investigacao.
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CONCLUSAO

Esse trabalho teve por objetivo apresentar os principios
conceituais da TCP, abordando o papel das crencas na formacéao
dos construtos originais do modelo teérico e apontando referéncias
para construgéo de possiveis medidas dos construtos. A utilizagéo
do modelo da TCP para compreensao dos fatores preditores da
intencéo e do comportamento do consumidor vem apresentando
resultados consistentes ao longo das Ultimas trés décadas.
Ao longo dos Ultimos anos, pesquisadores estdo utilizando
esse modelo tedrico com o objetivo de compreender os fatores
determinantes da formacao da intengao e do comportamento de
compra de alimentos organicos.

Ainda séo timidas as iniciativas de pesquisas voltadas
a intengdo de compra de alimentos organicos no Brasil. Além
disso, estudos recentes também tém apontado para novas possi-
bilidades de utilizagcado da TCP, sugerindo extensdes do modelo,
com a incorporagao de novos construtos preditores da intencao
de compra de alimentos organicos, considerando fatores como:
normas morais (valores), preocupagao ambiental, consciéncia de
saude, entre outros (ARVOLA et al., 2008; YADAV; PATHAK, 2006;
ASIF et al., 2018).

Os resultados obtidos por esses estudos demonstram que
podem existir diferengas significativas considerando a forca de
cada fator preditor da intencdo em funcéo do pais de origem. Essa
& mais uma justificativa para que sejam realizadas pesquisas no
ambito nacional, pois fatores culturais e econdmicos provavelmente
modulam a forca de influéncia dos fatores preditores de formacéo
da intencao de compra em contextos distintos.

Por dltimo, esperamos que esse capitulo contribua para a
investigacao de tematicas voltadas as questoes de sustentabilidade
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socioambiental e de consumo responsavel, e para o fomento dessa
discussdo na area do comportamento do consumidor. O mercado
de compras verdes e especificamente de alimentos organicos
vém crescendo e adquirindo merecido destague no ambito global.
Em contrapartida, os problemas de desequilibrio ambiental e do
esgotamento dos recursos naturais ainda sdo uma grande ameaca
a sustentabilidade da vida humana no planeta.

Nesse cenario, é urgente que nossa civilizagdo consiga
adotar novos comportamentos. O comportamento de consumo
de bens produzidos de forma ambientalmente responsaveis é
um desses comportamentos que devem ser desenvolvidos e
estimulados. Pesquisas voltadas ao entendimento dos fatores que
influenciam a formacao da intencao desse tipo de comportamento
(compra de produtos verdes, compra de alimentos orgéanicos, etc.)
fornecem informagdes relevantes as instituicbes governamentais,
organizagbes privadas e aos profissionais que desenvolvem
campanhas com o objetivo de promover o consumo responsavel.
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RESUMO

Neste artigo discute-se o papel da imagem do negro como uma
consideravel forma de capital econémico e simbdlico, evidenciando-se
uma sociedade cuja preferéncia pelas imagens da autoaceitacéo
suprem a necessidade da autoaceitacdo em si, a fim de servir a
l6bgica mercadologica. A partir das ideias de Norval Baitello Junior,
Guilles Lypovetsky, Vilém Flusser e Jean Baudrillard, apresenta-se a
avaliagao critica de dois fenbmenos: O paradoxo da normalizagao
da imagem da mulher negra para o discurso de autoaceitagao, e a
admissao da mulher negra para reatualizacéo da l6gica de producéo
e consumo de imagem. Pode-se dizer que mesmo com 0 aumento
quantitativo e qualitativo da imagem do negro, sobretudo da mulher
na industria da beleza, o resultado é uma gama de imagens que dao
destaque ao discurso da autoaceitacéo, muitas vezes dissociado da
conduta social e do préprio conceito de aceitagéo, configurando-se
em imagens mercadoldgicas flutuantes que ainda funcionam como
mascaras para corpos e relacoes inexistentes.

Palavras-chave:

Consumo de Imagens, Cultura Visual, Iconofagia, Estética Feminina,
Mulher Negra
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INTRODUCAO

E paradoxal que em um momento histérico que
possibilitou como nunca a expansdo quantitativa e quali-
tativa da imagem do negro, sobretudo no que tange as
mulheres, divida espaco, por exemplo, com o0 aumento
de 54% do numero de mulheres negras assassinadas,
ao passo que este mesmo dado para as mulheres brancas, apesar
de timido, diminuiu em 9,8% (MAPA DA VIOLENCIA, 2015).

As religides de matriz africana continuam a ser hostilizadas,
marginalizadas e perseguidas. Nao se vé restaurantes de comidas
tipicas da Angola, como se encontra de comida italiana, arabe ou
japonesa. Nao se estuda o apartheid nas escolas. A Lei 10.639
que torna obrigatério o ensino de Histéria e Cultura Afro-Brasileira,
incluindo o estudo da Histéria da Africa e dos Africanos nos esta-
belecimentos de ensino fundamental, médio e superior, oficiais e
particulares, ainda encontra dificuldades para ser implementada,
mesmo apds quinze anos de sua criagdo. Os Ultimos anos sdo os
que mais testemunharam ataques racistas nas redes sociais, inclu-
sive com artistas e personalidades consolidadas, escancarando a
ideia de dissociagado entre questao racial e socioeconémica.

E esses sao apenas alguns dos reflexos de quanto o brasi-
leiro e 0 negro brasileiro ainda esta distante, geogréfica e simbolica-
mente, de suas raizes para acreditar de olhos fechados na promessa
de uma produgdo imagética, sobretudo feminina, que abraca as
diferengas e diz buscar as esséncias. Ou seria melhor dizer — de
olhos abertos, porém com todos os outros sentidos minados.

1. MAPA DA VIOLENCIA. Homicidio de mulheres no Brasil. Disponivel em: < http://www.mapada-
violencia.org.br/pdf2015/MapaViolencia 2015 mulheres.pdf> Acesso em jan. 2018.
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Hoje a diversidade e a autoaceitagdo é mercadoria-imagem
com toda uma linha de produtos e servigos, sujeitos a valores que
podem ser quitados em diversas formas de pagamento. Mas para
além do mercado, as estratégias inéditas tém faces contraditérias e
diversos desdobramentos morais que clamam para serem indagados.

Os novos modelos de mulheres a serem copiadas falam
sobre modelos de roupas, penteados, € maquiagens, € sugerem
novos modelos de comportamento e pensamento que podem
estar acompanhados de velhos clichés proprios da légica merca-
doldgica. Isso porque parece impossivel que se prestigie certos
atributos e comportamentos, sem que este prestigio ndo seja
necessariamente em detrimento de outros. A incluséo de rostos e
corpos antes invisiveis em imagens midiaticas transformam quase
que instantaneamente estes rostos em rostos aptos a aspiragao.
O prestigio de mulheres negras como icones para outras revela,
por sua vez, o desejo de autoaceitagcao e o consequente reconheci-
mento e aceitagdo social, porém (ainda) de aceitagdo do ‘outro’. O
outro enquanto o diferente e exdtico. Resquicio de uma construgao
desequilibrada do ideal de harmonia racial, construido a partir do
mito de um pais alegre e miscigenado.

E evidente que a propaganda nao tem nenhuma responsabili-
dade educativa, sua fungéo é invariavelmente vender, e sem duvida
é plausivel que, para além de sua funcdo mercadoldgica, a publici-
dade dialogue com as problematicas sociais que ajuda a produzir.
E preocupante, no entanto, que se espere das imagens midiaticas a
educacao e 0 acesso a informagéo pura e democratica. Esta confi-
guracao remete a ideia de Flusser (2007), de um retorno ao analfa-
betismo, mas agora com um encantamento ainda mais denso por
se tratar de um fluxo imagético intenso, de imagens cada vez mais
tecnicamente impecéaveis e um formalismo ainda mais sutil.

Com isso, apesar da embalagem de autoaceitacéo, parece
continuar sendo o ajuste do cabelo, da pele, dos olhos, daboca, enfim
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do corpo que é vendido, e n&o a roupa, os objetos, e a imaginagao
social que muda. Em um tempo cuja propagacdo de imagens de
toda ordem é exacerbada e seus valores de referéncia cada vez mais
sintetizados e esvaziados, vale a pena questionar: Quais as faces
invisiveis das imagens da mulher negra na industria da beleza?

Ea partir das inquietagcdes com as problematicas supracitadas
articuladas as ideias de Norval Baitello Junior, Guilles Lypovetsky,
Vilém Flusser e Jean Baudrillard que se apresenta a avaliagéo critica
de dois fendbmenos: O paradoxo da normalizagdo da imagem da
mulher negra para o discurso de autoaceitagcédo, e a admisséo da
mulher negra para reatualizacéo da légica de produgéo e consumo
de imagem.

A EMBALAGEM-IMAGEM

A decodificacao do termo autoaceitacao em imagem satisfaz
os olhos mercadolégicos, mas acaba por estreitar os significados
dos atos de aceitagdo, concordancia, acolhimento, aprovacao
e respeito que a palavra pode abranger, restringindo seu campo
semantico em apenas agbes visiveis enquanto ndo se considera
quase nada das condutas que ocorrem ou nao na vida social,
estabelecendo desajuste entre referéncia e representacdo, o que
beneficia o capital.

Atualmente a imagem do corpo negro é vendida com a
embalagem de autoaceitagao, (que se encontra na mesma prateleira
das embalagens-imagem do corpo gordo e do corpo velho) e pode
ser comprada de diversas maneiras: shampoo, condicionador,
creme de tratamento para cabelos crespos e cacheados de diversas
curvaturas, pente garfo, sandalia e lingerie nude de acordo com tom
de cada pele, paletas de batons e maquiagens que harmonizam
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com a cor de pele mais retinta, roupas que se ajustam em corpos
de curvas acentuadas. Parafraseando Baudrillard (p178, 2008): “Eis
edificado aos olhos do consumidor todo um universo orientado para
uma finalidade sublime: sua satisfagdo”. Tudo a méo para ajustar €
remodelar o corpo de acordo com o novo modelo vigente e com 0
brinde da sensacao sublime de autoaceitacao.

Em sua obra O Sistema dos Objetos, Baudrillhard (2008)
defende que h& um paradoxo na ideia de toda personalizacéo e
aspecto particular, a0 passo que uma ideia comum a todos é a
que domina o sentido da singularidade. Ao fazer esta afirmacéao o
autor explica que aquilo que é dado como estilo ndo passa de uma
generalizacéo. Nesse contexto, € possivel que se afirme uma quase
incapacidade do sistema mercadoldgico de produzir simbélica ou
efetivamente produtos que se adaptem a nuances tao particulares.

E notério o aumento quantitativo e qualitativo da imagem
do negro que serve muito bem a fungédo e esforgo para que sua
presenga seja proporcional a representacao visual e/ou de produtos
destinados ao branco nos suportes de consumo da industria da
beleza. Mas essa expansao, que anda obviamente atrelada ao
aumento do poder aquisitivo da populacao negra, ressalta, para
além disso, o fluxo paralelo de outros mercados (a maioria) que
ainda trabalham muito eficazmente a invisibilidade negra. O fato do
mercado ndo receber de maneira homogénea um potencial grupo
consumidor, e esta recepcéo estar principalmente atrelada a beleza,
indica um formalismo mais sutil de difusdo social das técnicas
estéticas que normatizam a aparéncia feminina.

Sobretudo no Brasil, que esta em segundo lugar no ranking
dos paises que mais fazem cirurgia plastica no mundo, perdendo
apenas para os Estados Unidos, de acordo com o ISAPS? - Sociedade

2.ISAPS. Ranking dos paises que mais fazem cirurgias plésticas. Disponivel em: < https:/Aww.isaps.
org/wp-content/uploads/2017/10/GlobalStatistics.PressRelease2016-1.pdf> Acesso em fev. 2018.
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Internacional de Cirurgia Plastica Estética, totalizando 2.524.115
de cirurgias em 2017; e é o quarto pals em numero de usuarios
de internet com 120 milhdes de usuérios conectados, segundo
UNCTAD?® — Conferéncia das nagdes unidas sobre Comércio e
Desenvolvimento de 2017. Configurando-se a formula perfeita para
a perpetuacéo da coergao estética, condicionando os individuos de
maneira eficaz e irreversivel.

A pesquisa Os Influenciadores — Quem Brilha na Tela dos
Brasileiros?, realizada pela Provokers para o Google, traz pela
primeira vez um youtuber, Windersson Nunes, ocupando o top do
ranking de vinte posigoes de personalidades mais influentes no
cenario atual. Dentre as vinte posigoes dividem espago celebridades
nascidas na tv e influenciadores digitais. O fator relevante para se
ressaltar € que das vinte posigdes incluem-se apenas dois negros:
Lazaro Ramos e Tais Aradjo. E mesmo com mais da metade repre-
sentando a influéncia da internet, ndo ha nenhum youtuber negro.

Mesmo tendo mais de um milhdo de seguidores Rayza
Nicacio — a maior influenciadora negra no Brasil, ndo consta na lista.
O curioso é que Rayza tem em seu espectro de contetidos - para
além da influencia em meninas de todas as idades a aceitarem
seus cabelos naturais, moda, beleza, e lifestyle que poderiam
ser considerados similares aos canais de Boca Rosa (16 lugar
no ranking) e Kéfera (12 lugar no ranking). Isso demonstra que a
influencia dessas figuras ainda esta condicionada exclusivamente
ao publico negro apenas por ser negro. Além de evidenciar uma
reducao do influenciador negro a um Unico assunto, ainda que trate
pouco ou hada sobre questdes raciais especificamente. Ha de se

3.UNCTAD. Ranking de paises com maior nimero de usuérios de internet. Disponivel em: <
http://unctad.org/en/Pages/statistics.aspx> Acesso em fev. 2018.

4.Ranking de personalidades mais influentes no Brasil. Disponivel em: < http://www.meioemen-
sagem.com.br/home/midia/2017/09/11/whindersson-e-mais-influente-do-video-brasileiro.html >
Acesso em Abril 2018.
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considerar ainda a exclusividade com que um influenciador negro
aparece em grandes campanhas, enquanto influenciadores brancos
ocupam o restante dos lugares, coexistindo ainda que desenvolvam
conteudos similares.

Janas campanhas e nos produtos destinados exclusivamente

ao negro, mesmo com tom menos imperativo e por isso mais sutil, a

obsessao por cachos super definidos, a multiplicagao dos tutoriais

de fitagem e blogueiras negras, que tem, por sua vez e em sua

maioria, caracteristicas fisicas parecidas, testemunham o poder

normalizador dos modelos que de forma contraditéria se choca

com o discurso de personalizagdo dos sujeitos. Isso porque, de

acordo com Lypovetsky (2000), quanto mais se impoe o ideal de

autonomia individual, aumenta-se na mesma medida a exigéncia de
conformidade aos modelos sociais de corpo:

“Quanto menos a moda é homogénea, mais o corpo esbelto

e firme torna-se uma norma consensual. Quanto menos ha

teatralidade indumentéria, mais ha praticas corporais em intencéo

estética; quanto mais se afirmam os ideais de personalidade

e de autenticidade, mais a cultura do corpo torna-se técnica e

voluntarista; quanto mais se impoe o ideal de autonomia individual,

mais aumenta a exigéncia de conformidade aos modelos sociais

do corpo. Paradoxalmente, o desenvolvimento do individualismo

feminino e a intensificagao das pressdes sociais das normas do
corpo andam juntos” (LYPOVETSKY 2000, p135).

Baudrillard (2001) explica este fendmeno caracterizando o
homem enquanto uma espécie incapaz de enfrentar sua propria
diversidade, complexidade e alteridade. Nesse sentido, a promessa
da representatividade em mulheres reais desagua em influenciadoras
digitais que, de fato, ndo possuem os tradicionais ideais de beleza, a
saber: estatura longilinea, corpo magro e sarado, pele branca, cabelo
liso e loiro, olhos claros, tragos finos e delicados. Porém, assim que
adquirem prestigio por meio do discurso de autoaceitagao, se rendem,
de modo arbitrariamente contraditério, aos mais variados ajustes
estéticos, catequizam e atualizam seus seguidores, sem o pudor
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das classicas “personalidades-modelo”, de todas as estratégias
que acabam deixando o corpo para tras em prol da existéncia em
imagem, a troco de curtidas, aceitagao e prestigio.

Figura 1- Rayza Nicécio, a padronizagdo do corpo, antes e depois

Fonte: Instagram, 2018

Além disso, o consumo dirigido que condiciona os indivi-
duos a nichos, torna-os ainda mais suscetiveis a veneracéo de seus
fcones, traduzidos por Belting (2017) enquanto figuras perversa-
mente abstratas que circulam exclusivamente na midia, e carregam
com ainda mais forga o sentido de um tipo geral com o qual todos
podem reconhecer sua propria face. Com isso, o autor define os
rostos midiaticos como espectros téo imaginarios quanto a propria
midia que servem, comparando a identificagdo com o rosto midia-
tico, sem que se considere sua real presenca, ao close-up de um
filme, para ele ambos s&o um rosto e simultaneamente a abso-
luta contradicao de um rosto por estarem presos ao fato de que
uma iluséo de dptica jamais estara proxima do espectador quanto
sugere estar.
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\ Isso indica que o sentido de ilusdo tem mais a ver com o
modo com o qual os individuos se relacionam com o meio, do que
com o rosto que da corpo a ele. Assim, o sistema de producéo
se apropria de um publico antes invisibilizado, mas sem produzir
nenhum tipo de mudanga sistémica.

Por isso, ha de se considerar o fato de ndo ser possivel

que se veja mulheres com tom de pele negra mais retinta, tragos
largos, gengiva escura, corpo gordo, cabelos com trangas, dreads,
turbantes, e toda série de possibilidades que o biotipo negro pode
carregar e que a busca pela aceitagdo da esséncia, ancestralidade
e cultura deveria revelar, com a mesma frequéncia e popularidade,
que o “pacote” influenciadoras digitais com o tom de pele negra
clara, tracos finos, cabelo cacheado ou crespo com curvatura bem
definida, e corpo magro. Assim, tudo que esta por tras da expansao
do numero de imagens da mulher negra, e mesmo a tentativa de
que estas imagens s6 fagam bem, acaba por revelar mais do que o
que procura mostrar.

Figura 1- Rayza Nicéacio, pele clara, tragos finos, corpo magro

’ '
Fonte: Instagram, 2018
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Isso porque, como esclarece Baitello Junior (2005), as
imagens possuem, ao contrario do que se leva a pensar, muito
mais faces invisiveis que visiveis, cujas zonas profundas, as quais
seu espectador, aquele que se encanta por determinada imagem,
teme ter contato, mantém lagos com o sombrio e insondavel. Nas
palavras de Kamper (1995, p57 apud Baitello Junior 2005, p.44):
“E impossivel aumentar o circulo do visivel sem que igualmente o
invisivel se amplie. Quanto mais luz, mais sombra”.

A IMAGEM QUE EMBALA

Além da produgéo e consumo de massa dos produtos de
beleza, o momento impde a atualizacao do sistema de comunicacao
e de promocéo das normas estéticas, do qual a mulher negra parece
constituir juntamente com os outros biotipos antes marginalizados,
a parte que faltava para a total absorgao do modelo. O resultado é a
profusao de representacdes da beleza feminina que fazem parte da
lbgica de produgdo-consumo-comunicagéo de massa investigada
por Lypovetsky (2000). O que era, segundo o autor, material
exclusivo dos poetas, romancistas, ou segredos cochichados
entre mulheres e passou a ser, a partir do século XX, difundido nas
revistas femininas, e no cinema, parece estar se atualizando e se
expandindo na internet com os blogs e as redes sociais dominando
o discurso da aparéncia feminina e de difuséo social das técnicas
estéticas por meio do discurso imagético e agora “voluntario”.

Na obra A Era da Iconofagia, Norval Baitello Junior oferece
reflexdes que também podem ser aplicadas ao aumento exponencial
de imagens da mulher negra na industria da beleza apds um
histérico nada breve de invisibilidade, sobretudo por carregar
aspectos ambivalentes se articulado com diferentes mercados e
nas condutas que ocorrem na vida social.
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Ao se conceber a ideia da visdo enquanto um receptor
sensorial de distancia, dissociado de presenga, facilmente
substituido pelas imagens, oposto ao olfato, paladar e tato (que
exigem a presenca fisica), € compreensivel que a era da visibilidade
comporte duas faces muitas vezes opostas e relegue a corporeidade
a segundo plano. Nesse contexto, as consequéncias desastrosas
desse desequilibrio sensério receptivo sdo impossiveis de serem
dimensionadas e parecem ter entrado em um estagio irreversivel.
“Nao se permite ndo ser uma imagem, ndo ha espagos para as
nao-imagens, nem mesmo por simulacdo, nem mesmo nas fragdes
e frestas da vida-imagem” (BAITELLO JUNIOR, 2005, p.51). Em
outras palavras, coagido a torna-se imagem o corpo complexo
precisa deixar de ser para parecer, a ordem € simular:

Quanto mais vemos, menos vivemos, quanto menos vivemos, mais
necessitamos de visibilidade. E quanto mais visibilidade, tanto mais
invisibilidade e tanto menos capacidade de olhar. Assim, o primeiro
sacrificio desse circulo vicioso termina por ser o préprio corpo, em

sua complexidade multifacetada, tatil, olfativa, auditiva, performatica
e proprioceptiva (BAITELLO JUNIOR, 2005, p. 86).

Tanto n&o é possivel ndo ser imagem, que os individuos que
foram invisibilizados por ndo corresponderem aos ideais de beleza
classicos, agora ganham o protagonismo necessario para coexistir
em imagem, adora-las e por consequéncia adorarem-se, colabo-
rando e fortalecendo uma espiral de beleza impecéavel cujo centro é
a voluntariedade estética. Assim, por mais contraditério que possa
parecer, a autoaceitagao parece ter menos a ver com a aproximagao
de algo que é dado, mas de uma vontade de controle adquirida
voluntariamente que deve necessariamente ser vista, reconhecida,
e validada enquanto tal. Livre de qualquer marca de desleixo, relaxa-
mento ou do que é feio, a autoaceitagdo € uma imagem impecavel,
ou cujo defeito, se houver, deve acrescentar uma autencidade espe-
cial propria do imperativo de originalidade das pessoas. Tal como a
pincelada irregular em um quadro captura o olhar, desde que mili-
metricamente pensada. Tal como a sintaxe visual permite.
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O distanciamento da presenga fisica em fungéo do encan-
tamento pela viséo é a base da inquietagao de Flusser com relagao
as crescentes exigéncias técnicas que pretendem dar acesso ao
mundo para o homem, mas que acabam por torna-lo cada vez
mais inacessivel. “O homem, ao invés de se servir das imagens em
funcdo do mundo, passa a viver em fungao das imagens” (FLUSSER,
2009, p.9). Com isso, o autor explicita o deslocamento do papel da
imagem técnica de norte para biombo que interfere e se relaciona
de maneira arbitraria com as experiéncias sociais.

A obsesséo pela imagem e pelo sentido da visdo é encarada
por Baitello Junior (2005) como um processo de devoracao
denominado iconofagia, demarcado pelas a¢des interdependentes
de imagens que devoram imagens, homens que devoram imagens,
e imagens que devoram corpos. Nesse contexto, a imagem tem
poder de controlar e modelar corpos de modo que ganhem status
de imagem para alimentar mais imagens:

Como as imagens vivem de nossos olhos, deixamos de ser também
aqueles que véem as imagens, pois a maior parte nelas ¢ invisivel
e a maior parte em nés é tornada artificialmente visivel, sendo elas
que nos véem, antes que as vejamos. Quando acreditamos que as
vemos, é porque elas ja nos viram ha tempos, ja roubaram a vida

e a vontade de nossos olhos e j& os programaram para acreditar
estarem vendo (BAITELLO JUNIOR, 2005, p. 49).

Assim, o que se alcanga é a transformacdo de corpos
complexos em mascaras que caminham lado a lado com as
estratégias da producéo e da economia. Para Hans Belting (2017) a
imagem midiética sera sempre o produto da representacdo de uma
presenga que necessariamente esta fisicamente distante do publico,
COmo uma mascara que domina e a0 mesmo tempo une as massas.

E verdade que os novos modelos de mulheres a serem copiados
ilustram certo esforco para aproximacao com aspectos naturais
e se afastam da estética de branqueamento - extremo da imagem
que domina o corpo, iconizada pelo astro pop americano Michael
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Jackson que operou o rosto diversas vezes para se apresentar a um
publico majoritariamente branco, chegando a alterar sensivelmente
sua estrutura facial, capilar, e a melanina da pele. Mas, ao mesmo
tempo, nunca as mulheres se empenharam tanto para estarem belas.
Estar bem consigo significa estar impecavel na foto, no video, e claro,
¢ preciso que as outras pessoas reconhegam isso.

Como observa Lypovetsky (2000, p.15) “Longe de operar uma
ruptura absoluta com o passado histérico, a modernidade trabalha
em recicla-lo continuamente” pois as coergdes estéticas estdo cada
vez mais sutis e, por isso, cada vez mais incorporadas- literalmente
no corpo. A releitura impde o deslocamento da soberania da estética
indumentaria, da maquiagem, da chapinha para os critérios estéticos
do corpo, os antiidade, as méascaras de hidratacdo. As edigbes de
imagens, o uso dos filtros, dos ajustes no photoshop, para as edicoes
corporais, unhas em gel, sobrancelhas e cilios fio a fio, preenchimento
labial. Enfim, a transformacgéao do corpo em idealizacao e imagem.
E esse deslocamento a chave para que se compreenda porque o
discurso da autoaceitacao se encaixa tao bem e incorpora a mulher
negratao eficazmente como um dos modelos para aparéncia feminina.
As mulheres se emanciparam das escraviddes sexuais, procriadoras
e indumentarias, mas continuam submetidas as coergdes estéticas
de formalismos mais sutis, potencializadas pela era da visualidade, e
igualmente geradoras de ansiedade.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao se encarar os discursos contidos nos subterraneos das
imagens mercadolédgicas, como o da autoaceitagdo - difundido
paralelamente com as imagens da mulher negra, enquanto um
estreitamento de significados em apenas acoes visiveis, observa-se
uma consequente interferéncia na ideia do que deve ser considerado
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ou nao com relacao aos mecanismos de diferenciagao e as condutas
que ocorrem na vida social, dai os paradoxos entre a expansao
quantitativa e qualitativa da imagem do negro, com o aumento
do numero de mulheres negras assassinadas. Nesse sentido, a
modernidade passa a ser tao sintética e vazia de referéncias quanto
as imagens que produz, e seus individuos-imagem passam a
participar sem a menor resisténcia da logica de produgéo.

Assim, as condutas sociais trabalham em fungédo das
imagens e ganham status de imagem, unindo e direcionando seus
consumidores para a conformidade estética da vontade de controle.
Tal como o centro de gravidade se deslocou da estéticaindumentaria,
da maquiagem, da chapinha para os critérios estéticos do corpo, 0s
antiidade, e as méascaras de hidratagdo, o fato da mulher negra ser
admitida como parte dos modelos femininos, sem que para isso
tenha que alterar sensivelmente sua estrutura, pode ser encarado
como uma tentativa bem-sucedida de se reciclar a légica de
produgao e consumo de imagem.

Por nao fazer parte da finalidade deste artigo, ndo foram
analisados os aspectos benéficos que o esforgo para o equilibro
representativo do negro em todos os ambitos sociais juntos pode
gerar para a diminuicao da desigualdade, a cultura e a construgao
da identidade, antes procurou-se analisar criticamente suas faces
contraditérias e seus desdobramentos morais. Assim, a expansao
das imagens de mulheres negras na industria da beleza nao resulta,
como parece, na aniquilagdo dos modelos de aparéncia feminina,
mas antes ha uma reatualizagdo sob novos tragos na medida
em que as normas se centram na voluntariedade, ndo mais na
imperatividade. Por isso, pensar a “invariancia” e as faces invisiveis
das imagens parece ser, paradoxalmente, o fenbmeno mais rico
para consequéncias tedricas.
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Dessa reflexao que intersecciona os fenébmenos da normaliza-
cao da imagem da mulher negra para o discurso de autoaceitagao,
com a admissdo da mulher negra para reatualizagdo da logica
de producédo e consumo de imagem, a certeza é de que ndo ha
respostas definitivas, mas uma constante construcao e recons-
trugdo do pensamento.
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Resumo:

Neste trabalho, investigamos as narrativas publicitarias como
construtos representacionais da(s) identidade(s) do homem. Assim,
partimos do pressuposto de que a publicidade integra um complexo
sistema simbdlico de praticas sociais e discursivas, responsavel por
criar e/ou manter —e, as vezes, redefinir — subjetividades, afetividades
e modelos de comportamento dos membros de uma comunidade.
Em nossa anadlise, langcamos mao das nogoes retéricas de ethos
e pathos, objetivando compreender como as masculinidades séo
construidas em trés pegas publicitarias de produtos cosméticos
voltados para o publico masculino: Old Spice, linha Men d’O
Boticario e Axe."

Palavras-chave:
Publicidade; Masculinidades; Identidade; Ethos; Pathos.

1.Este artigo retoma, revisa e aprofunda o trabalho apresentado pelos autores no XXXIX
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo. Ao longo do texto, empregamos indistinta-
mente os termos ‘publicidade’ e ‘propaganda’ (cf. CARVALHO, 2014, p. 14).
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INTRODUGCAO: A CONSTRUCAO MIDIATICA DA(S)
IDENTIDADE(S) DO HOMEM NA PUBLICIDADE

“Eu me sinto como um homem melhor e relaxado. Porque
estou limpo e cuidei de mim, entende? Preciso polir o prémio de
minha esposa.” Esse comentario debochado € dito pelo comediante
norte-americano Will Amett ao final do documentério Mansome,
dirigido por Morgan Spurlock em 2012. O divertido filme trata com
leveza e pitadas de autoironia como o homem se vé hoje e como
lida com vaidades e preocupagdes cosméticas.

Nacontemporaneidade, o debate acercadas masculinidades
esta a todo o momento sendo posto em pauta e servindo de mote
para refletirmos sobre como se da a construcdo da identidade
do homem atual nos mais diferentes espagos. Ha alguns anos, o
papel do homem era bem claro. Ele era o sexo forte, o provedor, 0
destemido, o sexualmente ativo, o ‘cabra-macho’. Desde os anos
1960, no entanto, movimentos sociais como os das feministas
e dos direitos da comunidade LGBT (sigla de Lésbicas, Gays,
Bissexuais, Travestis, Transexuais e Transgéneros) colocaram em
xeque essa naturalizacado do papel de supremacia do homem na
sociedade patriarcal.

“Talvez nenhum projeto de construgdo identitaria esteja
sendo mais abalado na vida contemporanea do que aquele da
masculinidade hegemébnica”, diz Moita Lopes (2006, p. 131). O
estudioso defende que todas as certezas que tinhamos sobre as
formas corretas de viver socialmente estao caindo por terra. Isso
porque percebemos que a modernidade findou por promover
o silenciamento das diversidades de experiéncias humanas de
sociabilidade, em prol de um Unico projeto identitario: branco,
masculino e heterossexual.
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Ao explicarem o significado do verbete ‘identidade’ em seu
Dicionario de Analise do Discurso, Charaudeau e Maingueneau
(2004, p. 266) afirmam que esse é um conceito de dificil definigao.
Os autores revelam que, apesar de essa ser uma nogao central na
maior parte das ciéncias humanas e sociais, o termo identidade é
objeto de diversas definicdes — algumas delas, bastante vagas —, a
depender do lugar tedrico a partir do qual se estéa falando.

Boa parcela da dificuldade encontrada para uma definicao
consensual de identidade decorre da propria concepgao atualizada
de sujeito. Como expdem Zaretsky (1994) e Hall (1999), a nocao
de sujeito percorreu um longo trajeto desde o “Século das Luzes”
(século XVIII), periodo em que a individualidade e a razdo ganham
espago nos séculos iniciais da Idade Moderna, até a chamada
pbds-modernidade, quando a mudanga é constante.

O sujeito do lluminismo era entdo considerado um individuo
unificado, centrado e soberano, dotado de um nlcleo interior
caracterizado pela continuidade, acompanhando-o do seu
nascimento a sua morte. Trata-se de uma viséo essencialista: a
identidade individual era, pois, categdrica, fixa e ‘afixada’ em cada
sujeito, desconsiderando-se qualquer tipo de influéncia sociocultural.
Por outro lado, o sujeito contemporaneo encontra-se marcado pela
pluralidade, fragmentagéo e descontinuidade de suas identidades.
Trata-se, desse modo, de uma concepgao de identidade como
categoria relacional: repudiando os essencialismos, o sujeito
‘oés-moderno’ muda néo apenas através do tempo, mas também
nas varias praticas sociodiscursivas em que se engaja.

Analogamente a instabilidade e a fragmentacao da(s) identi-
dade(s), os tradicionais papéis de género também sofreram ques-
tionamentos e rupturas. Na midia, os homens eram normalmente
identificados como fazendo algo na esfera publica, sendo atribu-
idas a eles caracteristicas ‘viris’, como a atividade, racionalidade,
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fortaleza, independéncia, ambigcao, competitividade, senso de reali-
zacao profissional e status social elevado. Por seu turno, as mulheres
eram identificadas como sendo algo na esfera privada, e mostradas
como passivas, cuidadosas, emotivas, ingénuas, sensuais, subor-
dinadas aos homens, dedicadas aos deveres familiares e domés-
ticos, e pertencendo a um baixo status social (PINTO, 2010).

No dominio académico, o primeiro trabalho relevante e
sistematico que se propds a discutir a relagao entre os papéis de
género e sua representacdo em anuncios publicitarios foi Gender
Advertisements, publicado originalmente em 1979, pelo socidlogo
canadense/norte-americano Erving Goffman. A obra foi cercada
de polémica e muitas criticas devido ao seu ineditismo e ao seu
formato pouco usual. Trata-se de uma analise de félego, em que séo
estudadas 508 imagens, todas reproduzidas sob a forma de algo
que aparenta estar mais proximo de uma revista ou uma coletanea
de fotografias do que uma publicagao cientifica.

O livro é repleto de achados interessantes e, a época,
bastante reveladores sobre a maneira como se processavam as
manifestagdes culturais midiaticas de padrdes de género masculino
x feminino. Relagdes explicitas ou implicitas de poder entre grupos
sociais foram evidenciadas por Goffman (1987), em anlncios
vendendo roupas, perfumes, cigarros, entre outros bens. Apesar
das suas andlises instigantes, a obra foi questionada por conter
mais figuras do que textos, parecendo indicar que o autor desejava
que as imagens ‘falassem’ por si préprias. No entanto, de acordo
com Smith (1996), o estudo se tornou um classico da sociologia,
sobretudo pelo pioneirismo ao usar material fotografico como um
dado em si e ndo simplesmente para ilustrar as descri¢gdes do texto
escrito, como era de praxe.

Nesse trabalho, Goffman (1987) revela os diversos modos
como os anlncios podem indicar visualmente a auséncia ou
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diminuicido de poder da mulher em relagdo ao homem. E muito
comum, por exemplo, a mulher ser retratada com um tamanho
relativamente menor que o homem. Os modelos masculinos sao
usualmente representados como mais altos do que as modelos
femininas, 0 que 0s coloca em uma posicao de autoridade e
superioridade. Ademais, a linguagem corporal com frequéncia
sugere que as mulheres sao submissas aos produtos anunciados,
enguanto os homens os dominam.

Ainda segundo o socitlogo, gestualidades e comportamentos
expressivos também podem contribuir para a naturalizacdo de
relagbes de poder socialmente construidas. Nas publicidades
analisadas, Goffman (1987) constata que as mulheres sao
fotografadas como mais “tateis” que os homens, isto &, geralmente
elas estdo tocando delicadamente ou mesmo acariciando
suavemente um objeto. O autor vé esse tipo de toque como algo
ritualistico, em oposicdo a uma abordagem mais utilitarista do
objeto nos anuncios masculinos, nos quais os homens agarram,
manipulam ou apertam o produto, sem aparentar maiores sutilezas.
Isso novamente parece sugerir uma natureza mais passiva da
mulher mostrada na publicidade.

Outro aspecto mencionado por Goffman (1987) diz respeito
ao ‘“licensed withdraw” (i.e., afastamento permitido, em tradugéo
livre) nos anuincios femininos. Isso ocorre quando “as mulheres séo
retratadas como se estivessem se retirando psicologicamente da
situacao social. A sua atengao geralmente se mostra desviada, elas
olham para algum ponto distante, como se nao fizessem parte da
cena e parecem estar desorientadas” (LINDNER, 2004, p. 411). Nao
raro, sdo apoiadas por um ou mais integrantes masculinos da cena.

Diversas sado as pesquisas posteriores a esse trabalho de
Goffman (1987) que tém como objetivo testar e eventualmente
atualizar os achados acima descritos. Uma das criticas mais
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implacaveis recebidas pelo sociélogo por estudos mais recentes foi
a acusacao de que a sua investigagao seria tendenciosa, ja que o
corpus nao foi selecionado aleatoriamente, mas sim deliberadamente
escolhido para ‘comprovar’ as proprias convicgdes do autor.

Contudo, de modo geral, foi possivel verificar que a
teorizacao de Erving Goffman sobre a relagao entre publicidade e
sociedade estd fundamentalmente correta, como atesta Lindner
(2004). O grande diferencial é que as publicidades mais atuais
vém substituindo o retrato mais estereotipado da mulher como
socialmente inferior e subordinada ao homem (e.g., quando a
pega publicitéria representava uma esposa executando tarefas
domeésticas, enquanto o seu marido lia o jornal na sala), e adotando
estratégias mais sutis de veicular imagens e mensagens sobre o0s
papéis do homem e da mulher na hierarquia de poder social.

Mas voltemos nossa atengao agora especificamente para o
papel desempenhado pelo homem na sociedade, com particular
atencao ao debate sobre a masculinidade, que interessa mais proxi-
mamente a presente investigagdo. Consoante Oliveira (2004, p. 15),

a masculinidade articula e constitui um dos estratos da regiao
do socius, esse espaco-processual ou processo-espacializante
dinamico, intangfvel, mas efetivo, que compreende todos os objetos
da vida social (agentes, leis, instituicoes, simbolos, valores etc.), ao
lado ou mesmo articulada a outros como nacionalidade, religiao,

profisséo, grupos de status, posicao de insercao social, regiao de
origem, etnia, grupo de idade etc.

Oliveira (2004) esclarece que o ideal de masculinidade é o
resultado de complexas elaboracdes histérico-culturais, tais como
a formacéo dos Estados-Nagbes no século XVIIl e os processos
de militarizagdo, disciplinarizagdo e brutalizagdo dos agentes al
envolvidos, como também a criagdo de instituicbes especificas,
como os exércitos. Os valores vigentes passam a moldar o que
deve ser compreendido a partir de entdo como ‘masculinidade’ pela
sociedade, vinculando essa nogéo ao “sacrificio, a uma ascese que
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levava a purificagao pessoal” (OLIVEIRA, 2004, p. 30). Essa imagem
do guerreiro imbativel passa a ser vangloriada pelo Romantismo
literario e pelas artes em geral sob a forma do culto ao herdi, ao
cavaleiro fiel a patria, com inclinagéo a rendncia e a abnegacéo e
dono de um elevado senso de honra.

Apesar de historicamente remoto, esse imaginario ainda
reverbera nos dias de hoje. Eo que argumenta Corsi (2006, p. 15), ao
sustentar que “aidentidade masculinatradicional € construida a partir
de dois processos psicologicos simultdneos e complementares: o
hiper desenvolvimento do eu exterior (fazer, atuar, conseguir) e a
repressao da esfera emocional”. Desde a infancia, a socializagéo
masculina é constituida para a formagéo de um ser forte, seguro de
si, competitivo e vencedor — algo que remonta aquela personificacéo
do heréi em combate. Ao mesmo tempo, exige-se dos homens o
autocontrole sobre suas emogoes, 0 que “consiste basicamente em
nao falar sobre os préprios sentimentos, especialmente com outros
homens” (CORSI, 2006, p. 16).

A publicidade ha muito vem explorando esse lugar
simbdlico de poder ocupado pelo homem em nossa sociedade
patriarcal. O classico cowboy norte-americano dos comerciais
do cigarro Marlboro talvez subsuma esse ideal de masculinidade
que perpassa o imaginario ocidental. Forte, masculo e confiante,
0 cowboy domina com maestria 0 ambiente natural que o cerca,
sentado em seu belo cavalo e fumando tranquilamente seu
cigarro. Parece um deus grego transportado para o Velho Oeste
ou um ex-comandante militar cuja batalha atual consiste em domar
seu rebanho. Um sonho para ‘qualquer’ garoto — bem, desde que
fosse branco, classe média/alta, heterossexual...

Evidentemente, esse cenario encontra-se mais diversificado e
aberto a novas formas de comportamento masculino. Como lembra
Oliveira (2004, p. 145-146):
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A partir das lutas travadas em torno das novas “politicas de
identidade”, das quais fazem parte o feminismo e o0 movimento gay,
0s homens passam também a investigar a identidade masculina,
0 que suscitou um outro contexto de debates de importancia
fundamental para as discussdes acerca da masculinidade [...].

Desse modo, o presente artigo pretende discutir como essas
novas masculinidades estdo sendo retratadas nas narrativas publici-
tarias. Interessa-nos, em especial, perceber como as subjetividades
e afetividades masculinas vém sendo (re)pensadas e representadas
pela propaganda atual. Para tanto, lancamos méo das nogoes reto-
ricas de ethos e de pathos para construirmos inicialmente a nossa
fundamentagéo tedrica. E o que veremos a seguir.

A CONSTRUGCAO DISCURSIVA DO ETHOS

A nocéo de ethos nasce com a pratica da oratéria na Grécia
e na Roma antigas. Nos primeiros tratados sobre retérica, o ethos
estava ligado a pessoa fisica dos oradores. Isto é, ele consistia
nos atributos pessoais do orador, sua autoridade, reputacao
familiar, etc. Era, portanto, um dado extradiscursivo e preexistente,
afiancado pelos atributos intelectuais e morais do orador. Com a
Retdrica de Aristoteles (2007), isso muda de perspectiva. O que
importa na retérica aristotélica ndo € descobrir a ‘Verdade’ — que era
a missao da filosofia de Platdo —, mas sim, a maneira como produzir
discursivamente provas para persuadir um auditério de que se esté
dizendo a verdade (BARTHES, 1993).

A tradicional trilogia aristotélica dos meios de prova —
também conhecidos como “apelos” — é constituida pelos seguintes
elementos (cf. LEACH, 2002): ethos, que consiste em provocar uma
boa impresséao pelo modo como se constréi o discurso, produzindo
uma imagem de si capaz de convencer o auditério e ganhar a sua
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adesao; pathos, que se refere aos tipos de apelo sentimental e ao
reconhecimento dado ao auditério, considerando-se 0 modo como
conquistar a adesao alheia através da emocéo; e logos, que trata
da construcéo discursiva légica do argumento puro, bem com dos
tipos de raciocinio empregados.

\

Particularmente quanto a nocdo de ethos, observa
Maingueneau (2008), percebe-se que essa prova aristotélica
esta relacionada, em sua origem, a propria enunciacéo, e nao a
um conhecimento extradiscursivo acerca do enunciador. Dessa
maneira, o auditério deve, a partir da fala do orador, atribuir-lhe
certas propriedades que farao com que a confianga dos ouvintes
seja idealmente adquirida.

Aligs, cabe principalmente ao linguista francés Dominique
Maingueneau o papel de responséavel pela retomada e atualizagéo,
no ambito dos estudos discursivos, da nogao de ethos. Sem a
pretensdo de abarcar a rica e proficua produgdo bibliografica
do autor acerca do tema, resumiremos nesta secdo alguns dos
aspectos fundamentais de sua proposta e que irdo interessar mais
diretamente a nossa andlise das pegas publicitarias.

Maingueneau (2008) inicia defendendo que a nocao de ethos
permite articular corpo e discurso para além de uma oposicéo
entre o oral e o escrito. A instancia subjetiva que se manifesta no
discurso é concebida como uma “voz” indissociavel de um corpo
enunciante historicamente especificado. Longe de reservar o ethos
a eloguéncia judiciaria ou mesmo a oralidade — como acontecia na
retérica classica —, o autor enfatiza o seguinte:

Todo texto escrito, mesmo que o0 negue, tem uma “vocalidade” que
pode se manifestar numa multiplicidade de “tons”, estando eles, por
sua vez, associados a uma caracterizacao do corpo do enunciador
(e, bem entendido, nao do corpo do locutor extradiscursivo), a um
“fiador”, construido pelo destinatério a partir de indices liberados na

enunciagao. O termo “tom” tem a vantagem de valer tanto para o
escrito quanto para o oral (MAINGUENEAU, 2008, p. 17-18).
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A partir dessa proposicao inicial, o estudioso argui que essa
concepgao de ethos recobre ndo apenas a dimensao verbal, mas
também o conjunto de caracteristicas fisicas e psiquicas ligadas a
esse “fiador” pelas representagdes coletivas. Assim, sao atribuidos
ao fiador uma “corporalidade” e um “carater”, cujas especificidades
irdo variar conforme cada texto. Segundo essa abordagem, o carater
corresponde a um feixe de tragos psicolégicos que o destinatario
atribui ao locutor. Ja a corporalidade esta associada nao apenas a
uma constituigao fisica, como também a uma forma de se vestir e
S€ mover no espago social.

O ethos implica, portanto, um comportamento do fiador. O
destinatéario identifica esse comportamento — ou seja, o carater
e a corporalidade do fiador — apoiando-se num conjunto difuso
de representagdes sociais avaliadas positiva ou negativamente,
bem como em esteredtipos que a enunciagdo contribui para
reforcar ou transformar.

Para Maingueneau (2008), o poder de persuasao do
discurso decorre justamente do fato de que ele leva o leitor/ouvinte/
espectador a se identificar com a movimentagdo de um corpo
investido de valores historicamente especificados. A “qualidade”
do ethos remete a figura do fiador que, por meio da sua fala,
constréi uma identidade compativel com o suposto mundo que ele
faz surgir em seu enunciado. Esse mundo do qual o fiador é parte
constitutiva e ao qual ele da acesso é denominado “mundo ético”
(MAINGUENEAU, 2008, p. 18).

Finalmente, o autor apresenta as varias instancias que
participam da construcdo do que denomina de “ethos efetivo”.
Em primeiro lugar, esse ethos é composto pela interacdo entre
um “ethos pré-discursivo” (um ethos prévio, extradiscursivo, que
€ particularmente notério com oradores ja bem conhecidos pelo
publico, como ocorre nos dominios politico e artistico) e por um
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“ethos discursivo” propriamente dito. Este, por seu turno, é formado
pelo “ethos mostrado” e o “ethos dito”. A distingdo entre esses dois
tipos de ethos ndo é muito clara, como atesta o autor: “é impossivel
definir uma fronteira nitida entre o ‘dito’ sugerido e o puramente
‘mostrado’ pela enunciagao” (MAINGUENEAU, 2008, p. 18). Por fim,
todos esses ethe — plural de ethos — relacionam-se diretamente com
os esteredtipos ligados aos mundos éticos, como mostra a Figura 1
(as flechas duplas indicam interag&o):

Figura 1. O ethos efetivo segundo Dominique Maingueneau

ethos efetivo
ethos pré-discursivo —p ethos discursivo

ethos dito <= ethos mostrado

— “—
estereotipos ligados aos mundos éticos

Fonte: Maingueneau (2008, p. 19).

A CONSTRUGAO DISCURSIVA DO PATHOS

Se o grande responsavel pela retomada do interesse pelo
estudo do ethos no &mbito da analise discursiva foi Dominique
Maingueneau, pode-se atribuir a Patrick Charaudeau semelhante
papel quanto ao resgate da importancia do pathos. Em varios de
seus artigos (e.g., CHARAUDEAU, 2007 e 2010), o linguista francés
propde discutir o tema, apresentando um complexo construto
tedrico-metodoldégico para compreender o pathos. Dados os
limites deste artigo, iremos nos deter nos tdpicos mais relevantes
para o presente trabalho.
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Nessa perspectiva discursiva, 0 pathos pode ser entendido
como quaisquer aspectos linguistico-discursivos que, numa determi-
nada situagéo, seriam capazes de desencadear no auditério algum
tipo de reagao afetiva.? O pathos n&o implica a certeza ou a garantia
de provocar sentimentos, sensagdes ou respostas em nossos inter-
locutores. Antes, consiste em uma tentativa, uma expectativa ou uma
possibilidade de fazer aflorar estados emotivos em nossos ouvintes,
leitores ou espectadores. Para Charaudeau (2010), a misséao do
analista &, pois, investigar as provaveis dimensbes patémicas
presentes na materialidade linguistica de um texto:

A andlise do discurso ndo pode se interessar pela emogdo como
uma realidade manifesta, vivenciada pelo sujeito. Ela ndo possui 0s
meios metodolégicos. Em contrapartida, ela pode tentar estudar o
processo discursivo pelo qual a emogao pode ser estabelecida, ou
seja, trata-la como um efeito visado (ou suposto), sem nunca ter a
garantia sobre o efeito produzido. Assim, a emogao é considerada
fora do vivenciado, e apenas como um possivel surgimento de

seu “sentido” em um sujeito especifico, em situagéo particular
(CHARAUDEAU, 2010, p. 34).

O papel do analista &, enfim, investigar o modo como esses
efeitos patémicos séo discursivamente encenados. Interessa-lhe
desvelar a que estratégias verbais e nao verbais recorre o sujeito
falante ao tentar mobilizar a emogao dos seus interlocutores, de forma
a encanta-los e seduzi-los ou, por outro lado, deixa-los sensibilizados
e comovidos, com o fim, por exemplo, de despertar sua atencao
para causas sociais. “Trata-se de um processo de dramatizagcao que
consiste em provocar a adesao passional do outro atingindo suas
pulsbes emocionais”, conclui Charaudeau (2007, p. 245).

Analogamente ao conceito de Maingueneau (2008) de
“mundo ético” — tratado no item anterior —, podemos propor também

2. Este artigo segue Charaudeau (2010), ao optar por empregar indiferentemente os termos
pathos, emocgdo, sentimento, afeto, paixdo, a fim de evitar dificuldades desnecessérias. Ha,
contudo, preferéncia pelo uso de pathos, patémico e patemizagdo, deixando clara a filiagao reto-
rica dessa proposta discursiva.
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anocao de “mundo patémico”, produzido através da discursivizagao
de sentimentos e emogoes. Para o estudioso francés,
[...] a publicidade contemporéanea se apoia massivamente sobre tais
esteredtipos: 0 mundo ético das estrelas de cinema, por exemplo,
inclui cenas como a subida dos degraus do palacio do Festival de

Cannes, secbes de flmagem, entrevistas a imprensa, segdes de
maquiagem, etc. (MAINGUENEAU, 2008, p. 18).

De maneira semelhante, o mundo patémico subsume um
certo nimero de situagdes estereotipadas associadas a modos
de sentir. Esses esteredtipos podem ser verbalmente expressos ou
implicitamente designados (por gestos, expressao facial, postura
corporal, tom de voz, uso de imagens e sons, etc.). E o caso, por
exemplo, de alguns clichés publicitarios: a felicidade familiar em
comerciais de margarina, a sensacgao de liberdade e de aventura
em filmes promovendo carros esportivos e de paz e de tranquili-
dade ao dirigir automoveis em plena cidade, o ‘humor machista’ em
propagandas de cerveja com mulheres de biquini, a sensualidade
sofisticada e glamourizada dos anuncios de perfumes de grandes
grifes, etc.

E a partir dessas ideias que analisaremos trés publicidades
recentes de produtos cosmeéticos voltados ao publico masculino:
“Chamado da natureza”, da Old Spice; “Dicas”, da linha Men d’O
Boticario; e “Encontre sua méagica”, da Axe.®

3. Videos disponiveis respectivamente nos seguintes links: https://youtu.be/gBPK6i0jOVK, https://
youtu.be/ZTXIHKCLIXO e https://youtu.be/OWEBWYx_NIY. Acesso em: 28 jan. 2019.
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O ETHOS E O PATHOS CONSTRUINDO MASCULINI-
DADES EM PROPAGANDAS DE COSMETICOS

Nesta andlise, partimos do pressuposto de que a publicidade
integra um complexo sistema simbdlico de préticas sociais e discur-
sivas, responsavel por criar e/ou manter — e, as vezes, redefinir —
subjetividades, afetividades e modelos de comportamento dos
membros de uma comunidade. Nesse sentido, Covaleski (2015, p.
64) argumenta que “permeando o cotidiano humano, as narrativas
s&o recorrentemente empregadas pela publicidade para contar-nos
histérias que nos emocionem, engajem-nos, levem-nos a experién-
cias sensoriais variadas”. Dessa maneira, 0 ethos e o pathos cons-
tituem importantes conceitos retéricos recorrentemente usados no
discurso publicitario, sendo responsaveis por criar imaginarios, iden-
tidades e emogdes, com o fim de seduzir e sensibilizar o publico.

A primeira peca publicitéria analisada é intitulada “Chamado
da natureza”, da marca de desodorantes masculinos Old Spice.
Concebida pela agéncia norte-americana Wieden+Kennedy, a
propaganda faz parte de uma série de campanhas da marca,
protagonizadas pelo ex-jogador de futebol americano Isaiah Mustafa
e pelo ator Terry Crews. Essa € a primeira vez, no entanto, que
ambos estrelam juntos no mesmo filme. Tradicionalmente, Mustafa
era o responsavel por imprimir um ethos mais sexy e sedutor nos
comerciais e Crews, um ethos mais ligado a virilidade e a forga/forma
fisica. O mundo patémico que é sempre evocado nesses anuncios é
o da derris&o, isto é, do humor sarcastico, em tom de (auto)zombaria.

O filme pode ser sintetizado como uma batalha entre os
dois protagonistas: Mustafa com uma voz mais baixa, pausada e
suave versus Crews, que berra e se agita intensamente. Ao longo
do video, vé-se que a narrativa vai adquirindo um ritmo constante
in crescendo. A disputa e a rivalidade — atributos tradicionalmente
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associados a masculinidade — se fazem presentes, pois, tanto pela
posse do produto anunciado, quanto pelo préprio protagonismo da
publicidade. A quimica ‘bélica’ entre os dois personagens deu tao
certo, que em vérias campanhas seguintes do Old Spice seguiu-se a
mesma férmula (apesar de langado no Brasil s6 em margo de 2016,
esse comercial ja havia sido publicizado desde 2015 nos EUA).

Mustafa inicia o filme se dirigindo aos consumidores
brasileiros (o filme é dublado em portugués e, originalmente, a fala
era diferente) e se apresentando como 0 novo garoto-propaganda
de Old Spice, indicando que sera o grande interlocutor do produto.
No decorrer da narrativa, porém, o personagem ¢ surpreendido por
Crews, reclamando o protagonismo histérico das campanhas da
marca. Nesse combate, além da troca de turnos discursivos dos
dois atores, percebemos que o produto também passa da méao
de um para a do outro. Vale destacar que, por meio de efeitos
pds-produgdo, o tamanho do desodorante segurado pelos atores
foi visivelmente aumentado, realgando sua forma félica.

A rixa é exagerada e caricata, para provocar um efeito
patémico de comicidade. Ainda assim, o anuncio reitera
caracteristicas ‘masculinas’, como forca fisica e disposicéo para a
batalha, dialogando com as qualidades autoatribuidas pelo produto:
“o Unico com particulas de cabra-macho” e “desodorante para o
homem homem”. Pode-se constatar que o humor empregado na
peca ndo se propde a desconstruir o imaginario do machéo, do
homem musculoso, viripotente. Ao contrério, o efeito patémico de
risibilidade é criado a partir da overdose jocosa de tracos ‘masculos’,
sem de fato langar sobre isso nenhuma critica.

Aspectos cenogréaficos reforcam essas observacoes.
Mustafa inicia o anuncio dentro de um banheiro, enrolado em
uma toalha. O local talvez fosse intimo ou ‘delicado’ demais para
promover um produto masculino. O ator entdo muda rapidamente

SUMARIO 80



-\

A N
\\

“NOVOS” CONSUMIDORES, “NOVOS”™ MERCADOS

de cenario, adotando um visual de ‘guarda florestal sexy’, apenas
com chapéu e calga, mantendo-se sem camisa, e adentrando
em uma floresta — um habitat mais selvagem e rustico, ideal
para comerciais ‘masculos’. A briga pelo protagonismo da
publicidade e pela posse do produto se da em um lago, de onde
Crews emerge aos gritos: “Meu comercial! S6 eu posso anunciar
o novo Old Spice Lenhaaa!!!”. Enfim, a propaganda ilustra, de
forma incisiva, o local do homem cabra-macho e o seu produto.
Masculinidade em forma bruta, exacerbada e beligerante, ainda
que evocando um mundo patémico comico.

A segunda peca publicitaria analisada se chama oficialmente
“Dicas”, mas acabou ficando mais famosa pela sua assinatura:
“Para 0 vocé que existe no ogro”, e visa promover a linha Men
d’O Boticério. Criada pela agéncia AimapBBDO, a ideia é salientar
que, por mais displicente que um homem se mostre quanto a sua
aparéncia e cuidados pessoais, ele sempre possui um ‘segredo’
guardado. No hotsite produzido para a campanha,* ha diversos
videos complementares que dao sugestdes praticas sobre como
ter “cabelo de craque sem mistério”, o rosto “estilo bundinha de
nené” e a barba bem tratada: “cuidar ¢ bar-ba-da”. E empregada
nesses videos uma linguagem estereotipadamente ‘mascula’ e ha,
inclusive, um “ogrémetro”: um “teste sem chorumelas” para medir o
quao ogro a pessoa é.

Voltando a peca principal (“Dicas”), constatamos um apelo
patémico bem diferente em relagdo ao comercial do Old Spice.
Ha ainda a presenga de um elemento cdmico, mas os efeitos de
sentido produzidos sdo bastante distintos entre as duas publici-
dades. No caso d’'O Boticério, o texto entoado pelos personagens
sob a forma de versos rimados, bem como a trilha sonora de ‘conto
de fadas’ (produzida pela Raw Audio) s80 0s responsaveis por fazer

4. Disponivel em: http://www.boticariomen.com.br/. Acesso em: 28 jan. 2019.
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despontar um mundo patémico com uma comicidade mais ludica,
sutil, romantizada.

A propaganda inicia mostrando icones do ethos do ‘machéo’:
lenhador, mecéanico, bombeiro, halterofilista, boxeador, etc.
Notemos que aqui — ao contrario do Old Spice — h4, de fato, uma
desconstrucdo desse ethos. Os ‘machdes’ estao recitando uma
poesia que fala sobre cuidados pessoais: “Nada me deixa mais
furioso / Do que ficar com o rosto oleoso”, reclama o lenhador; “Pra
isso eu tenho um macete / Que eu chamo de sabonete”, responde
0 mecanico; e assim por diante.

Os homens retratados também nao estdo digladiando
por espacos. Antes, o anlncio apregoa a cumplicidade, a uniao
masculina, o conselho dado ‘de homem para homem’: “Se quer um
conselho / Eu te dou 6 em 1/ Mas se me perguntar / Eu ndo uso
nenhum”. Para encerrar, o jingle bem catchy (isto é, cativante e facil
de lembrar): “A gente se cuida / Mas ndo conta pra ninguém / Ainda
bem que tem / Boticario Men”. A propaganda termina com uma
divertida passeata dos ‘machdes’ segurando em riste os produtos
da linha Men d'O Boticério e cantando histrionicamente esse
contagiante jingle. Ou seja, apesar do tom leve e bem-humorado, o
filme mantém uma masculinidade explicitada e nao sublimada pelo
uso de produtos de cuidado/beleza. E algo como ‘vocé nao vai ser
menos homem se usar isso’.

Finalmente, a terceira peca publicitaria sob analise se revela
a mais criativa, ao lidar com produtos cosmeéticos masculinos de
modo muito original. O filme se chama “Encontre sua mégica” (“Find
your magic”, no original em inglés) e foi criado pela 72andSunny,
uma agéncia de Amsterda, para divulgacdo da nova linha de
desodorantes e cosméticos da Axe ao redor do mundo. O conceito
€ bastante arrojado, especialmente diante das propagandas
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tradicionais da marca, baseadas no mote machista/womanizer ‘use
Axe e se torne um ima para as mulheres’.

Ja "Encontre sua magica’ desconstroi essa nogéo de
‘garanhdo pegador’ e retrata 0s homens comuns, sem barriga
de tanquinho ou atrativos considerados padrao. O discurso, na
verdade, é o de autovalorizagéo por vocé ser quem vocé €, do seu
jeito Unico e admiravel. O texto e as imagens conferem representa-
tividade a diferentes masculinidades: o cara trivial, de narigdo, com
sua namorada ao volante; o tipo fora de moda’, mas com estilo,
sendo alvo de flerte pelas ruas; o sujeito com suingue, dangando
na esteira da academia; a drag queen, arrasando no salto alto; o
cadeirante, gingando na cadeira de rodas com a mulher no colo;
dois rapazes se paquerando numa loja de discos; o barbudo fa de
gatos; e assim por diante.

Verifica-se, assim, a substituicao do ethos do machéao —
caricaturado pelo Old Spice e romantizado pelo Boticério — pelo
ethos (ou os varios ethe) de uma infinidade de outras expressoes
das masculinidades. H4 o homem timido, o que joga charme, o
intelectual, o trabalhador bragal, ha héteros e gays, ha brancos,
negros e outras etnias, etc. O tom da pega, contudo, nao é
panfletario. A narracdo e a postura relaxada dos personagens
fazem suscitar um mundo patémico também de comicidade, porém
bem distinto dos dois casos anteriores. Aqui se percebe um humor
mais iconoclasta, questionando as imagens do homem atlético e
femeeiro, e assumindo, em oposigao, uma atitude de autoaceitagéo,
inclusao e acolhimento.

Em entrevista ao Ad Age, Carlo Cavallone, diretor executivo
de criagdo da agéncia 72andSunny, afirmou que queria tornar
a campanha o mais inclusiva possivel, dando aos homens um
senso de confianga e libertando-0s da nogao estereotipada sobre
0 que significa ser um homem. Ja Matthew McCarthy, diretor
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sénior da Axe, disse que “a masculinidade hoje vem passando por
mudancas profundas. Cada vez mais, 0s homens estao rejeitando
os esteredtipos masculinos rigidos”.®

De acordo com Connell e Messerschmidt (2013), o termo
masculinidade pode ser simultaneamente compreendido como
um lugar nas relacdes de género, bem como praticas através das
quais homens e mulheres se engajam e ainda como os efeitos
decorrentes dessas praticas nas experiéncias relativas ao corpo,
a personalidade e também a cultura. Apesar de reconhecerem as
limitagbes de uma tentativa de categorizagao, os autores propdem
quatro tipos de masculinidades:®

a) a masculinidade hegemoénica: aquela que resguarda a
dominagao dos homens sobre as mulheres e sobre 0os homens
subordinados;

b) a masculinidade subordinada: aquela que é oprimida pela
posicdo hegemonica anterior;

c) a masculinidade cumplice: aquela que aceita os ideais
hegembnicos, mas n&o 0s possui;

d) a masculinidade marginalizada: aquela que diz respeito as
masculinidades das classes subordinadas e dos grupos étnicos em
relagéo ao grupo hegemaonico.

Partindo dessa perspectiva, mas assumindo a necessidade
de observarmos o mundo a partir de um continuum e nao através
de classes discretizaveis e estanques (cf. GREIMAS; FONTANILLE,

5. Entrevistas disponiveis em: http://tinyurl.com/zdc4bbe. Acesso em: 28 jan. 2019.

6. Connell e Messerschmidt (2013), inclusive, problematizam a propria nogao de ‘masculinidade
hegemdnica’, afirmando que ha autores que defendem a existéncia de uma masculinidade hege-
monica ‘positiva’. Os autores recomendam, assim, uma andlise renovada das masculinidades
hegemonicas para estudos futuros. No presente trabalho, no entanto, assumimos a definicao
mais usual desse termo, tal como acima especificado.
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1993), apresentamos o continuo das masculinidades representadas
pelas pecgas publicitarias investigadas com base nos ethe constru-
{dos (Figura 2):

Figura 2. Continuo das masculinidades

CABRA-MACHO OGRO NOVO HOMEM

Fonte: Os autores.

Como advem, portanto, da Fig. 2, é possivel percebermos
uma gradagao entre as formas de representacao das masculinidades
nos anuncios em exame. No extremo esquerdo, terlamos a
masculinidade hegemoénica, tradicionalmente reconhecida como o
ideal cultural de masculinidade. Corresponderia ao ethos do homem-
simbolo do patriarcalismo cis-heterossexual, i.e., forte e masculo,
€ o responsavel pela manutencdo da continua subordinagdo das
mulheres pelos homens. O comercial do desodorante Old Spice
evidentemente faz uma espécie de leitura bem-humorada do
esteredtipo do machéo, mas nao chega, na verdade, a desconstruir
essa imagem. Ao contrario, sdo mostrados dois ‘machos alfa’
lutando pelo direito de anunciar o produto e, ao final, podemos ler
na tela: “O Unico com particulas de cabra-macho”.

A segunda publicidade corporifica um ethos que estaria num
meio-termo entre os dois extremos do continuum. Como afirma o
slogan do anuncio, a linha de cosméticos Men d’O Boticario se
destina ao “vocé que existe dentro do ogro”. Admite-se que todo
homem, por mais que transpareca ser ‘casca grossa’, possui um
lado vaidoso, preocupado com a sua aparéncia — daf a convocagéo
que lemos na tela ao final: “#SeCuidaAi”.
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Finalmente, a terceira publicidade se aproxima do extremo
direito do continuo, em que teriamos o “new man” ou o “soft man”,
sobre o qual discute Hatfield (2010). O ethos do novo homem ou do
homem suave e afetuoso seria o do “pai/parceiro atencioso, sensivel,
domesticado”, que “personifica 0 antissexismo” e nao tem vergonha
de assumir atributos ligados historicamente ao feminino, tais como
“servico domeéstico e letramento emocional” (HATFIELD, 2010, p.
529). De fato, como vimos no comercial da Axe, foi convocada uma
grande variedade de tipos masculinos ‘modernos’, antes impenséaveis
para o casting de publicidade de desodorante da marca.

CONSIDERACOES FINAIS

Originalmente, a concepcao de asseio e os produtos ligados
aos cuidados pessoais estavam diretamente relacionados as
questbes de salde e de limpeza. Vinikas (1992) lembra que, no
comeco dos anos 1920, a indUstria norte-americana de cosmeticos
foi a responsavel por criar e disseminar uma ‘ansiedade social' em
torno da higiene €, em troca, providenciou a solugéo. No entanto, a
maior parte dos produtos de cuidados pessoais era voltada para o
publico feminino: em 1927, havia cerca de 7 mil diferentes tipos de
artigos para mulheres.

Isso sb passou a mudar significativamente nos anos 1990.
O mercado de cosméticos masculinos passou a fabricar produtos
especificos para o seu publico para que os homens ndo se
sentissem constrangidos a comprar artigos ‘de mulher’. Cremes de
barbear e logbes pos-barba para diversos tipos de pele, xampus €
condicionadores variados para os cabelos, sabonetes, hidratantes
e 6leos para passar no corpo, além obviamente de uma infinidade
de fragrancias de perfumes e desodorantes — tudo isso passou a
ser incorporado ao dia a dia do homem contemporaneo.
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Como vimos ao longo das analises, a publicidade soube
adaptar com maestria o seu discurso para atrair esse novo publico
consumidor, pouco habituado a mirlade de opgdes de cosméticos
ofertados. O mundo patémico do humor é, sem duvida, um dos
recursos mais usados aqui, desde o riso escrachado (Old Spice) a
uma comicidade com um qué de poético (Boticario) até um humor
de (auto)desconstrucao de esterectipos (Axe). Essa constatagao,
ao lado da percepcao dos ethe evocados, evidencia como as
representagbes construidas pela publicidade influenciam as
concepgoes de identidade e afetividade dos sujeitos, devendo ser
entendidas como elementos fundamentais para a compreensao da
nossa sociedade atual.
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Resumo

Dados o tamanho e complexidade dos mercados, percebe-se que
0 segmento composto pelos consumidores LGBTQ+ €& pouco
incluido no planejamento estratégico das organizagbes. Conhecer
e compreender os aspectos internos do consumidor LGBTQ+
faz-se importante para entender o mercado de forma mais completa
e identificar oportunidades, promovendo a inclusdo destes
consumidores. Destarte, o presente trabalho teve como obijetivo
conhecer e analisar o publico LGBTQ+ enquanto consumidor e qual
sua visdo do mercado atualmente. Para tanto, utilizou-se do método
de pesquisa bibliografica, além de serem realizadas sete entrevistas
semiestruturadas em profundidade com consumidores LGBTQ+.
As entrevistas mostraram que as organizacoes, de forma geral, nao
incluem o consumidor LGBTQ+ no mercado e, quando a fazem,
isto acontece de forma muito pontual e carregada de esteredétipos.

Palavras-chave:
Marketing. LGBTQ+. Identidade de género. Orientacéo sexual.
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INTRODUCAO

De acordo com a American Marketing Association, o marketing
¢ conceituado como “uma atividade, um conjunto de instituigdes
€ processos para criar, comunicar, entregar e promover a troca de
ofertas que possuem valor para os consumidores, clientes, parceiros
e a sociedade em geral” (AMA, 2013, traducao do autor).

Sob esse enfoque, o consumidor exige tratamento individu-
alizado e cada vez mais personalizado. Portanto, as organizacdes
precisam se adequar de modo que a sua oferta de produtos ou
servigos consiga atendé-los de forma a promover maxima satis-
facdo (ENDEAVOR, 2011). O marketing fundamenta-se em satis-
fazer necessidades e desejos dos consumidores e tem como fungao
analisa-los de modo a assegurar o fluxo de informacdes necessa-
rias para adequar os produtos ou servicos da empresa as expecta-
tivas do comprador (GONSALVES; MACHADO; MARQUES, 2012).

Neste sentido, percebe-se que a segmentacao de mercado
deve ser realizada para que a organizagdo consiga enxergar o
mercado de uma forma sistematica e, dessa forma, ser possivel
visualizar o alvo que lhe proporcionara melhor desempenho.
Sendo assim, segmentar o mercado significa “dividir mercados
heterogéneos em grupos menores, que sejam formados por
consumidores homogéneos entre si” (LAS CASAS, 2012, p. 225).
Feito isto, o consumidor passa a perceber que aquilo que a
organizagao esté oferecendo foi desenvolvido especificamente para
ele, influenciando diretamente em sua satisfagao.

Portanto, as organizacdes precisam reconhecer as
particularidades dos individuos, entendendo inclusive a forma como
estes se reconhecem e identificam. Isto deve incluir as questoes de
identidade de género e orientagdo sexual e se reflete na forma pela
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qual essas organizacdes podem se relacionar com os seus clientes.
Campanhas, canais de TV, blogs e sites especificos para o publico
LGBTQ+ - Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis e Transexuais, sdo
alguns dos exemplos deste “novo” tipo de relacionamento, com um
nimero cada vez maior de empresas “amigaveis a comunidade
gay” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 240).

Dessa forma, o objetivo da pesquisa é conhecer o pu-
blico LGBTQ+ enquanto consumidor e analisar sua visédo do
mercado atualmente.

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Com o objetivo de conhecer cada vez mais e melhor
seu cliente, as organizacbes tém adequado seus estudos de
comportamento do consumidor as novas tendéncias de consumo.
A exemplo disso, nos ultimos anos, os consumidores comegaram
a ver as lojas online como uma o6tima alternativa para comprar
qualquer tipo de produto ou servigo, sendo que isso somente
pdde acontecer porque o marketing, através da andlise de
comportamento de consumo, passou a reconhecer este novo
modo de compra (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Blackwell, Miniard e Engel (2005) definem o cenario atual como
0 “século do consumidor”, onde novas estratégias de marketing
devem ser desenvolvidas com base em compreensdes totais de
tendéncias de consumo, mercados consumidores globais, modelos
de comunicacao etc. Para isso, o estudo de comportamento do
consumidor é decisivo.

Sob esse enfoque, 0 comportamento do consumidor pode ser
definido como “o estudo de como individuos, grupos e organizagdes
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selecionam, compram, usam e descartam bens, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 164).” Em adicéo a isto, Schiffman e Kanuk (2009,
p. 01, itélico do autor), definem comportamento do consumidor como
“o comportamento que os consumidores apresentam na procura, na
compra, na utilizagcdo, na avaliagédo e na destinacdo dos produtos e
servicos que eles esperam que atendam as suas necessidades”.

Isso se traduz no modo como os consumidores decidem
como irdo utilizar seus recursos de tempo, monetérios e fisicos para
consumir. Esse panorama abrange todas as questdes relativas a o
que, como, onde, quando, com qual frequéncia compram e como
avaliam o que compraram, além de como se da o descarte do
produto. Basicamente, o comportamento do consumidor resume-se
ao estudo das atividades deste consumidor (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005; SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

O entendimento (ou falta dele) sobre a importancia do estudo
de comportamento do consumidor influencia direta e indiretamente
nas decisdes de marketing (URDAN; URDAN, 2010). Além disso,
uma das grandes dificuldades encontradas nessa area de estudo é
o fato de que muitos dos consumidores estudados sequer sabem o
que guerem e porque o querem.

Las Casas (2012) afirma que o objetivo de abordar o
comportamento do consumidor é o de estudar fatores que
caracterizam e influenciam os compradores, de modo a obter
informagbes suficientes para adequar o mix de marketing as
necessidades e desejos identificados.

Em adig&o a isto, Urdan e Urdan (2010) apresentam quatro
motivos pelos quais se estuda o comportamento do consumidor. O
primeiro motivo gira em torno da identificagao, organizagao, anélise
e descricao dos fatores que influenciam as pessoas no mercado; o
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segundo motivo concentra-se em COmMo essas pessoas processam
as informagbes disponiveis; no terceiro motivo, os profissionais
de marketing preveem as respostas que devem ter e; no quarto e
ultimo motivo, busca-se influenciar os clientes atuais e potenciais
através do composto de marketing, almejando respostas alinhadas
aos objetivos da organizagao.

Mais do que saber como o consumidor compra, é necessario
também conhecer quais fatores exercem influéncia para que este
consumidor tenha determinado comportamento. Porém, antes de
tudo isso, Blackwell, Engel e Miniard (2005, p. 219) afirmam que o
“efeito de varidveis como idade, renda e geografia [identificadas
através da pesquisa de marketing] é importante para se compreender
0 comportamento do consumidor e desenvolver planos de marketing”.

Sendo assim, o reconhecimento e analise dos fatores de
influéncia do comportamento do consumidor sdo essenciais para
qgue a organizacgao desenvolva acdes de marketing que se desta-
quem no mercado.

IDENTIDADE DE GENERO E ORIENTACAO SEXUAL

As questbes de género, identidade de género e orientagdo
sexual, bem como suas definigdes, sdo construgdes sociais e culturais
amplamente consolidadas e reproduzidas. Estes conceitos podem
assumir diferentes sentidos e contextos, bem como ser definido por
diferentes perspectivas, como a psicoldgica, a cultural e a relacional.

Neste sentido e em se tratando de género, Grossi (1998,
p. 05) define-o como

Uma categoria usada para pensar as relagoes sociais que envolvem
homens e mulheres, relagbes historicamente determinadas e
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expressas pelos diferentes discursos sociais sobre a diferenga
sexual. Género serve, portanto, para determinar tudo que é social,
cultural e historicamente determinado (GROSSI, 1998, p. 05).

No que tange a diferenga entre identidade de género e
orientagdo sexual, a Associacdo Americana de Psicologia (2017,
traducao do autor) afirma que “orientagéo sexual refere-se a uma
duradoura e individual atragéao fisica, romantica e/ou emocional por
outra pessoa, enquanto identidade de género refere-se a um senso
interno de ser masculino, feminino ou algo mais.”.

Os estudos iniciais sobre identidade de género admitiam
a hipétese de uma dimensao bipolar de masculinidade ou
feminilidade, tidos como opostos. Além disso, acreditava-se
que a identidade de género era correlacionada com o sexo
bioldgico e forcada por esteredtipos sociais de comportamentos
apropriadamente masculinos e femininos (TERMAN; MILES, 1936;
CONSTANTINOPLE, 1973 apud PALAN, 2001, tradugao do autor).
Contudo, s&o questbes culturais, pessoais, crengas e valores fazem
parte das compreensdes sobre todo o universo da identidade de
género e sdo responsaveis por conduzir os vieses ideolégicos
para 0s mais diversos caminhos, desde os mais liberais aos
extremo-conservadores.

No ambito tedrico-conceitual, as definigcbes sobre identidade
de género concentram-se em aspectos como as percepcoes do
individuo com relagao a si mesmo, com o sexo bioldgico e normais
culturais estabelecidas.

Neste sentido, a ABGLT - Associagao Brasileira de Lésbicas,
Gays, Bissexuais,Travestis e Transexuais, criou um manual de
comunicacéo LGBTQ+ para reduzir o uso incorreto de terminologias
e expressdes acerca deste segmento no Brasil. No documento,
identidade de género é conceituada como
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A percepgao que uma pessoa tem de si como sendo do género
masculino, feminino ou de alguma combinagdo dos dois,
independente de sexo bioldgico. Trata-se da convicgéo intima de
uma pessoa de ser do género masculino (homem) ou do género
feminino (mulher) (MANUAL, 20067, p. 16).

Em outras palavras, pode-se entender este conceito como
a forma pela qual o individuo se percebe — como sendo homem,
mulher, ambos ou nenhum, sem necessariamente corresponder ao
seu sexo bioldgico. Portanto, um individuo considerado biologica-
mente feminino (dotado de uma vagina) pode considerar-se homem,
sem ao menos possuir o érgéo bioldgico masculino, e vice-versa.

No que tange a orientacao sexual, Os estudos de compor-
tamento do consumidor se utilizam primeiramente de tracos de
personalidade de género para medir a relevancia nos estudos.
Contudo, de acordo com Palan (2001, tradugao do autor), outras
variaveis parecem ser relevantes, tais como papeis de género e a
orientacao sexual.

Os estudos acerca da orientagdo sexual humana tém sido
desenvolvidos ao longo do tempo sob diversas perspectivas.
Contudo, duas hipéteses séo geralmente encontradas: a de que a
heterossexualidade néo precisa ser estudada/explicada; e a de que
a orientagéo sexual desenvolve-se de forma Unica, apesar de ndo
existir atualmente uma posicao estabelecida acerca disso (BEM,
1996; BEM, 2000; BIRKE, 1981; LEVAY, 1996; TREVISAN, 2002;
MENEZES, 2005 apud MENEZES; BRITO; HENRIQUES, 2010).

Outro ponto que deve ser ressaltado ¢ o fato de que a
orientagdo sexual ndo é consequéncia da identidade de género.
Butler (2009, p. 100) salienta que “ndo se pode prever, com base
no género de uma pessoa, qual identidade de género ela tera e
qual ou quais direcbes do desejo essa pessoa, ao final, levara em
consideragéo e seguira.”.
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METODOLOGIA

Nesta secao, s&o apresentados os procedimentos metodo-
l6bgicos para o desenvolvimento do trabalho, caracterizado como
qualitativo e exploratério.

Gerhardt e Silveira (2009, p. 32) destacam que “a pesquisa
qualitativapreocupa-se, portanto, comaspectos darealidade que nao
podem ser quantificados, centrando-se na compreenséo e dindmica
das relacdes sociais”. Dada a necessidade de aprofundamento da
compreensao sobre o mercado e 0s consumidores, 0 presente
trabalho também assume carater exploratério. Indo ao encontro do
obijetivo principal do trabalho, Gil (2008, p. 27) afirma que este tipo
de pesquisa “tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer
e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulagéo de
problemas mais precisos ou hipdteses pesquisaveis para estudos
posteriores”. Para tal, como técnica de pesquisa foi utilizada a do
tipo bibliografica, a qual Marconi e Lakatos (2010, p. 166) destacam
que consiste em “colocar o pesquisador em contato direto com
tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto”.

Sendo assim, a amostra caracterizou-se como nao probabi-
listica por julgamento, a qual, segundo Malhotra (2011, p. 276), “é
uma forma de amostragem por conveniéncia na qual os elementos
populacionais sao selecionados com base no julgamento do pesqui-
sador”. Neste sentido, buscou-se abordar perfis diferentes, no que
se refere a idade, instrugéo, estagio no ciclo de vida, estilo de vida
entre outros, para verificar se estas variaveis sao relevantes no que
tange as percepgdes de consumo e mercado de cada entrevistado.
Essa escolha deu-se “para garantir que os participantes tenham o
suficiente em comum entre si [...] mas que apresentem experiéncias
Ou perspectivas variadas o bastante para que ocorra algum debate
ou diferenga de opiniao” (BARBOUR, 2009, p. 21).
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Portanto, a escolha da amostra final deu-se pela saturagao
das respostas, pois a partir da quinta entrevista, os pontos apre-
sentados eram bastante convergentes. Sendo assim, optou-se
por realizar mais duas entrevistas para garantir a repeticao das
respostas e assim, concluir a coleta.

A técnica de coleta de dados utilizada foi a de entrevista indi-
vidual semiestruturada em profundidade, feita pessoalmente. Dado
0 exposto, realizou-se o pré-teste da entrevista com um respon-
dente, como forma de identificar possiveis falhas, redundéancias ou
perguntas sem relacdo estrita com o tema do trabalho. Foram entre-
vistadas sete (7) pessoas. Para dar suporte as entrevistas, foi desen-
volvido um roteiro semiestruturado. Além disso, as entrevistas foram
gravadas para que a conversa ocorresse de forma fluida, sem neces-
sidade de interrupcdes para anotagdes e garantindo que nenhuma
informagao fosse perdida durante o processo da entrevista.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Como forma de preservar a identidade dos entrevistados,
estes serdo identificados pela letra E, de “entrevistado”e nimeros
de 1 a7, referentes ao nimero de entrevistas. O Quadro 1 apresenta
o perfil dos entrevistados.

Quadro 1 - Perfil dos entrevistados quanto ao sexo biolégico,
identidade de género e orientagao sexual

Quantidade Sexo bioldgico Identidade de Género Orientagao sexual
3 Masculino Homem Homossexual
1 Feminino Mulher Homossexual
1 Feminino Mulher Bissexual
1 Masculino Mulher Bissexual
1 Feminino Homem Heterossexual

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Na primeira parte da entrevista, as perguntas buscavam
verificar o que os entrevistados entendem por identidade de género,
orientacéo sexual e a sigla LGBTQ+ de forma ampla. Também foi
perguntado o status de relacionamento.

Quando perguntados sobre o que significa identidade de
género, todos os respondentes afirmaram que é a forma pela qual
a pessoa se identifica perante ela mesma, como sendo homem,
mulher ou transgénero, e perante aquilo que a sociedade considera
como género masculino ou feminino. Neste contexto, traz-se a defi-
nicdo de género proposta pela Associagdo Americana de Psicologia
(2017, tradugéo do autor), onde essa afirma que o género refere-se
“aos papeis socialmente construidos, comportamentos, atividades
e atributos que uma dada sociedade considera apropriados para
meninos e homens ou meninas e mulheres.”. A questdo de papéis
sociais também é levantada por E2, ao citar que identidade de
género é “como vocé se considera socialmente [dentro do que é
imposto], qual sua identidade, seu papel de género”. Percebe-se
com isso, a proximidade dos conceitos de género e de identidade de
género, apresentados no referencial tedrico. E importante destacar
que, com excegao de E1, todos os entrevistados ressaltaram que
identidade de género n&o esta ligada ao sexo bioldgico. Na mesma
perspectiva, E7 ressalta que “estamos muito acostumados com
homem e mulher como padrdes estabelecidos, muito vinculados ao
sexo biologico, quando a gente sabe que a construgao de género é
muito maior que isso”. A afirmagao corrobora com a proposicao de
Louro (2001) e Butler (2003), quando afirmam que a identidade de
género sofre inlmeras influéncias culturais, atreladas a costumes,
valores e crengas sociais ja pré-estabelecidos e ndo se limita ao
sexo bioldgico.

E7 também destaca que a identidade de género vai além do
que o padrdo binario homem/mulher estabelece, afirmando que
“nao existem apenas dois géneros” e que este é “uma construgao
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que nao necessariamente cabe dentro do padrao que ta[sic]
estabelecido pela sociedade binariamente como homem e mulher.”.

Na segunda questao, perguntou-se o que 0s entrevistados
entendem por orientacdo sexual. Assim como na questao anterior, as
respostas foram unanimes. Todos os entrevistados foram bastante
objetivos e afirmaram que a orientagcao sexual traduz-seno desejo
ou inclinagao afetiva e sexual que uma pessoa possui por outra. Em
outras palavras, E1 afirma que é “muito mais ligada a uma questéo
de desejo”. Além disso, E3 aponta que a orientagdo sexual, assim
como a identidade de género, independe do sexo biolégico.

Apds, foi perguntado, de maneira geral, o que os entrevis-
tados entendem sserasiglaLGBTQ+, sem perguntar exclusivamente
sobre o movimento social, sobre 0 que a sigla significa nominal-
mente ou sobre algum aspecto em especifico. Diferentemente das
questdes anteriores, onde 0s entrevistados apresentaram ideias
bastante objetivas e homogéneas, nesta questdo surgiram alguns
pontos diferentes.

Sobre a sigla, E4 e E7 afirmam que essa “agora esta se
adaptando em LGBTQ+TQ. O T € para dar mais visibilidade ao
transexual e 0 Q é a questao queer, que é a sigla do esquisito, nao
binario, que nao se identifica com nenhum género”. Ainda sobre
a sigla LGBTQ+, E5 critica o fato de que o transexual, que € uma
identidade de género, mistura-se as orientagdes sexuais, afirmando
que acha “estranho colocarem o “T”, [...] 0 “T” seria a identidade de
género / e fica misturado com as orientagdes sexuais”.

O contexto histérico do movimento LGBTQ+ pela luta de
direitos iguais também foi citado. Os casos e, principalmente,
descasos com a comunidade LGBTQ+ s&o o principal motivo para
a existéncia do movimento na visdo de E2. Historicamente, E3 afirma
que a luta do movimento por direitos de igualdade comecou como
“um movimento de resisténcia”, se adaptando ao contexto atual,
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como o caso das paradas do orgulho LGBTQ+. Nesta mesma
perspectiva histérica de luta, E6 afirma: “como movimento, é algo
que representa histéria. A gente ta[sic] fazendo histéria, fez e vai
continuar fazendo. E questao de luta, lutar pra[sic] ser acolhido,
pra[sic] ndo ser marginalizado”.

A marginalizagao da comunidade LGBTQ+ foi outro aspecto
apontado por E3, ao afirmar que o LGBTQ+

E um movimento necessario da unido de uma comunidade

marginalizada e isolada / mesmo que se fale que nao é assim, que

nao ¢ isolada, marginalizada, todo mundo sabe que € / entéo pra

mim é a unido desse todo num conjunto pra[sic] lutar por direitos de
igualdade (E3).

Um aspecto negativo, citado por E4 e E5, ambos transexuais,
refere-se a segmentacdo do préprio movimento LGBTQ+ com
relacdo ao transexual, que ainda tem pouca visibilidade na
comunidade. Sobre o fato, E4 cita que “agora que se comecou a
falar sobre [o transexual], agora a teméatica ta[sic] entrando nas
escolas, agora que as trans estao aparecendo nas lojas. Ha 20 anos
nao se falava sobre [isso]”.

Em suma, todas as percepgdes sobre identidade de género,
orientagéo sexual e LGBTQ+ levantadas na entrevista sdo conver-
gentes, principalmente no que se refere as duas primeiras variaveis.
Os conceitos apresentados s&o bastante objetivos, concentrando-se
em auto percepcéo (quanto a identidade de género) e desejo/incli-
nacao sexual e afetiva (quanto a orientagéo sexual).

Na sequéncia, o foco das perguntas era o consumidor
LGBTQ+, no que concerne a influéncia que o fato de ser LGBTQ+
exerce nos padrées de consumo. Além disso, foram levantadas
questodes referentes ao comportamento de compra com relagao ao
tipo de produtos e servicos que costumam consumir, frequéncia de
uso, habitos de midia, preco, ponto de venda e atendimento, estilo
de vida, fidelidade a empresas e marcas, beneficios buscados,
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conscientizagao de inclusdo do LGBTQ+ por parte das organiza-
coes e especificidades de consumo dos consumidores da comuni-
dade LGBTQ+.

No que tange as diferengas de consumo, estas foram citadas
pelos entrevistados E1, E3 e E6 e restringem-se a servigos de
turismo, lazer e entretenimento, como destinos de viagem espe-
cificos ao publico LGBTQ+, festas, lugares de encontro, filmes e
pecas de teatro. E1 afirma que, neste caso, 0s servigos citados sao
determinantes para fazé-lo decidir se ird ou ndo consumir, baseado
principalmente, em sua orientagcao sexual.

Quanto aos produtos, as Unicas diferencas de consumo
entre LGBTQ+s e demais consumidores foram apresentadas por
E6, citando o exemplo de musicas e produtos de beleza. Na visao
de EB, o consumidor LGBTQ+ impulsiona significativamente os
artistas que aprecia. O entrevistado também percebe que, de forma
generalista, o LGBTQ+ consome mais produtos de estética e cuida
mais do corpo do que consumidores homens heterossexuais.

Sob outra perspectiva, E7 afirma que sua orientagdo —homos-
sexual, ndo interfere no modo como consome, ainda que utilize
servigos dos quais nao tem certeza que homens heterossexuais
também utilizam. O entrevistado afirma que estes servigos tradu-
zem-se em beleza e estética, como limpeza de pele, massagem e
design de sobrancelhas.

No que se refere ao comportamento de compra dos
entrevistados quanto a produtos e servicos, os maiores destaques
foram para roupas (E1, E2, E3, E4, E5 e E7), cosméticos e produtos
de beleza (E2, E4 e E6), servigos de alimentacao (E1, E2, E5, E6
e E7) e servicos de lazer (E1, E3, E4 e E5). Quando perguntados
sobre a frequéncia de consumo, E1, E4, E6 e E7 afirmaram nao
serem consumidores avidos. De forma geral, os entrevistados
apontaram datas comemorativas, como aniversarios e Natal, e o

SUMARIO 102



-\

A N
\\

“NOVOS” CONSUMIDORES, “NOVOS”™ MERCADOS

inicio do més (época de recebimento do salario) como os periodos
mais suscetiveis ao consumo.

Quando questionados sobre quais os canais de midia
que utilizam para buscar informagdes, 0s entrevistados deram
uma resposta unanime: a internet. Dentro da internet, as redes
sociais — principalmente o Facebook e oYoutube, com os andncios
popup — foram os exemplos mais citados. J& no comportamento
com relagdo ao preco, as respostas obtiveram certa divergéncia,
decorrente da heterogeneidade da amostra. Enquanto E1, E3, E6
e E7 afirmaram se importar com o preco ressaltando que este nao
& um fator determinante para a compra, E2, E4 e E5 alegaram que
0 preco é decisivo e que priorizam prego baixo. Por outro lado, E3
e E7 observaram que sua prioridade ao comprar é a qualidade e,
assim como E6 e E1, ndo compram em situagdes onde o valor do
bem ou servico ndo é percebido ou preco € exorbitante.

Sobre a percepgao de marcas ou empresas despertarem
a conscientizagéo de inclusdo do publico LGBTQ+, as respostas
revelam que essa situagao ¢ visivel apenas no elemento Promogéo
do mix de marketing, principalmente de empresas/marcas que
vendem produtos de beleza e cosméticos. Propagandas e campa-
nhas de publicidade foram os exemplos apresentados por todos
os entrevistados que afirmaram perceber a inclusdo do publico
LGBTQ+, mesmo que esta inclusdo aconteca com o objetivo de
aumentar as vendas e nao de promover uma discussao legitima
acerca do assunto, conforme citam E1, E2, E3 e E6. Além disso, E5
e E7 destacam que este tipo de incluséo aparece de forma muito
mais intensa na internet do que em canais de TV, principalmente em
canais abertos.

Em se tratando de especificidades de consumo do LGBTQ+,
E2 e E3 acreditam que apesar de existirem festas e séries de
TV voltadas a este publico, isso ndo impede que os demais
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consumidores fora da comunidade LGBTQ+ consumam isto
também. E5 afirma que a especificidade de consumo deste tipo de
consumidor reflete-se numa maior liberdade de escolha, citando o
exemplo de homens gays e mulheres lésbicas que, ao preferirem
comprar uma peca de roupa que teoricamente é destinada ao género
oposto, compram sem se preocupar com essas demarcagoes
heteronormativas.

Os produtos citados na diferenciagdo do consumo concen-
tram-se exclusivamente em produtos de beleza e cosméticos, possi-
velmente pela quantidade de campanhas destinadas ao publico
LGBTQ+ que vendem estes produtos e que foram lembradas pela
maioria dos entrevistados. A existéncia de linhas de produtos criadas
especialmente para o consumidor LGBTQ+ nao foi lembrada em
nenhuma entrevista, denotando que a comunicacdo do marketing
com este publico precisa ser aprimorada.

Ainda, os entrevistados foram questionados sobre suas
visbes do mercado com relacdo ao publico LGBTQ+, seu rela-
cionamento com o mercado enquanto consumidores LGBTQ+,
pontos positivos e negativos do mercado para com este publico e,
também, foram questionados se sentiam-se representados/visua-
lizados pelas empresas.

Nas visGes de E1, E3, E4 e E5, as ac¢des ainda sao muito
pontuais, voltadas principalmente a comunicagéo. Por outro lado,
E6 cita que o mercado se abriu bastante, pois 0 apoio a diversidade
gera dinheiro para as empresas. E6 completa comentando que
nao necessariamente uma empresa que apoie a diversidade seja
inclusiva, uma vez que ela pode estar focada apenas no potencial
nicho de mercado a ser conquistado. Contudo, apesar de a
comunicacéo ser algo mais democratico em termos de acesso ao
conteldo, os produtos e, principalmente, os servicos destinados
especificamente ao publico LGBTQ+ ndo seguem essa mesma
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|6gica. Sobre isto, E7 afirma que “é um mercado voltado a um
segmento especifico dentro do segmento LGBTQ+, que é o daquele
publico que pode pagar”, citando o exemplo de hotéis, resorts e
cruzeiros voltados ao LGBTQ+.

Quando perguntados se sua relagdo com o mercado
enquanto consumidor LGBTQ+ era positiva ou negativa, a maioria
dos respondentes (E1, E2, E3 e E4) destacou apenas pontos nega-
tivos. As respostas centraram-se em saber que a empresa teve
casos de homofobia ou tem uma posigao favoravel a isto (E1); a
falta de representatividade em produtos e comunicagao (E2); o
“sexismo” imposto, com produtos extremamente demarcados entre
feminino e masculino (E3); e o atendimento desqualificado, sem
respeito ao nome social e carregado de preconceitos (E4). Por outro
lado, E5 e E7 afirmam que o mercado atende as suas demandas de
maneira geral, enquanto E6 cita que sua relagdo com o mercado €
“neutra”, pois ele foca no produto ou servigo em si, ignorando ques-
tdes como o atendimento ou a posigao da empresa com relagao ao
publico LGBTQ+.

Com relagdo aos pontos positivos e negativos do mercado,
0s aspectos negativos recairam novamente sobre questdes
de “sexismo” (E3), atendimento precario (E4, E5 e E6) e falta de
produtos adequados as pessoas trans (E5). O Unico aspecto
positivo citado nas entrevistas foi o das campanhas de publicidade
e propagandas, lembrados por E4, E6 e E7.

Na pergunta “Vocé, enquanto LGBTQ+, sente-se repre-
sentado ou visualizado pelo mercado?” as respostas foram
praticamente unanimes: nao ha representatividade por parte
das empresas, e diversas particularidades foram citadas pelos
entrevistados. E1 e E6 associam as agbes voltadas ao LGBTQ+
ainda como um oportunismo por parte das empresas, como forma
de se diferenciarem das demais e aproveitarem-se da comunidade
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LGBTQ+ como forma de polemizar ou chamar a atencéo, sem
promover discussdes acerca do tema. Sob outro contexto, E2 cita
nao so a falta de representatividade do LGBTQ+ (com destaque
aos transexuais), mas também, a falta de representatividade dos
negros. Ja E3 afirma que a representatividade ndo € visualizada
porgue néo se cria nada especifico ao LGBTQ+, mas sim, tenta-se
inclui-los no que ja existe em termos de produtos e servigos. E4 e
E5 reforgam a invisibilidade das pessoas transexuais no mercado,
exemplificando com a falta de roupas adequadas aos seus corpos e
apari¢oes de pessoas transexuais nas campanhas de comunicagao.
Num outro aspecto, E6 afirma que o gay até aparece, mas de forma
extremamente atrelada a um padrdo de beleza heteronormativo
branco, citando a barba e o corpo definido, que nao representam a
diversidade das pessoas; por ndo se encaixar neste padrao fisico de
imagem, E6 n&o se considera representado. Por fim, E7 acrescenta
que a inexisténcia de visibilidade e representatividade da-se pelo
fato de que as empresas nao consideram a diversidade humana
em sua totalidade, no sentido de expandir a visao “homem/mulher”.

Na Ultima secgdo, os entrevistados deveriam expor o que
acreditam que ainda falte no mercado para o consumidor LGBTQ+
e de que forma gostariam que as mudancas acontecessem.

Percebeu-se com as respostas que as expectativas
concentram-se muito mais em promover a inclusdo do LGBTQ+,
em todos 0s espacos, do que propriamente criar locais e produtos
para um grupo que, naturalmente, ja é marginalizado (E1; E3; E5).
E6 acredita que as empresas devem passar mais verdade nas agoes
que promovem e ideias que defendem; E2 acrescenta que, uma
vez que “a comunicagéo tem poder”, é necessario se utilizar disso
para atingir o maior nimero de pessoas possivel, principalmente
através da TV aberta. A questao da necessidade de oferecer-se um
atendimento mais qualificado ao publico LGBTQ+ foi novamente
citada por E4 e E7, sob diferentes enfoques. E4 reafirmou a
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necessidade de se respeitar 0 nome social das pessoas trans, de
se criar espacos inclusivos e de existirem locais livres de padrdes
heteronormativos — principalmente com relagéo a produtos. Ja E7,
afirma que o mercado, comegando pelo atendimento, precisam ter
“tato” quanto a diversidade de clientes que podem vir a consumir
nas empresas e gue estas, como responsaveis por ditar modismos,
precisam levar em conta e promover a ideia de que nao existem
apenas padrées de homem e mulher.

CONSIDERACOES FINAIS

De forma unanime, os entrevistados afirmaram que néo
se sentem representados ou visualizados pelo mercado, pois a
imagem do LGBT ainda aparece de forma pontual e é carregada de
esteredtipos. Além disso, quando questionado se as organizagdes
promovem a conscientizacdo deste publico no mercado, as
respostas concentram-se no baixo nimero de agdes, ainda muito
centradas na comunicagéo e realizadas por um pequeno nimero de
empresas. Ademais, percebe-se que a diferenciacdo de consumo
do publico LGBTQ+ recai muito mais em servicos diferenciados —
principalmente de lazer, entretenimento, beleza e turismo.

Dado o exposto, percebeu-se com as respostas que o mercado
ainda tem muito a melhorar no que se refere a relagdo com o publico
LGBTQ+. As entrevistas mostram que este publico ndo demanda
apenas a criacao de propagandas e campanhas de publicidade com
personagens LGBTQ+ mas sim, a promogao de uma discussao
sobre o0 assunto e que desconstruam-se padroes sobre masculino
e feminino, principalmente em produtos. Além disso, a visibilidade
deste publico deve ser revista, também como forma de livrar-se de
padrdes socialmente impostos — como os padroes de beleza.
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Resumo

O consumidor LGBTQ+ é um mercado potencial que ainda
possui lacunas no que tange a compreensdo das experiéncias de
consumo. Logo, este trabalho tem como objetivo analisar como
as marcas Natura, Skol e Havaianas atendem as expectativas do
consumidor LGBTQ+, sob a ¢tica do mix de marketing. Para tanto,
foi desenvolvido um estudo exploratério, qualitativo, realizado por
meio de um grupo focal. A partir da pesquisa, observa-se que
0 puUblico LGBTQ+ carece de acdes de marketing orientadas
principalmente ao produto e a promocao. Os fatores preco e praga
séo considerados pouco importantes em relagdo a marca Skol e
Havaianas. Para a marca Natura, produto, praga e promogao sao
considerados relevantes para o atendimento das necessidades
atuais do publico LGBTQ+. As marcas Skol, Natura e Havaianas
nao atendem, em geral, as expectativas do consumidor LGBTQ+.
E a marca Havaianas, foi observada como a que menos atende as
expectativas desse publico.

Palavras-chave:

Mix de marketing. Comunidade LGBTQ+. Expectativas do con-
sumidor. Natura, Skol e Havaianas.
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INTRODUCAO

O marketing tem como principal propdésito o de utilizar
formas inteligentes para identificar as necessidades, os desejos
e as expectativas do consumidor, a fim de satisfazé-las. Segundo
Kotler e Armstrong (2007, p.3), a principal funcdo do marketing
¢ “administrar relacionamentos lucrativos com o cliente”, e tem
como finalidade essencial a de atrair os novos clientes através de
praticas que possibilitem desenvolver um valor superior e, por meio
da satisfacéo, manter os clientes ja conquistados. Nesse viés, o
marketing dispde de ac¢des que sao orientadas para o mercado,
ja que este é o foco das suas praticas (LIMEIRA, 2003). Sob esse
enfoque, observa-se o publico LGBTQ+ como um potencial publico
alvo consumidor no Brasil.

Segundo o site O Globo, em pesquisa realizada pela Out
Leadership (Associacao Internacional de empresas que desenvolve
iniciativas para o publico gay), no Brasil, o publico consumidor
LGBTQ+ tem potencial financeiro de R$ 418,9 bilhdes, além de
existir, segundo o site O Globo, em pesquisa realizada pelo IBGE,
ao menos 67,4 mil casais constituidos por pessoas do mesmo
sexo. Ao referir-se a unido homoafetiva, de acordo com o site G1,
em pesquisa realizada também pelo IBGE, em 2015 o casamento
entre pessoas do mesmo sexo foi quase cinco vezes maior do
que entre homens e mulheres, o que confirma a configuragéo de
novos modelos de nucleos familiares. Em se tratando de mercado
consumidor, Mcnamara e Descubes (2016), apontam que as marcas
que se envolvem em marketing direcionado ao publico LGBTQ+
terdo niveis de mercado mais altos e apoio da comunidade. Os
autores afirmam ainda que o publico consumidor LGBTQ+ apreciam
marcas que demonstram esforco para envolve-los nas suas agoes.
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Conforme citado, o mercado LGBTQ+ é expressivo em
termos de consumo, o que justifica a necessidade de acbes de
marketing voltadas para este nicho. Dessa forma, como objetivo
geral, a pesquisa visa analisar se as marcas Natura, Skol e Havaianas
atendem as expectativas do consumidor LGBTQ+, sob a ética do
mix de marketing, bem como colaborar na contragao das lacunas
existentes sobre o tema.

REVISAO TEORICA

No decorrer da sessdo, apresentam-se os elementos que
embasam a presente pesquisa no viés tedrico, visando a contextua-
lizagao e validacao do estudo.

MARKETING E MIX DE MARKETING

O marketing é responsavel por entender e satisfazer as
necessidades dos clientes. Nao obstante, é definido como o processo
de criar valor aos clientes, além de construir relacionamentos
duradouros e consistentes, com o propdsito de capturar seu valor
em troca (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Nesse sentido, Kotler e
Keller (2006) explicam que o marketing esté diretamente relacionado
a identificacéo e a satisfagao das necessidades humanas e sociais.
Os autores definem o conceito de uma maneira simples, afirmando
que, resumidamente, marketing supre necessidades lucrativamente.
Ja de acordo com a American Marketing Association - AMA,
marketing seria o processo de planejar e executar a concepgao, a
formulacao de precgos, promocao e distribuicao de ideias, produtos
e servicos, tendo como finalidade estabelecer trocas que satisfacam
metas individuais e organizacionais (CHURCHILL; PETER, 2000).
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A captura do valor do cliente através do marketing esta
estritamente relacionada a como aempresatrabalha os seus clientes.
Para Aaker, Kumar e Day (2011, p.25), “[...]a organizagao deve estar
voltada para o cliente, buscando entender as necessidades dele e
sua satisfagao rapida e eficaz”. Isso ocorre através de ferramentas
especificas, além de contar com os conceitos de outras ciéncias,
como psicologia, sociologia e pesquisa cientifica, adaptadas a
realidade da administracéo de marketing (SAMARA; BARROS 2007).

O mix de marketing ¢ um conjunto de ferramentas de
marketing taticas e controlaveis que a empresa combina para
oferecer a resposta que deseja no mercado alvo. Consiste em tudo
0 que a organizacao pode fazer para influenciar a demanda de seu
produto (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Para entender o conceito, & importante saber que a empresa,
ao definir o mix de marketing, integra assim as ferramentas para
alcancar os seus objetivos e influenciar a demanda do produto ou
servico, e através dos 4Ps (Produto, Preco, Praga e Promogéo) a
empresa atinge esses objetivos, j4 que cada uma destas variaveis
possui ferramentas especificas para tal finalidade.

O produto é o meio de satisfazer as necessidades e desejos
do consumidor, deve incluir ndo sé bens ou servicos, mas também
marcas, embalagens, servicos aos clientes e outras caracteristicas
que acrescentem valor a eles. Os produtos podem ser vendidos
para consumidores ou organizagbes e podem ser tangiveis ou
intangiveis (CHURCHILL; PETER, 2000).

Preco é a soma dos valores que o consumidor troca pelo
produto ou servico, e é também o principal fator para a escolha
pelo cliente de um produto ou servico frente aos concorrentes
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Kotler e Armstrong (2007) afirmam
que a determinag&o do preco de um produto pode ser baseada em
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valor ou baseada em custos. Cada uma das abordagens tem suas
particularidades e pode ser utilizada de acordo com as politicas de
precificagdo da organizagao.

Ao tratar-se do composto praca, Kotler e Armstrong (2007)
apontam que envolve todas as atividades empresariais que visam a
disponibilizagao dos produtos aos consumidores-alvo. As atividades
envolvem o0s canais de distribuicdo, coberturas, variedades de
produtos, locais, estoque, transporte e logistica.

A promocdo ou comunicagdo integrada de marketing,
como é apresentado por Limeira (2010), € um conjunto de agdes
sobre a comunicacao e promogao que tem como objetivo levar a
mensagem do produto ou servico a mente do consumidor, no que
tange a caracteristicas de marca, informagdes e incentivos para
que os clientes o adquiram. A autora ressalta ainda que o efeito
resultado pela comunicagéo integrada somente pode ser medido
baseando-se na impressao causada na mente do cliente. Para se
ter esse resultado, deve-se entender o conceito de posicionamento,
definido como “[...] a estratégia de criar uma posigao Unica, isto é,
uma imagem exclusiva para o produto na mente do consumidor,
com base nas suas caracteristicas diferenciadas e nas posigoes ja
ocupadas pelos concorrentes” (LIMEIRA, 2010, p.272).

EXPECTATIVAS DO CONSUMIDOR LGBTQ+
E ORIENTACAO SEXUAL

A satisfacdo do consumidor é alcangada no momento em
que 0s seus desejos e necessidades sao supridos, atendendo ou
excedendo as suas expectativas (ARAUJO; SILVA, 2003). Costa,
Santana e Trigo (2015) ressaltam que, para atingir as expectativas do
consumidor, é necessario atender a qualidade desejada do produto
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ou servigo, passando por outras variaveis como o atendimento ao
cliente, por exemplo. As empresas precisam conhecer seus clientes
e as suas necessidades para entdo eleger quais métodos ira utilizar
para que as expectativas sejam atendidas.

Assim, é importante trazer a afirmacéo de Limeira (2008) ao
abordar o tema satisfacdo, que afirma que uma boa orientagdo
do mix de marketing - através dos 4 P’s, por exemplo - contribui
diretamente para a satisfagao dos clientes. Através da comparagao
de desempenho entre 0 que o cliente espera e 0 que o produto ou
servico entrega, é possivel determinar o nivel de satisfagéo do cliente
e interferir, caso necessério, através de agdes para diminuir o gap
entre o que o cliente espera e 0 que o0 produto ou servico entrega.

Sob essa perspectiva, tratando-se assim das expectativas
do publico LGBTQ+, sera necessario, para melhor compreender o
termo, abordar o conceito de orientagéo sexual e suas derivagoes.

De acordo com a ABGLT (2006), a orientagao sexual
faz referéncia a atracdo que uma pessoa possui, sendo ela
emocional, afetiva ou sexual, por individuos do mesmo género,
género diferente ou por mais de um género. Ainda segundo o
documento, existem trés orientacdes sexuais preponderantes: a
homossexualidade, que é atragdo pelo mesmo sexo/género; a
heterossexualidade, que é a atragao pelo sexo/género oposto; e a
bissexualidade, definicdo para o individuo que sente atragéo pelos
dois sexos/géneros. Além dessas trés, o manual aborda ainda:
0 pansexual, termo que se refere a pessoas que sentem atragéo
sexual de forma abrangente, inclusive a objetos.

A disseminacdo do termo orientacdo sexual vem, desta
forma, principalmente com a finalidade de difundir o direito a
liberdade na manifestagao das diferentes formas de sexualidade,
além de excluir o termo “opgao sexual”, pois ndo se trata de uma
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escolha consciente ou, ao contrario do que alguns defendem, um
comportamento que pode ser aprendido.

A sigla LGBT foi definida na | Conferéncia Nacional GLBT,
promovida pelo Governo Federal em Brasilia, que teve publico
presente de mais de 10 mil pessoas. Para os fins a que se destina
o presente trabalho, sera usado o termo LGBTQ+ para designar e
identificar a agado conjunta de Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis
e Transexuais e todas as derivagbes existentes.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa é delineada como qualitativa e explo-
ratéria. Silveira e Coérdova (2009, p. 32), sustentam que “os
métodos qualitativos buscam explicar o porqué das coisas, expri-
mindo o que convém ser feito, mas ndo quantificam os valores
e as trocas simbdlicas nem se submetem a prova de fatos”. A
busca por individuos que possuem experiéncias praticas com o
tema estudado, neste sentido, como faz notar Severino (2007),
caracteriza a pesquisa como exploratéria, pois “[...] busca
apenas levantar informagdes sobre um determinado objeto, deli-
mitando assim um campo de trabalho, mapeando as condicdes
de manifestacao desse objeto”.

Para atender aos objetivos da presente pesquisa, foi realizada
a escolha das marcas a partir do ranking da Interbrand (2016), foram
selecionadas as marcas de maior valor dentre trés categorias:
cosmeéticos, bebidas alcodlicas e calcados. A metodologia de
mensuragéo de valor da marca que € utilizada pela Interbrand
(2016), analisa de forma geral os fatores de influéncia da marca na
organizagao, através do impacto que causa nos stakeholders. A
escolha levou em consideragao as marcas que abrangem e\ou se
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utilizem de todas as etapas do mix de marketing e que atendem um
grande publico na comercializagao de seus produtos. Dessa forma,
as marcas selecionadas foram Natura, Skol e Havaianas.

Gil (2010) descreve populagdo como um conjunto de
elementos que possuem determinadas caracteristicas. Como
exemplo, pode-se citar a quantidade de habitantes de um determi-
nado local, ou também os integrantes de uma escola. A populacéo
definida para este estudo compreende o publico que se considera
parte da comunidade LGBTQ+.

Ja a amostra, segundo Marconi e Lakatos (2010, p.147), “[...]
€ uma parcela convenientemente selecionada do universo”, ou seja,
“[...] um subconjunto do universo”. Foi utilizada amostra ndo proba-
bilistica por julgamento — ou intencional - que, conforme citado por
Oliveira (2001), é aquela em que o pesquisador usa de seu julga-
mento para selecionar os elementos da populagcdo que comporao
a amostra. A amostra escolhida foi de seis pessoas de ambos 0s
géneros, que se consideram parte da comunidade LGBTQ+.

Para a técnica de coleta de dados, foi escolhido o grupo
de foco ou grupo focal, que tem como participantes individuos da
comunidade LGBTQ+. O grupo de foco, conforme sustentado por
Gil (2010) é uma técnica muito utilizada para investigagédo de um
determinado tema com profundidade.

O grupo de foco foi realizado no dia 03 de junho de 2017.
Para auxiliar nesta etapa, conforme indicado por Virgillito (2010),
foi utilizado um roteiro de discussao que, de acordo com Borges
e Santos (2005), contém em suas questdbes os temas a serem
investigados, para possibilitar a identificacao de pontos essenciais
na posterior elaboragdo do questionario. Além disso, o grupo de
foco foi registrado por meio de audio e video para possibilitar a
transcricdo dos dialogos.
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O método adotado para a analise € interpretagao dos dados
foi a analise de conteldo, que segundo Severino (2007, p. 121),
é “[...] um conjunto de técnicas de andlise das comunicacbes”, e
envolve a “analise do conteldo das mensagens, os enunciados dos
discursos, a busca do significado das mensagens”.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Para a realizagao do grupo de foco, bem como a andlise dos
resultados, algumas variaveis foram pré-definidas e apresentadas
para representar os compostos: produto; prego; praga; e
promogao. Dessa forma, para a variavel promogao, representada
aqui pela expressao “comunicacao em marketing”, levou-se em
consideracado: a propaganda; publicidade; e merchandising. Para
0 composto prego, levou-se em consideragdo: as politicas de
preco; prazo; descontos; e promogoes. Ao referir-se ao composto
produto, levou-se em consideracdo as varidveis: variedade;
design; nome da marca; caracteristicas; e embalagem. Sobre o
composto praga, considerou-se as variaveis: canais de venda;
cobertura e locais de venda.

Com a intencao de preservar a identidade dos componentes
do grupo de foco, cada um seré identificado através das seguintes
indicagdes: 11;12;13;14;15; e 16. Ressalta-se que todos os participantes
fazem parte da comunidade LGBTQ+ e foram escolhidos com a
finalidade de diversificar os perfis, possibilitando uma maior troca
de informacoes através das experiéncias de consumo de cada um.
A tabela 1 destaca as caracteristicas de cada integrante.
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Identificagéo Género gg;%?g:g Oriszr;tfgléo |dade
1 Homem Homem Homossexual 24
12 Homem Homem Homossexual 27
13 Homem Homem Homossexuall 28
14 Mulher Mulher Bissexual 29
15 Mulher Mulher Homossexual 21
16 Homem Trz:\l/rlwilgzzal Heterossexual 40

Tabela 1 - Informagoes dos integrantes do grupo focal. Fonte: Elaborado pelos autores.

O roteiro do grupo de foco foi estruturado em 3 partes:
aquecimento, com informagbes gerais do funcionamento de
um grupo de foco; objetivo do trabalho, onde apresentou-se a
justificativa da realizagao do presente trabalho; e apresentacéo das
marcas sendo que, através das perguntas do roteiro, solicitou-se
que cada um fizesse uma analise das expectativas suas e do publico
LGBTQ+ em geral, no que tange o mix de marketing. E importante
lembrar que nem todas as perguntas foram realizadas tal como
especificado no roteiro, porém todas foram contempladas durante a
realizacdo do mesmo. Antes da apresentagéo da primeira questao,
fez-se uma breve explicagao sobre cada P do mix de marketing, a
fim de esclarecer as duvidas dos integrantes.

A primeira proposta para a andlise foi a marca de cerveja
Skol. Ao questionar os presentes sobre as suas expectativas em
relacéo ao produto, preco, ponto de venda e comunicagéo da Skol,
0s integrantes do grupo de foco comentaram que a marca possuli
bastante identificagdo com o publico heterossexual masculino em
todos 0s aspectos do mix de marketing, sendo considerada por
alguns presentes uma marca essencialmente machista.
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Ao se tratar de produto, o grupo apontou dois especificos:
a cerveja Skol tradicional e a Skol Beats. Segundo o integrante 15,
a Skol Beats é um produto diferenciado pois visa um publico mais
diversificado, até mesmo na propaganda se observa um ambiente
de descontragdo. Para o participante 16, cada produto Skol é
destinado a um ambiente ou grupo especifico. A Skol Beats, por
exemplo, tem propaganda criada de forma mais descontraida, o
que difere quando comparado com a Skol tradicional. Em sua fala,
I6 critica a falta de publico diversificado nas propagandas tanto da
Skol tradicional quanto da Skol Beats.

De acordo com os participantes, a Skol Beats foi rotulada
como uma cerveja voltada ao publico LGBTQ+. Quando ques-
tionados sobre quais os fatores que supostamente fizeram da
Skol Beats uma cerveja para o publico LGBTQ+, os participantes
citaram 0 sabor, por ser um pouco mais marcante; a embalagem,
por ser colorida; e a propaganda, por ser descontraida. O partici-
pante |1, afirma sobre a Skol Beats: ‘[...] isso de falar que a Skol
Beats ¢ voltada ao publico LGBTQ+, pode ser questao de emba-
lagem, que é mais bonita, delicada e chamativa, e a nossa socie-
dade, se tem algo mais chamativo é considerado LGBTQ+' (I1). A
Skol Beats, segundo o participante 13, ‘¢ uma cerveja mais juvenil,
para atender jovens. Aquela latinha tradicional € uma coisa que
meu pai toma’ (13).

O fator comunicagéao foi um dos mais citados ao se tratar da
marca Skol. Apesar dos participantes concordarem que a marca
esta promovendo mudancas consideraveis nas suas propagandas,
de forma geral afirmam que ainda nao se sentem contemplados
completamente. Um dos participantes do grupo comenta, ao
se tratar do fator propaganda, que os comerciais de cerveja nao
fogem do padrao das marcas nacionais. Segundo ele, ‘[...] existe
um comercial da Skol que tem como slogan “redondo é sair do
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quadrado”. A maioria dos comerciais de cerveja nunca foi ousado
nesse sentido’ (12).

Outro ponto importante abordado pelos integrantes é que
as propagandas consideradas inclusivas normalmente ndo séo
veiculadas em horério nobre ou TV aberta. O participante |1 comenta
e exemplifica que

[...]Jeles fazem uma propaganda que passa as 3:30 da manha,
langam o video nas redes sociais, e os LGBTQ+ compartilham
elogiando a marca. Eles sabem que diversidade d& dinheiro, mas
eu fico pensando: se a Skol quisesse realizar a inclusdo, os estadios

de futebol seriam um meio de realizar agdo de desconstrugao da
imagem de gay como xingamento (I1).

O participante 11 comenta ainda que existe uma ‘homofobia
velada’' nas propagandas em que o LGBTQ+ é colocado de forma
‘mais leve’ apenas com o objetivo de dar visibilidade e impressao
de que a marca se preocupa com o publico. Dada a importancia
da comunicacéo em marketing para com o publico LGBTQ+ nos
produtos em geral, o participante |15 afirma ‘vocé ndo compra o
produto, vocé compra o que vem com ele’ (15).

Quando confrontados sobre os pontos de venda da marca
Skol, € unanime a afirmagao de que existe o preconceito da pessoa
que vende o produto, porém nao esta relacionado diretamente com
a marca e sim com a percepc¢ao individual.

Quando questionados sobre o composto preco, foi unanime
a afirmagao de que néo é relevante ou interessante para o publico
LGBTQ+ possuir politicas de prego diferenciadas, pois essa pratica
poderia reforgar o preconceito j& existente.

Conforme levantado pelo grupo de foco, a marca Skol
pouco contempla as expectativas que o publico LGBTQ+ percebe
sobre o mix de marketing. Nesse enfoque, 0s compostos prego e
praca ndo sdo considerados importantes para essa anélise, mas
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os apontamentos do publico LGBTQ+ focam na questao de que o
composto de promogao, seguido do composto produto, deveriam
ser mais trabalhados para a comunidade.

A segunda marca proposta para analise foi a marca de
cosmeéticos e perfumaria Natura. Ao abordarem essa marca, 0s
participantes contestam sobre a falta de politicas orientadas ao
publico LGBTQ+. Sobre sua percepgao em relagdo a marca, o
participante 11 levanta a questdo de a Natura ter foco apenas no
meio ambiente, ndo atentando a questdes LGBTQ+.

Quando se questionou acerca das linhas de produtos,
0s participantes do grupo comentam sobre a falta de produtos
orientados ao publico LGBTQ+, sobretudo aos transexuais.
A participante 16, que é transexual, exemplifica sobre a nao
contemplagdo das expectativas pela marca, ja que os produtos ndo
sdo criados para contemplar as necessidades desse publico.

Reforcando a necessidade de uma linha de produtos voltada
ao publico LGBTQ+, a participante 14 ressalta que a marca esta
falhando ao deixar esse publico consideravel sem representagao no
que tange a produtos, falha essa que poderia ser faciimente corrigida.

O participante 11 afirma que a marca deve primeiramente
absorver a causa LGBTQ+ como um dos seus valores, e nao
somente idealizar uma linha de produtos: ‘[...]Jeu ndo compraria
os produtos caso fossem direcionados ao publico LGBTQ+, pois
nao sinto verdade na Natura. N&ao conheco acdes sociais de
defesa LGBTQ+’ (I1).

Outra consideracéo sobre o composto produto, é levantada
pela participante 14. Em sua fala, destaca a importancia de
desmistificar a divisdo de género nas linhas de produtos, como a de
que maguiagem é algo feito apenas para mulher e os perfumes de
possuir diferenciacéo de género.
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Ao questionar-se acerca do composto promogao, absoluta-
mente todos os participantes alegam que a marca nao atende o
publico LGBTQ+ nas suas campanhas.

A participante 16, por exemplo, afirma: ‘[...] os comerciais que
eu ja vi da Natura, foi alguém sendo entrevistado pelo maquiador
que é gay, mas nao por ele estar fazendo o comercial de um produto
ou que a empresa esta ali dando visibilidade para um grupo X por
usarem aqueles produtos’. Ja a participante 14 ressalta que nunca
identificou no livro de produtos um modelo que ndo fosse masculino
ou feminino, e que representasse a comunidade LGBTQ+.

Quando questionados sobre o composto praga, 0 grupo
destacou que a comercializagao dos produtos € feita, na sua maioria,
por revendedoras. O grupo afirma ainda que seria necessario um
treinamento por parte da Natura abordando questbes de género e
sexualidade. O participante 11 considera que ‘[...] a Natura poderia
passar algo que conscientizasse os revendedores ao publico
LGBTQ+. Que ajudasse as pessoas a entender esse publico, como
um treinamento sobre género e identidade de género por exemplo'.

Por fim, identificou-se que a marca Natura, assim como a
marca anterior, ndo atende as necessidades do publico LGBTQ+
sob a 6tica do mix de marketing. Ressalta-se a necessidade que,
segundo o grupo, deveria ser atendida de imediato pela marca,
que é a criacdo de uma linha de produtos com foco no LGBTQ+.
Diferente da marca anterior, na marca Natura é somente o preco
que ¢é desconsiderado das analises, o publico LGBTQ+ acha
que os outros trés compostos do mix de marketing séo conside-
rados importantes.

A terceira marca apresentada ao grupo foi a Havaianas, que
fabrica e comercializa sandélias. De modo geral, os participantes
afirmam que a marca n&o atende ao publico LGBTQ+ em nenhum
quesito do mix de marketing.
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Como afirmado pelo grupo, os produtos da marca Havaianas
nao atendem o LGBTQ+ diretamente. Considera-se a fala de
I6 ao abordar que existem diversas possibilidades de criagéo de
um produto especifico ao LGBTQ+ pela Havaianas, o que nao €
contemplado pela marca atualmente. Os participantes 11, 14 e 16 citam
anumeragao das sandélias como um dos exemplos de necessidade
nao atendida, ja que as sandalias com design considerado feminino
s&o com numeragdo menor do que as consideradas masculinas.
‘Por que néo faz o 39, 40 rosa?’ — questiona 14.

Foram citadas pelos integrantes algumas possibilidades de
produtos que poderiam ser focados ao publico LGBTQ+, como
sandalias coloridas (com as cores da bandeira LGBTQ+) e sanda-
lias com salto, por exemplo.

Quando questionados sobre a comunicagdo, O grupo
afirma que as praticas de comunicacdo nao contemplam o publico
LGBTQ+. Foi observado também que as propagandas da marca
Havaianas, de modo geral, sdo feitas em regides litoraneas,
através de personagens com padréo de beleza estético. Segundo
0s integrantes, esse tipo de propaganda vai contra a realidade do
pais, que possui inUmeras culturas distintas, diferentes padroes de
beleza e nao aborda a diversidade LGBTQ+.

Ao analisar as marcas, 0 grupo concorda que todas estao
deixando de lucrar por desconsiderar as necessidades do LGBTQ+
como publico consumidor. Nesse sentido, 14 afirma que, quando
se trata do LGBTQ+, o investimento que seria desprendido pelas
marcas pode ser considerado baixo para um retorno certamente alto.

Percebe-se que ha uma tentativa de inclusdo pelo publico
LGBTQ+ no que se refere ao mix de marketing, com excegao
de politicas de preco, que nao € considerado fator inclusivo para
esse publico. Além disso, o grupo concorda que, das marcas
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apresentadas, a Havaianas é a que menos contempla o publico
LGBTQ+ sob a ética do mix de marketing.

CONSIDERACOES FINAIS

A efetivagdo do presente trabalho teve como intengdo inicial
abordar um tema de cunho social: o publico LGBTQ+, e assim
compreender a relagdo deste publico com mix de marketing. Dessa
forma, tendo em vista o publico LGBTQ+ como foco, o objetivo geral
que permitiu a realizagao do presente estudo foi analisar o quanto
as marcas Natura, Skol e Havaianas atendem as expectativas do
consumidor LGBTQ+, sob a ¢tica do mix de marketing. Para atender
a esse objetivo, serao abordados a seguir os resultados alcangados.

O grupo de foco foi realizado com a participacéo de seis
pessoas integrantes da comunidade LGBTQ+. Ao realizar o grupo
de foco, identificou-se algumas necessidades que o publico
LGBTQ+ considera importantes em termos de politicas inclusivas.
Constatou-se que a marca Skol, em geral, tem identificagdo com
o perfil de publico heterossexual masculino em todos os aspectos
do mix de marketing. Ao questionar sobre produto, os participantes
citam dois produtos referéncia: a Skol Beats e a Tradicional. Segundo
as informacdes abordadas pelo grupo, a Skol Beats é uma cerveja
tendenciada ao publico LGBTQ+. Quando questionados sobre a
razéo pela qual o produto era conhecido como referéncia ao publico
LGBTQ+, os participantes comentaram que tanto pela propaganda
que nao é o padrdo tradicional da Skol, quanto pelo sabor da
cerveja, ha referéncias que fazem a Skol Beats ser propensa para
esse publico. Sobre o composto promogéo, os participantes obser-
varam que ha uma leve tentativa de inclusdo do publico LGBTQ+
pela marca, o que deve ser evidenciado. Os compostos praca e
preco foram considerados n&o relevantes pelo grupo, pois politicas
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de diferenciagao para esses compostos podem se tornar exclusivas
e n&o inclusivas.

Ao abordar a marca Natura, é ressaltado pelos participantes
do grupo que nao existem polfticas inclusivas para com o publico
LGBTQ+. Ao se tratar de produto, em geral, os participantes
apontaram que, como LGBTQ+, sentem falta de produtos orientados
que se adequem as necessidades desse publico. Segundo os
participantes, a Natura, por ser do ramo de cosméticos, deveria se
posicionar mais fortemente quando se trata desse publico. No que
tange ao composto promocao, os participantes afirmaram que a
Natura nao atende ao publico LGBTQ+. Assim como na Skol, o prego
nao é relevante nas politicas inclusivas. Por outro lado, o composto
praga deve ser atendido no sentido de preparar 0s representantes
da marca para atender as particularidades desse publico.

A Ultima marca exposta para o grupo foi a Havaianas. Ao
apresentar a marca para andlise dos participantes, de modo
geral, foi comentado que a marca nao atende as expectativas do
consumidor. Sobre 0 composto produto, o grupo considerou que
a marca possui atributos suficientes para contemplar o publico,
porém seria necessario interesse da marca para tal fim. A promocéo,
abordada aqui pela comunicacéo, nao contempla as necessidades
do publico LGBTQ+, os participantes complementaram ainda que
a marca nao aborda a diversidade nacional em nenhum quesito. Os
compostos preco e praca também foram considerados como néo
relevantes para agdes focadas no publico LGBTQ+.

De modo geral, os objetivos propostos para a realizacdo do
presente trabalho foram alcangados, conforme apresenta-se através
dos resultados obtidos com a pesquisa.

Ao abordar um tema pouco explorado e de valida impor-
tancia social como esse, foi possivel perceber que ha uma certa
dificuldade de entender o diferente e, principalmente, em inclui-lo,
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e essa é uma das motivagdes principais para continuar os estudos
sobre o tema proposto.

A andlise das trés marcas conjuntamente tornou o instrumento
de coleta de dados extenso, o que pode ter influenciado no resultado
das percepgbes dos participantes da pesquisa. Além disso, em
vitude da abordagem qualitativa da pesquisa, ndo é possivel
generalizar os dados aqui discutidos.

Como sugestao, reforga-se a reaplicacado da pesquisa para
cada marca separadamente, bem como o desenvolvimento de uma
pesquisa com carater quantitativo.

Ademais, visando a continuidade das pesquisas sobre o
publico LGBTQ+ e suas expectativas como consumidor, sugere-se
que os estudos sobre as expectativas do publico LGBTQ+
sejam analisadas através das variaveis do mix de marketing de
forma isolada, permitindo assim uma analise mais profunda das
expectativas em relacdo ao produto, ao prego, a praga e a promogao.

Sugere-se também, que sejam realizados estudos visando
identificar as percepgdes do publico LGBTQ+ sobre as politicas
de marketing e de que forma politicas inclusivas podem ser
trabalhadas para tal fim.
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