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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo discutir a relagdo entre as marcas,
os influenciadores digitais e a comunidade LGBT. Parte de uma preocupagao
sobre se os investimentos de marcas em influenciadores digitais tem como
finalidade endossar a cena LGBT ou angariar os chamados “gay-dollars”. Para
isso, em primeiro lugar sera feita uma revisao teodrica que aborda o consumo,
estratégias digitais e o LGBT no Brasil, no mundo e na publicidade. Em seguida
sera realizada uma Anadlise de Conteudo, do Instagram do influenciador digital
Federico Devito, membro assumido da comunidade LGBT. Além disso a analise
também objetiva elencar as marcas que se fazem presente na rede social do
objeto de estudo. Como resultado foi possivel verificar que a maioria das
publicagdes com merchandising ndo se atrelam ao discurso LGBT, mas que,
mesmo essas, dividem espago com um feed em que o conteudo LGBT se faz

presente.

Palavras-chave: influenciador digital, gay-dollars, LGBT, consumo,

Federico Devito, homossexualidade, publicidade digital.



ABSTRACT

This project aims to discuss the relationship between brands, digital
influencers and LGBT community. The starting point was the concern about
whether brand investments with digital influencers does actually intend to endorse
the LGBT movement or just raise the so-called "gay-dollars”. To do this, | begin by
doing a theoretical review that approaches consumption, digital strategies and
LGBT in Brazil, in the world and in advertising. For that a content analysis of digital
influencer Federico Devito's Instagram posts will take place, as he is a proud
LGBT community member. The analysis will be from the posts of the first half of
2018. In addition, this analysis also aims to list the brands which are present in
Devito's social network. For that a theorical research about Brazil's consumption,
digital marketing strategy and LGBT community will take place as well. The results
were able to verify that the majority of merchandising content were not directly
attached to the LGBT theme, but yet shared the social space with LGBT content in

the network feed.

Key-words: digital influencer, gay-dollars, LGBT, consumption, Federico

Devito, homosexuality, digital marketing.
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INTRODUGAO

A historia dos LGBTs é marcada pela segregacdao. Considerados uma
categoria a parte da sociedade, marginalizada, sofrendo, ao longo da histéria,
com o preconceito e com o conservadorismo. A modernidade e as agbes
decorrentes dos movimentos sociais permitiram que os LGBTs se politizassem e
se assumissem como um grupo merecedor de direitos, o que fez com que
passassem a ter mais voz no espago publico. D’Emilio (1983 apud IRIBURE,
2008) aponta que a autonomia econémica concedida pelo capitalismo permitiu
que os homossexuais materializassem alguns dos seus desejos, como, por
exemplo, se abster de construir uma familia nos padrdes heterossexuais e
construir uma vida pessoal baseada na atrag&o por pessoas do mesmo género.

O empoderamento através do poder aquisitivo chamou a atencdo do
mercado, fazendo com que estratégias de publicidade e marketing fossem
colocadas em pratica para tentar garantir a atengcdo desse grupo. No entanto,
sera que esses interesses das marcas em gerar identificacdo nesse publico estao
de acordo com o discurso LGBT ou buscam simplesmente atrair os “gay-dollars”
(Chasin 2000 apud TSAI, 2010) para si ao invés de educar seus espectadores
quanto a aceitagdo da diversidade e combater a homofobia? Baggio (2013)
aponta que o discurso publicitario € um dos produtos mais representativos da
cultura em que esta inserido. No caso da sociedade brasileira, conservadora e
fortemente apegada a religido, as marcas tomam certos cuidados quando se
valem de estratégias de comunicacéao voltadas para o publico LGBT, pois, como
foi apontado pela mesma autora, o objetivo da publicidade é atingir o maior
publico possivel, o qual, no Brasil, € formado por heterossexuais. Com isso as
marcas tendem a investir em midias alternativas e segmentadas, dentre elas as
midias digitais, na tentativa de atingir o publico LGBT sem que seja necessario

‘incomodar” a audiéncia preconceituosa e gerar um buzz negativo para a marca.



Este trabalho tem como objetivo geral analisar as insergdes das marcas no
Instagram de um influenciador digital assumidamente LGBT a fim de responder a
seguinte pergunta: as marcas atrelam seus produtos e servigos ao discurso LGBT
ou apenas se valem dos influenciadores da comunidade como uma ferramenta de
divulgagdo qualquer? Para isso o presente trabalho ira analisar os post do
Instagram do influenciador digital Federico Devito compreendidos no periodo de
1° de janeiro de 2018 ao dia 1° de julho do mesmo ano. Além disso, existem
também objetivos especificos, sédo eles: identificar quais marcas fizeram
insergdes, parcerias, divulgagdes com o influenciador no determinado periodo,
analisar de que forma esses merchandisings foram feitos (através de qual
ferramenta: legenda, imagem, marcacgao, localizagdo), quantificar as publicagdes
com carater mercadoldgico e de cunho LGBT e elencar as marcas que atrelaram
seu discurso ao discurso LGBT.

A relevancia deste trabalho se da tanto na esfera da militdncia LGBT, ao
buscar analisar se as marcas almejam os gay-dollars ou se realmente querem
endossar o discurso LGBT, quanto na esfera da publicidade digital, na tentativa
de analisar quais sdo as ferramentas mais utilizadas para fazer merchandising
dentro do Instagram, além de elencar marcas que se fazem presentes num
ambiente LGBT.

Para que os objetivos sejam atingidos, sera realizada uma revisao de
literatura sobre dois assuntos pertinentes ao tema, sendo o primeiro assunto o
consumo e o segundo os LGBTs.

O consumo se torna importante para o trabalho pois esta intimamente
ligado a publicidade. Além disso ele é crucial para a existéncia humana e é a
partir dele que podemos comecgar a estudar as sociedades consumistas
(BAUMAN, 2008). O primeiro capitulo que falara sobre o consumo nao se
restringe ao consumo de produtos e de servigos, mas abrange também o
consumo de informagao, além de caracterizar o ato de consumir como uma forma
de interagdao. Bauman (2007a) interliga 0 consumo com a nogao pés-moderna de
que devemos buscar a individualidade, que pode ser mais de uma e que é
conquistada através do consumo, que é uma das responsaveis pela sensacao de

pertencimento social.



O segundo assunto a ser abordado na revisdo tedrica € os LGBTSs,
comegando por um breve historico, cujo intuito € entender os motivos da
existéncia de um publico especificamente LGBT na publicidade e o porqué de ele
ser marginalizado. Além de abordar a parte histérica o capitulo também abordara
a parte mercadolégica a fim de entender como a publicidade se vale de
estratégias para atrair a atengao desse publico.

A metodologia aplicada sera uma analise de conteudo, baseada na obra
de Laurence Bardin (1977), utilizando a regra da exaustividade para analisar
todas as publicagdes fotograficas a partir de variaveis e categorizagdes
pertinentes. Tais variaveis permitirdo verificar qual o tipo de conteudo endossado

pelas marcas no objeto empirico.



CAPITULO 1

O consumo e sensacao de pertencimento

Este capitulo tem como finalidade discorrer sobre o consumo, fazendo
inicialmente uma retomada historica, com base nos conhecimentos de Bauman
(2007a, 2007b, 2008) e analisando o fendbmeno de uma maneira critica, tendo
como ponto as classificagbes de consumo propostas por Everardo Rocha (2005),
sem deixar que a classificagdo chamada de moralista seja predominante em
relacdo as demais. Neste trabalho o consumo também é entendido com forma de
interacdo e nao se restringe, portanto, aos bens, mas também a informacéao e aos
Servigos.

Dentre as formas de se consumir, o capitulo aborda mais especificamente
o consumo digital com foco nos influenciadores digitais. Comparando-os com os
lideres de opinidao do two-step flow através da visdo de Uzunoglu (2014). Além
disso o capitulo atenta para o fato de que a comunicagao e a midia passaram por
mudancas que tornaram os consumidores mais exigentes, resultando nas
tecnologias do imaginario (SILVA, 2003) e no conceito de interatividade (LEMOS,
1997)

1.1 Como se da o consumo

O consumo é um fato social central na nossa vida cotidiana e ocupa
constantemente o nosso imaginario. “O consumo assume lugar primordial como
estruturador dos valores e praticas que regulam relagdes sociais, que constroem
identidades e definem mapas culturais.” (ROCHA, 2005, p. 124).

Como foi dito por Bauman (2008), o ato de consumir é algo que
acompanha todas as formas de vida, desde antes de industrias realizarem

producdes em massa em suas esteiras, ou mesmo antes do ser humano produzir



o leite para trocar por pdo, o consumo ja existia, afinal, € o consumo que
possibilita a existéncia dos seres, pensantes ou nio.

Ele esta presente em toda a histéria humana, desde o consumo do
alimento e da agua, até o consumo de itens mais sofisticados como vestimentas e
ervas medicinais. Essa forma de consumo, segundo Bauman (2008),
proporcionou um suprimento constante de matéria-prima, que possibilitou que a
variedade de formas de vida e das relagdes inter-humanas fossem moldadas.
Esse, porém, era um modo de vida ainda precario, baseado na coleta e na cacga,
mas, que, com o advento da revolugao paleolitica, encontrou o seu fim, dando
inicio, entdo, a uma era de excedentes que poderiam ser estocados e destinados
a outros fins, nesse caso, o consumo de outrem, através de trocas e,
posteriormente, vendas.

Esse foi o gatilho que possibilitou o surgimento, milénios mais tarde, do
que Bauman (2008) chama de “revolugdo consumista”, que € quando o consumo
da espaco ao “consumismo”, momento em que acaba ocupando um papel de
protagonista na vida das pessoas, sendao o motivo da existéncia delas. E € nesse
cenario de consumo exacerbado, de produgdo em larga escala e de substituicao
em massa que a vida ganha seu carater “liquido”.

Na “vida liquida® somos todos individuos iguais uns aos outros e somos
também iguais na necessidade de nos destacarmos perante aqueles que nos
cercam. NoOs, seres humanos, buscamos a individualidade, que, segundo o
mesmo autor (2007), pode ser mais de uma, bem como também pode ser
renovada. Estamos nos, portanto, em uma busca incessante de individualidade e
de renovacdo da mesma, uma vez que as coisas sao ‘liquidas”. Essa
individualidade, ainda que efémera, € alcangcada através do consumo e também
renovada por ele, portanto, a busca pela individualidade - efémera - gera
consumismo, que, por sua vez gera mais individualidade, afinal, o consumismo é
o precursor da vida liquida.

Outra forma de buscarmos essa individualidade, segundo Silva (2003) é
através do imaginario. Mas o que é imaginario? “O imaginario € a marca digital
simbdlica do individuo ou do grupo na matéria do vivido. Como reservatorio, o

imaginario é essa impressao digital do ser no mundo. Como motor, é o acelerador



que imprime velocidade a possibilidade de ag¢ao.” (SILVA, 2003, p. 12). Para o
autor o imaginario é capaz de explicar o “eu” a partir do “outro”, desta forma ele é
capaz de mostrar como permanecemos individuais no grupo e grupais na cultura,
e € através do imaginario que o ser se constrdi na nela.

Por um lado o ser humano tem a necessidade de fazer parte de algo, ou
pelo menos imaginar fazer parte de algo. Por outro, o ser humano almeja a
individualidade, pleiteia ser diferente da massa. Com isso, ele acaba se
colocando em um ciclo paradoxal e, talvez, inexoravel, em que ha a necessidade
de consumir para se posicionar como individuo, mas € necessario agir em grupo,
em massa, para ter no seu imaginario a ideia de que faz parte de algo. E
consumir o outro enquanto deseja ser objeto reconhecido de desejo (SILVA,
2003)

Logo, segundo Bauman (2008), estamos dentro de uma “sociedade de
consumidores”, que nada mais € que uma sociedade que enxerga todos os seus
membros como consumidores e os julga a partir da sua capacidade e sua
conduta relacionada ao consumo. somos, entdo, todos publico-alvo de algum
produto, marca ou servico e até de nés mesmos, esperando 0 momento de
sermos impactados e ativarmos o nosso desejo, inato, de consumir. Nossa idade,
género, orientacdo sexual, localidade e até mesmo nosso consumo cultural se
revertem em dados, porcentagens e estratégias de marketing.

Rocha (2005), por sua vez, apresenta quatro possibilidades de se
classificar o consumo: hedonista, moralista, naturalista e utilitaria. Elas podem se
combinar de diversas maneiras, como também podem nao se combinar. A
hedonista € aquela relacionada a publicidade, € a forma mais mainstream. A
moralista é aquela que culpa o consumo pelos males da sociedade. A naturalista
descreve aquilo que é necessario para a nossa sobrevivéncia ou fenbmenos que
nao sao de ordem social, como por exemplo consumir oxigénio ou um incéndio
que consome uma floresta. Por ultimo a utilitaria, que se refere a parte
mercadoldgica, a pesquisas de mercado com um viés empresarial, que visa
estudar o consumo em busca de maneiras de se adequar socialmente e oferecer

aquilo que os consumidores buscam.



Estabelecendo um paralelo entre os autores, pode-se inferir que a visao de
Bauman sobre o fendbmeno tende a ser preponderantemente moralista. Quando o
autor fala do consumo como sendo essencial para a existéncia humana, ou seja
como algo positivo, ele se refere ao consumo naturalista, que, segundo Rocha é
supra social, “[...] o fenbmeno do consumo tem raizes tao antigas quanto os seres
vivos - com toda certeza é parte permanente e integral de todas as formas de vida
conhecidas a partir de narrativas histéricas e relatos etnograficos” (BAUMAN,
2008, p. 37).

O fato inegavel de que o consumo acentua disparidades sociais e
corrobora com excessos na produgao de lixo talvez seja um dos fatores para a
predominancia da visdo moralista sobre ele, fazendo com que, como diz Rocha
(2005), o estudo sobre esse assunto nao seja tdo bem quisto academicamente.
Porém o autor parte da ideia de que € possivel entrelagar as diversas categorias
do consumo, a fim de se obter outros pontos de vistas a respeito disso.

Nao devemos cultuar o consumo, tampouco despreza-lo, afinal, ele é
capaz de promover trocas, ndo s6 de bens, como também de experiéncias.
Consumir ndo é um ato solitario, ele envolve interagdes entre pessoas, empresas
e informagdes. Rocha (2005) defende que deve-se instigar um debate sobre o
tema em questao, pois acredita que, através dele, sera possivel conhecer melhor
um dos maiores fendbmenos do nosso tempo. A classificagdo hedonista do
consumo, por exemplo, refere-se a publicidade, no entanto ao mesmo tempo que
impacta os individuos, ela também é capaz de informa-los, como pode ser 0 caso
de publicidades ambientais (separagdo de lixo), de conscientizagado (seguranca
no transito), e algumas institucionais (trabalho de ONGs).

Bauman (2008) discorre em sua obra “Vida Para Consumo” sobre a
diferengca entre consumo e consumismo, sendo o primeiro uma forma de
ocupacéao e o segundo uma condi¢ao da sociedade. A linha que define a fronteira
entre eles, no entanto, é muito ténue. Uma sociedade consumista &, segundo ele,
uma sociedade de consumidores e um de seus bens mais escassos é a atengcao

deles

Na acirrada competicao pelo mais escasso dos recursos - a atengao de
potenciais consumidores -, os fornecedores de pretensos bens de



consumo, incluindo os de informagdo, buscam desesperadamente
sobras ndo cultivadas do tempo dos consumidores, qualquer brecha
entre momentos de consumo que possa ser preenchida com mais
informagdes (BAUMAN, 2008, p. 55).

Podemos ver um exemplo pratico da correlagdo entre as categorias do
consumo nessa busca para obter sucesso na “acirrada competicido” exposta por
Bauman: o marketing, como apontado por Rocha, esta ligado a classificacéo
utilitaria do consumo, promovendo estudos sobre 0 mesmo com o intuito de
melhorar estratégias e desempenhos mercadoldgicos. A publicidade, que esta
acoplada a area da comunicagdo, € uma das ferramentas utilizadas pelo
marketing para atingir seus objetivos, e, como explicitado acima, ela se encaixa
na classificagdo hedonista. Ela pode nos trazer informagao, mas também pode
nos despertar desejos, levando-nos ao ato de consumir, que é a principal critica
da visdao moralista. Todos esses processos acontecem enquanto o consumo
naturalista ocorre, ininterruptamente, afinal, ele é supra social.

Rocha (2005) aponta, dentro da visdo moralista, uma dicotomia entre
consumir e produzir. O primeiro, segundo ele, esta ligado a coisas ruins, ao

apocalipse, enquanto o segundo esté ligado a dignidade, a bons individuos

Classificar alguém como bom trabalhador, produtivo, dedicado a
empresa (ou até mesmo whorkaholic) € atribuir uma identidade
negativa. Inversamente, classificar alguém como gastador ou consumista
significa atribuir uma identidade negativa. Produgéo e consumo possuem
diferentes poderes classificatérios... E como se a produgédo possuisse
algo de nobre e valoroso, representando o mundo verdadeiro ou a vida
levada a sério, e 0 consumo, no pdlo oposto, tivesse algo de futil e
superficial, representando o mundo falso e inconsequente. A cigarra
canta, gasta, consome, e a formiga labora, poupa, produz - para lembrar
a velha fabula, como famoso elogio da produgédo. (ROCHA, 2005, p.
129).

Se levarmos em conta o quanto a produgao é estimulada e o quanto o
consumo é€ criticado as contas nao fecham, s6 ha necessidade de produzir, e

nisso estao inclusos os bens, os servigos e informagdes, porque existe mercado



que as consuma. Trata-se de um ciclo, no qual algumas etapas sao consideradas
boas e outras ruins para a sociedade, mas que sem uma a outra néo existe. E por
isso que o autor defende que o consumo seja tdo estudado academicamente
quanto a producdo, e quando ele diz isso nao refere-se apenas as areas da
comunicacédo e do marketing citadas acima, mas as demais areas que possam se
beneficiar através de pesquisas sobre o tema.

Bauman (2008) aceita que o consumo é uma forma de interagdo social,
com o advento da globalizagdo, os individuos tiveram mais oportunidades de
interagir uns com os outros, e com isso estarem suscetiveis a influéncia de um rol
mais amplo de individuos e de culturas, uma vez que os avangos tecnoldgicos
possibilitaram ndo sé conectar pessoas de forma instantanea, mas também
condensar as barreiras do tempo e espaco, criando a ideia de extraterritorialidade

e, com ela, os hibridos culturais.

A imagem de uma “cultura hibrida” € um verniz ideolégico sobre a
extraterritorialidade atingida ou declarada. Refere-se, essencialmente, a
uma liberdade duramente conquistada, e agora estimulada, de sair
livremente num mundo demarcado por cercas e fatiado em soberania
territorialmente estabelecidas. Tal como as extraterritoriais cruzadas e as
nowherevile - termo que se refere a cidades tipicas do mundo
globalizado, cidades iguais, sem tragos regionais, que poderiam estar
localizadas em qualquer parte do mundo -, habitadas pela nova elite
global, a “cultura hibrida” busca sua liberdade na né&o-pertenga: na
liberdade de desafiar e menosprezar fronteiras que tolhem os
movimentos e escolhas das pessoas menores, inferiores - os “locais”.
(BAUMAN, 2007a, p. 42)

Os hibridos culturais, frutos da condensacdo do espago e do tempo
promovida pela globalizacdo, sdo pessoas que possuem muitas identidades e que
para manter essas identidades, e por serem frutos também do consumo,
necessitam consumir, ndo sO servicos e bens, mas também informacao.
Abastecidos pela internet e com uma infinidade de informagdes eles se tornam
mais exigentes, justamente pelo grande fluxo das informacdes e pela quantidade
disponivel e acessivel delas, fatores que os deixam mais exigentes, uma vez que,
com o carater “liquido” da modernidade, o tempo nao deve ser despendido com
assuntos que nao sejam do interesse dos usuarios. Numa sociedade de

consumidores o bem mais escasso € a atencdo que eles estdo dispostos a



despender, e a fungdo de captar o interesse do publico fica ao encargo da
comunicagado, do marketing, da publicidade e das relagdes publicas (BAUMAN,
2007, 2008), as quais se veem forgadas a renovar os argumentos com o intuito de
aprofundar o seu conteudo e torna-lo mais atrativo a ponto de ser escolhido no
meio de toda a informacdo disponivel. E nessa inovacdo da comunicacdo que

surge um novo nicho, os influenciadores digitais.

1.2 A comunicacgao através dos influenciadores digitais

Os meios de comunicagdo sdo os canais pelos quais as estratégias que
visam captar a atengdo dos consumidores sdo postas em pratica. Na
modernidade, eles foram, a principio, meios que sustentaram uma comunicagéo
de massa, dentre os quais estdo a televisédo, o radio, o cinema e 0s jornais, que
eram, e ainda sdo, capazes de atingir muitas pessoas ao mesmo tempo, sua
principal midia era a televisdo, a qual ocupa o papel de base para o discurso
publicitario (GAUTHIER; LAPOLLI, 2008).

O publico desses meios era visto como homogéneo e passivo, mas com o
avango dos estudos da comunicagao foi possivel notar que os espectadores
possuiam outras caracteristicas e, com base nelas, o discurso publicitario, bem
como a programacgao, foram se adequando. Para Gauthier e Lapolli (2008) é
possivel destacar trés caracteristicas dessa forma de comunicacdo. Em primeiro

lugar os autores destacam que:

A audiéncia a que se destina é grande, heterogénea e andnima. A
comunicacdo de massa € um forte apelo ao individuo anénimo com o
comportamento de massa, ou seja, inclui diversos participantes,
procedentes de qualquer categoria social, qualquer profisséo, diversos
niveis culturais, econdmicos e vocagdes, sem conseguir agir de maneira
integrada. (GAUTHIER; LAPOLLI, 2008, p. 36)

Além disso, segundo eles a comunicagcdo é publica, rapida e transitoria.
Além de ser realizada de forma sistematizada, organizada e nao espontanea.
A ideia de que a comunicagado de massa nao atingia o publico de maneira

direta foi moldando a forma de comunicar que € utilizada na modernidade e na



pos-modernidade. Segundo a teoria two-step flow de Katz e Lazarsfeld (1995
apud Uzunoglu 2014) existem individuos que podem ser considerados lideres de
opinido, eles sao responsaveis por receber informagcbes e repassa-las,
aumentando, assim, o alcance delas. Com isso as estratégias de comunicagao
foram se moldando, buscando se tornar mais atraentes, porém ainda longe de se
tornarem o que Silva (2003) chamou tecnologias do imaginario.

Ele aponta que caracteristicas da comunicacido foram se atualizando e em
cada atualizagao davam ao receptor mais ideia de que ele fazia parte daquilo por
escolha propria. Porém, mesmo com 0s avangos na area, juntamente com os
avangos tecnolégicos, nem os meios € nem a comunicagao de massa chegaram
ao fim. O que aconteceu foi uma mudanga na abordagem por eles utilizada, a fim
de criar uma maior sensagao de pertencimento. Em sua obra, o autor discorre
sobre como as tecnologias foram se moldando, no inicio elas eram manipulativas,

com o tempo e com estudos elas se tornaram persuasivas

[...] As perspectivas giram em torno do par ativo/passivo. As teorias da
manipulagdo consideram o destinatario como um receptaculo inerte,
passivo por excesso de atividade gerida do exterior. As teorias da
persuasao simulam um receptor ativo para melhor neutraliza-lo. No
primeiro caso, o receptor sofre lobotomia por controle remoto; no
segundo, é convencido de que deseja o desejo do outro. (Silva, 2003, p.
44).

Nessa mudanga de abordagem as tecnologias vao agindo em varios
campos, sendo o seguinte menos impositivo que o anterior. Elas se iniciam na
manipulagdo, passam pela cognigdo, entram na persuasdo e terminam na
seducgao, existindo neste ultimo um jogo real entre o emissor e receptor. Na
contemporaneidade, segundo ele, estamos sendo impactados pelas tecnologias
do imaginario, as quais, ao mesmo tempo que nos seduzem, nos fazem imaginar
que fazemos parte de um grupo especifico. Essas tecnologias do imaginario
fazem com que aumentemos a nossa interatividade com aquilo que nos seduz.
Com o carater “liquido” da pds-modernidade, o tempo se tornou 0 nosso principal

bem de consumo (BAUMAN, 2008), por isso o ser humano contemporaneo néo



pode mais despender seus minutos livres com qualquer coisa. Como foi apontado
por Rocha (2005), existe uma ideia intrinseca de que devemos produzir, tal ideia
faz com que o ato de nao produzir, ou seja, estar em inércia, se torne algo
malquisto por nés mesmo, por isso a apatia, mesmo que em frente a um meio de
comunicagdo se torna, agora, impensavel, fazendo com que busquemos a
interacédo e a interatividade “[...] O espectador ja ndo suporta a auséncia da tela.
Nao quer o gol, mas o replay do gol; ndo busca a paisagem, mas o cartao postal;
nao quer a verdade, mas o verossimil. No simulacro, tudo € uma questado de
reflexo, de diferenca e de repetigao, de ironia e paradoxo.” (SILVA, 2003, p. 61).
Vale ressaltar que o conceito de interagdo nado é exclusivo dos meios
digitais. Lemos (1997) aponta uma diferenga entre o conceito de interagdo e o de
interatividade, estando o primeiro relacionado as tecnologias tradicionais e
analodgicas, que exigiam uma mediagao, e o outro as novas tecnologias digitais,
que permitem ao espectador interagao direta com o meio, sem mediacdo de um
apresentador, por exemplo. Antes que a interatividade estivesse ao nosso
alcance, a interacao ja existia, ainda que fosse pequena. Além disso, o conceito

de interagao ja foi dividido por Primo e Cassol em dois tipos:

De acordo com Primo e Cassol (apud FERREIRA, 2004) existem dois
tipos de interagdo: a mutua e a reativa. A primeira tem como pressuposto
a troca, a comunhdo e uma relagdo dialégica entre os sujeitos
envolvidos. A interagcdo mutua ocorre tanto com a presenca fisica dos
participantes, como através dos meios tecnolégicos, desde que
proporcione uma ampla forma de intercambio. Ja a interagdo reativa é
mais restrita e limitada, pois sempre acontece mediada por tecnologias
que apresentam aspectos fechados e determinados de interagdo. Isso
significa que o receptor possui a liberdade de escolher apenas entre
alguma opcbes pré determinadas, fazendo com que o resultado da
comunicacdo seja previsivel. Um tipo de interacdo n&o exclui o outro,
sendo possivel interagir das duas maneiras no mesmo ambiente
informético. (GAUTHIER; LAPOLLI, 2008, p. 44)

Mesmo na era da interatividade, ndo se deixa de lado a interacéo reativa
fruto da comunicagdo de massa. Para Wolton (2007) n&o existe um progresso
entre uma forma de comunicar e outra, ele apenas explica que uma das formas
esta ligada a oferta enquanto a outra esta ligada a demanda “A televisao e de

uma forma mais geral o radio e a imprensa dependem, como ja foi dito, de uma



l6gica da oferta, as novas midias de uma l6gica da demanda.” (WOLTON, 2007,
p. 83)

O ciberespago segundo Lévy (apud SILVA, 2003) possibilita um novo
regime de participagéo de individuos, criando um modelo Todos-Todos, enquanto
0 cinema, o radio e a televisdo sao parte de um modelo Um-Todos.

Quando Uzunoglu (2014) atualiza a teoria do two-step flow para a era
digital, colocando os influenciadores digitais como os novos lideres de opiniao, ela
nao descarta a teoria original acerca dos lideres de opinido, ou seja, ndo coloca a
primeira teoria no ostracismo, apenas a adapta a uma nova realidade.

A publicidade e a propaganda estdo presentes em ambas essas formas de
fazer comunicagdo e muda a sua estratégia em cada uma delas. Mas, de acordo
com Silva (2003), enquanto a propaganda usa da persuasao, a publicidade se
vale da seducdo. Persuadir € como se fosse falar para alguém, induzir um
possivel consumidor, ja a seducdo dialoga com seus receptores, os seduz e,
nesse caso, o interlocutor também participa ativamente do processo, ou seja,
interage. A seducgao implica na adesao do destinatario, o qual tem o poder de
nao se envolver no processo. Enquanto a persuasao e até mesmo a manipulagao
acontecem no terreno do racional, a sedugao age de maneira iconoclasta a isso e
opera no campo emocional, da paix&o.

Podemos dizer que quando a publicidade se aproveita do two-step flow
como uma estratégia mercadoldgica ela busca preferencialmente se aproveitar da
imagem de algum individuo que ja possua um status social mais sélido como:
apresentadores e apresentadoras, atrizes e atores, cantores e cantoras e/ou
pessoas comuns, mas com status mais elevado ao dos demais, afinal “na
sociedade dos consumidores, ninguém pode deixar de ser um objeto de
consumo” (BAUMAN, 2007a, p. 18).

Katz (1957, apud UZUNOGLU, 2014) define as atribuicbes necessarias
para os lideres de opiniao baseando-se em trés caracteristicas e comportamentos
comuns, sendo eles: a personificacdo de certos valores (quem ele é); a
competéncia (o que ele sabe) e a rede de contatos (quem ele conhece). A
primeira caracteristica €& responsavel por tracar o perfil e os valores do

influenciador, a segunda o seu expertise e a terceira o seu lobby.



Segundo Bauman (2007a), na modernidade liquida, os individuos buscam
pessoas que falem a verdade. Quando a publicidade “empresta” a imagem dos
lideres de opinido como argumento de venda ela traz consigo uma ideia
intrinseca de que, por serem pessoas com uma visibilidade maior que a da

grande massa de individuos, elas s&o porta vozes da veracidade.

Como insinuou recentemente Dany-Robert Dufour, todas as “grandes
referéncias” do passado ainda estdo disponiveis para uso nos dias de
hoje, mas nenhuma delas tem suficiente autoridade sobre as demais
para se impor as pessoas em busca de referéncia. Confusos e perdidos
entre muitas reivindicagcdes de autoridade concorrentes, sem que haja
uma voz suficientemente alta ou audivel que se destaque da cacofonia e
fornega um motivo condutor, os habitantes do mundo liquido-moderno,
ndo importa o quanto se esforcem, ndo encontram um “porta-voz
confiavel” (que “sustente para ndés o que nao conseguimos sustentar
quando deixados por nossa propria conta” e que “nos assegure, diante
do caos, uma certa permanéncia de origens, propdsitos e ordem”). Em
vez disso, eles tém de aceitar substitutos notoriamente n&o confiaveis.
Tentadoras ofertas alternativas de autoridade servem de sinalizadores
moveis num mundo desprovido dos sinalizadores permanentes -
notoriedade em lugar de regulagdo normativa, celebridades efémeras e
idolos por um dia, e assuntos do momento igualmente volateis extraidos
das sombras e do siléncio por um holofote ou microfone nas maos de um
reporter de TV, que se desvanecem da ribalta e das manchetes a
velocidade de um raio. (BAUMAN, 20073, p. 45)

Quando a publicidade se apropria da voz de pessoas que se tornaram
famosas a partir do meios de comunicagao em massa, ou seja, atores e atrizes,
ou cantoras e cantores, etc, ela se utiliza de pessoas reais, mas que, quando em
contato com publico, estdo interpretando uma persona. Para Uzunoglu (2014)
com alguns influenciadores digitais isso ndo acontece, uma vez que € mais facil
acreditar naqueles que aparentam ser e/ou sao mais proximos do consumidor. No
two-step flow existia uma facilidade maior, por exemplo, dos consumidores
acreditarem em lideres de opinido que eram seus conterraneos. Na era digital
isso é intensificado, pois o espaco € diluido.

Mas, afinal, o que define os influenciadores digitais? Segundo a pesquisa
realizada por Uzunoglu (2014), os influenciadores digitais sdo geradores de
conteudo. Eles sdao como colunistas da internet, livres para compartilhar suas
opinides e sentimentos, e é essa liberdade que torna seu discurso mais

verdadeiro aos olhos de seu publico. Entretanto ndo basta produzir conteudo para



influenciar. S&o considerados verdadeiros influenciadores aqueles que possuem
mais seguidores ou expertise sobre o assunto tratado. Com isso eles podem ser
divididos em duas categorias: celebridades e expertise. Tendo a primeira a
interagdo com o fas como carro-chefe e a segunda assuntos especificos e
informagado. Solis (2012, p. 3) também discorre sobre esse novo fenémeno
comunicacional

Digital Influence is one of the hottest trends in social media. A myriad of
vendors are emerging that score and rank the activity of everyday
consumers on the social web. With additional services preparing to
launch on the horizon, the ability for brands to connect with influential
consumers is set to become standard protocol. With an effective digital
influence strategy, businesses will spark beneficial word of mouth, create
brand lift, and ultimately influence the actions of other consumers much
more authentically than does traditional marketing.” (SOLIS, 2012 p. 3)

Eburu (2014) aponta que por estarem em ambiente online, eles dispensam
0 cara a cara que antes agia como um limitador dos lideres de opinido. Além
disso a disponibilidade, conveniéncia e também o baixo custo custo das midias
sociais facilitam o contato entre os influenciadores e o seu publico. Enquanto nas
midias tradicionais os assuntos sdo limitados pelo tempo da programacédo, na
internet ndo, nela ha a possibilidade de um maior aprofundamento nos assuntos.
Apesar disso, a comunicagao através dos influencers ainda é utilizada de forma
complementar nas estratégias das marcas.

A habilidade de influenciadores em se comunicar com o seu publico-alvo
os torna uma ferramenta poderosa aos olhos das marcas. Ainda na mesma
pesquisa, séo listados alguns critérios para a inclusdo desses lideres de opinido
digitais em estratégias comunicativas das marcas. As marcas e os influencers
falarem sobre o mesmo assunto, trabalhando desta forma com um target
especifico, aumentando a relevancia do conteudo criado para a marca e gerando

mais intimidade na comunicagdo. O tom de voz também é levado em conta, os

' Influéncia digital € uma das tendéncias mais quentes nas midias sociais. Uma quantidade

imensa de influenciadores esta surgindo e arraigando essa atividade no cotidiano dos
consumidores nas redes sociais. Com servigos adicionais preparados para atingir o horizonte, a
capacidade de marcas se conectarem com consumidores influentes esta prestes a se tornar algo
padrdo. Com uma estratégia de influéncia digital efetiva, as empresas irdo provocar uma midia
espontanea benéfica, criar uma ascensao de marca, e, por fim, influenciar as agdes de outros
consumidores de forma muito mais auténtica que as a¢des de marketing tradicionais. (tradugéo
livre)



consumidores devem ser capazes de ligar o influenciador em questdo a marca.
Outro aspecto analisado € o numero de seguidores, o network, quantas pessoas
ele é capaz de atingir. A popularidade € um ponto chave, é através dela que as
marcas selecionam em quem elas vao investir o seu dinheiro, tanto no nicho de
celebridades quanto no de expertise. A confiabilidade também tem peso de
escolha, pois é ela que trara prestigio para o investidor (UZUNOGLU, 2014).

O contetdo do influenciador fica ao encargo dele e somente dele. E ele
quem decide os assuntos que ira abordar de acordo com a demanda do seu
préprio publico, mesmo assim marcas podem patrocinar um conteudo especifico
e, dessa forma, atingir uma audiéncia diversificada.

Os influenciadores nao nos persuadem. Eles nos seduzem. A partir deles a
venda ndo se baseia mais no “compre batom”, mas sim no “vamos comprar
batom”. O destinatario esta incluso, pois o destinatario € o outro que criamos a
partir de nés mesmos. O discurso também se torna mais leve como apontado por
Silva (2003, p. 70)

O préprio da pés-modernidade é a conjungéo dos meios, técnicas,
procedimentos, veiculos e formas de expressdo numa estética, a
publicitaria, baseada na leveza, na aceleragao, no divertido e no ludico.
A forma Internet, embora dotada de maior autonomia para os
navegadores, ndo escapa dessa légica atmosférica, dinamica, de época,
espirito dos tempos que fluem em bits

E dentro dessa estética publicitaria que as marcas utilizam suas
estratégias com os influenciadores. A pesquisa de Uzunoglu (2014) também
explicita algumas das técnicas utilizadas nesse processo. Um dos mais comuns &
enviar produtos para que os influenciadores o conhegam e possam dar uma
opinido sobre ele, geralmente as reagdes sdo esponténeas, o que aumenta a
credibilidade ndo sé da marca como também do conteudo criado. Produtos
também podem ser enviados com a finalidade de serem sorteados entre
seguidores. Outras a¢des mercadoldgicas que sao postas em pratica sdo convites
para eventos, o influenciador, nesse caso, pode ser tanto convidado ou promotor
do evento, aumentando a visibilidade do mesmo e/ou levando seguidores até ele.

Campanhas institucionais também tém espacgo de agdo para essa nova forma de



publicidade, marcas podem convidar influenciadores para conhecer seu ambiente
de trabalho, por exemplo.

Essas estratégias vao ao encontro da percepcdo de que a era da
interatividade a interacdo reativa ndo se basta. Com a liquidez da vida, os
individuos acabam por buscar mais dinamismo (BAUMAN, 2007b), montando a
sua programacgao, comentando, interagindo com outro espectadores e com os
préprios produtores de conteudo. Wolton (2007) discorre sobre a dinamicidade

das novas tecnologias e o efeito psicologico que elas causam nos seus usuarios.

As dimensbes psicologicas sdo de fato essenciais na atracado pelas
novas tecnologias, pois estas vém ao encontro do profundo movimento
de individualizagdo de nossa sociedade. Elas simbolizam a liberdade e a
capacidade de dominar o tempo e 0 espago, um pouco como 0S
automoéveis nos anos 30. Trés palavras sao essenciais para
compreender o sucesso das novas tecnologias: autonomia, dominio e
velocidade. Cada um pode agir, sem intermediario, quando bem quiser,
sem filtro nem hierarquia e, ainda mais, em tempo real. Eu ndo espero,
eu ajo e o resultado é imediato. Isto gera um sentimento de liberdade
absoluta, até mesmo de poder, de onde se justifica muito bem a
expressao “surfar na Internet”. Este tempo real que perturba as escalas
habituais do tempo e da comunicagédo é provavelmente essencial como
fator de seducgdo. A adversidade do tempo é vencida, sem a dificuldade
da presenga do outro. E pode-se assim navegar ao infinito, com uma
mobilidade extrema. Pela sua abundancia os sistemas de informacgao
relembram um pouco os hipermercados, € o “grande consumo” de
informacdo e de comunicacdo. A fartura esta disponivel a todos sem
hierarquia, nem competéncia com a ideia que se trata de um espaco
transparente. Compreende-se que isso nutra doces utopias. (WOLTON,
2007, p. 85)

A auséncia de hierarquia e a instantaneidade permitem que os assuntos
que tém pouco espago na comunicagdo de massa estejam presentes na
comunicagao produzida pelos influenciadores digitais, mesmo que ainda sejam
tabus e que enfrentem o conservadorismo. Isso abre espago para minorias se
destacarem e serem consumidas e, com isso, utilizadas pelas marcas em suas

acdes de marketing, como é o caso dos membros da comunidade LGBT,

conforme sera explorado no capitulo seguinte.



CAPITULO 2

A sociedade, os LGBTs e o consumo

Este capitulo tem como finalidade trazer o contexto histérico LGBT,
tentando evidenciar os fatores historico-sécio-culturais que os colocaram como
uma minoria social, também ilustrando o viés depreciativo com que as
homossexualidades foram tratadas. E importante trazer um histérico da
homossexualidade, mesmo que breve, para que se possa entender o motivo de o
publico LGBT ser tratado como um publico a parte pelas estratégias de
comunicagao.

Além da parte histérica, este capitulo também busca evidenciar como a
publicidade direcionada aos LGBTs é usada de forma cautelosa e estereotipada,
abrangendo o processo de estereotipagdo estudado por Moscovici (2000), a fim
de evitar desconforto na maioria heterossexual e na familia tradicional burguesa.

Possuindo também um ponto de vista mercadoldgico, o capitulo
evidenciara o motivo estratégico para o inicio da publicidade voltada ao publico
LGBT e a maneira como ela € pensada ideologicamente na midia de massa,
muitas vezes deixando de empoderar o publico alvo, valendo-se dessa forma de

clichés e esteredtipos.

2.1 O LGBT no mundo

Antes de se falar sobre o publico LGBT como um publico-alvo a ser
atingido por estratégias de marketing, devemos primeiro entender o porqué de
esse publico ser segmentado, separado do “outro publico”, da maioria social. E
necessario, para isso, analisar o passado e as instituicdes, compreender que uma
binariedade entre orientagcbes sexuais foi imposta de maneira ideoldgica e que o
publico em questao foi rotulado como algo que fugia da normalidade, ia contra a
natureza.

Segundo Lopes (2002 apud IRIBURE, 2008) a questdo da diversidade

sexual era julgada principalmente sob trés lentes, a da moral crista, que atribui a



pratica o sentido de pecado, a da ciéncia, que a entendia como patologia e a do
Estado, que a criminalizava e ainda, em determinados lugares, criminaliza.
Entretanto, a aversdo as praticas homoafetivas € endossada por outra forma de
violéncia contra minorias, a dicotomia atribuida ao género, na qual se € homem
ou mulher, macho ou fémea e assim deve-se ser até o final da vida pois é o

natural.

Até o século XVII, as diferencas anatémicas que definem o sexo se
mostram ainda ligadas a uma visdo neoplatbnica que busca elementos
miticos e arquetipicos para representar realidades distintas, contudo
essas diferengas ainda se limitavam aos 6rgéos reprodutores, em que a
mulher era vista como um homem invertido, e, portanto, havia apenas
um sexo, o que indicava a perfeicdo, o homem (NUNAN, 2003). A partir
do século XVIII, a percepcao médico-cientifica configura uma anatomia
independente da mulher aliada a uma diferenciacdo sexual além da
genitdlia. Em principio o lluminismo e a revolugdo burguesa
evidenciavam a racionalidade humana independente do sexo. Contudo,
ainda seria necessario justificar o binarismo entre o masculino e o
feminino adequado a percepgao burguesa e capitalista para diferenciar e
inferiorizar biologicamente a mulher. (IRIBURE, 2008, p. 64)

Seja pelo viés religioso, mitolégico ou pelo da sociedade capitalista e
patriarcal, as mulheres sao vistas como inferiores ao homem. Essa légica é
explicada como sendo natural, como parte de um protocolo que n&do deve ser
quebrado, pois a sua quebra acarreta na pratica de anormalidades nao aceitas
socialmente.

Ao homem, por exemplo, € atribuida uma posicdo superior a da mulher,
aquilo que é feminino é visto como inferior, 0 homem, por ser superior, portanto,
deve agir de forma contraria a isso, cabe a ele, entao, ser viril (BOURDIEU, 2005
apud IRIBURE, 2008). Quando um homem age de maneira menos viril, ele vai
contra a “ordem natural” das coisas, ou quando uma mulher tem relagcdo com
outra ou um homem tem relagdo com outro, eles atravessam o limite daquilo que
€ considerado natural, eles ignoram as suas respectivas inferioridade e
superioridade e, por conta disso, estao sujeitos a punigdes (IRIBURE, 2008).

Mesmo com o fim da |ldade Média e a ascensdo da burguesia, a moral

crista continuou presente gracas a nao laicidade dos Estados,

a moral crista revestiu praticas sexuais entre pessoas do mesmo sexo de
um carater de abominagao, que deveriam ser punidas com a morte como



se evidencia no Velho e Novo Testamento. Tamanha era a heresia que
nem deveria ser comentada. (IRIBURE, 2008, p 66)

O que antes cabia ao clero julgar, tornou-se fungdo do Estado, que
continuou agindo como um algoz daqueles que n&o eram subservientes ao
“natural’.

Os termos que utilizamos para nos referirmos as orientagbes sexuais na
atualidade nem sempre existiram, uma vez que tais orientagdes sé comegaram a
tentar ser compreendidas conforme a influéncia da Igreja e a disseminagao da
pratica como um pecado abominavel foram se tornando menores, mas ainda sim
0 preconceito era existente. Como a sociedade poderia tentar entender algo que
nao sabia nomear? Antes do termo homossexual, a religido dava a esses atos
nomenclaturas biblicas, impregnadas da ideologia do pecado, como “juntar suas
naturas por diante” ou “dormir calmamente por detras”, ambas fazendo referéncia
a sodomia (IRIBURE, 2008).

O termo homossexual s6 surge em 1869, criado pelo médico hungaro
Karoly Maria Benkert e, em 1860, surge o termo uranista, criado pelo alemao Karl
Heinrich Urichs. As duas nomenclaturas viriam a ser sindnimos uma da outra, o
alemao também é responsavel, segundo Spencer (1996), pelo surgimento da
expressdo “urning”, que se refere a uma possivel terceira manifestagao do sexo,
na qual o individuo apresenta caracteristicas biolégicas de um género e instintos
sexuais de outro. Nos Estados Unidos surge também o termo
“heterossexualismo”, definido pelo médico Dr. James G. Kiernan como um
“hermafroditismo psiquico”, ou seja, sentir atragao fisica por homens e mulheres,
enquanto o termo “homossexualismo” definia, segundo Katz (1996), homens
definitivamente invertidos (IRIBURE, 2008).

Mesmo com o surgimento de nomenclaturas que possibilitassem o estudo
de relagdes homoafetivas, sem influéncia direta da religido (nesse caso o uso das
nomenclaturas biblicas) as utilizagdes eram impregnadas com a denotagdo de um

desvio, 0 que ja trazia ao termo a ideia intrinseca de que ser algo patoldgico.

2 Existe uma diferenga entre as expressdes uranista e urning feira por Spencer (1996, apud
IRIBURE, 2008). O primeiro tem um viés mais socratico, que ilustra uma relagdo entre homens
mais velhos e jovens, geralmente de origem proletaria. O segundo é usado como uma possivel
terceira manifestagdo do sexo.



Também ¢é importante se atentar ao fato de que os termos que surgiram se
referiam aos relacionamentos homem-homem, e, no caso do “heterossexualismo”
a um relacionamento bissexual, porém ainda com protagonismo para o homem.
Os relacionamentos exclusivamente entre mulheres foram deixados de lado, o
que evidencia nado so as diferengcas na forma de tratar as orientagdes sexuais,

como também os géneros

Instruida a figura do homossexual, algumas pessoas passam a ser
identificadas pelo seu desvio, primeiramente os homens, tanto é que
muitos sexélogos desconsideravam o lesbianismo. A exclusdo das
mulheres da esfera publica e o fato de muitos médicos serem do sexo
masculino talvez seja indicio dessa tendéncia. O paragrafo 175 da lei
que criminalizava relagdo sexual entre homens nem se refere as
mulheres (JAGOSE, 1998, apud IRIBURE,2008)

As mulheres ainda eram uma minoria dentro de uma minoria, o que
também se mostra como um eco da influéncia da igreja como explicidade por
Iribure:

Cérdova (2006) chama a atengdo que muitos médicos liberais que
defendiam o “homossexualismo” a época eram contrarios ao lesbianismo
por afastar as mulheres da sua condicdo materna e marital. Embora
resguardassem a perspectiva de igualdade das mulheres, como
Kraft-Ebing (KATZ, 1996), eles se atinham a diferenca essencial entre os
sexos, colocando mulheres aquém das praticas desviantes, em sua visdo
patriarcal paternalista [...] A estrutura organica feminina, sua genitalia e
ao que remetia durante o ato sexual, explicaria essa natureza passiva
bem como sua propensao ao amor, ndo necessariamente sexual, o qual

desapareceria no exercicio do amor materno [...] (IRIBURE, 2008, p. 73).

E s6 na década de 1960 que os processos de politizagdo das identidades
sexuais modernas comeg¢am a se consolidar e, mais uma vez, se apoiando em
um outro movimento de contracultura, protagonizado pela mesma minoria que
endossava o preconceito contra os homossexuais anteriormente, o feminismo. A
ideia do direito ao corpo permitiu o posicionamento homossexual na luta contra a
normalidade atribuida culturalmente a heterossexualidade. A luta dos negros por
igualdade também foi fundamental para dar forga a luta homossexual contra a
“‘normalidade” das maiorias. A partir dessa politizacdo na luta contra a moral
vigente, ONGs e grupos de apoio aos homossexuais comegaram a surgir,

fortalecendo a luta da diversidade de orientacdes sexuais (IRIBURE, 2008).



A diferenciacdo dos LGBT como um grupo a parte da sociedade nio deriva
apenas do preconceito ao qual os individuos desse grupo foram submetidos, mas
também da necessidade da unido de seus membros para lutar socialmente por
igualdade. E uma separacdo que nasce, ndo s6 da opressdo, mas também da
luta, a continuidade dessa separagao, portanto, significa a continuidade da luta
dessa minoria e também a continuidade do preconceito, o que torna a luta
necessaria.

Com o surgimento da teoria queer nos Estados Unidos, e posteriormente
difundida ao redor do globo, o movimento homossexual passa a ser visto por
outra perspectiva. Na década de 1990, a teoria queer comeca a exercer influéncia
sobre os estudos de género e da sexualidade, trazendo consigo uma visao
pos-moderna que buscava quebrar as binaridades impostas socio-culturalmente,
nao mais os géneros como masculino e feminino e nem as orientagbes sexuais
como uma dicotomia entre ser hétero ou homossexual (IRIBURE, 2008). Numa
“‘modernidade liquida” também encontramos interagbdes sexuais fluidas, livres da
visdo maniqueista do que é certo e do que é errado, a teoria queer possibilita
entender a multiplicidade de interagdées humanas, no ambito do género e da
sexualidade, tentando, ao mesmo tempo, combater o pensamento pejorativo
relacionado a elas.

A teoria queer possibilita, entdo, a busca pelo entendimento de uma
multiplicidade de géneros e de orientagdes sexuais que ficam a disposicdo dos
individuos, que podem ou nao se identificar com elas e, as vezes, até com mais
de uma simultaneamente. O pensamento queer abre espago para um estudo
desengessado das relagbes humanas poés-modernas, buscando entender a
fluidez com que elas acontecem e a multiplicidade de maneiras pelas quais
podem se manifestar. Com a finalidade de analisa-las por um viés livre da
estereotipacdo e das binaridades o queer é responsavel por abrir um leque de
possibilidades que se convertem em novas alternativas de identificacdo com
novas individualidades, at¢é o momento inéditas e que, por serem inéditas,

possibilitam a abertura de nichos mercadolégicos ainda inexplorados.

2.2 O LGBT no Brasil



No Brasil, as relagcbes homoafetivas foram encaradas de diversas formas
com o passar dos anos e com a mudanga dos cédigos penais. A priori, 0 crime
por sodomia no Brasil seguia as Ordenagbdes do Reino de Portugal, que, por
crime de Lesa Majestade, previa que os praticantes do ato fossem condenados a
morte queimados, para que as cinzas nao deixassem memorias. Em 1830, com o
Cddigo Penal Imperial, o pais deixou de punir a sodomia, antes mesmo de paises
mais desenvolvidos no momento, como a Inglaterra e os Estados Unidos.
Trevisan (2004) ressalta, porém, que mesmo com essa inovacao do cdédigo, a
alegacdo de ofensa a moral e aos bons costumes permitia que a
homossexualidade fosse enquadrada judicialmente. Em 1890 o Codigo Penal
Republicano, que teve alteragbes em 1932, abordava o travestismo e o
considerava como uma contravengao e também proibia a circulacdo de material
que ofendesse a “moral publica” de circular em territorio nacional. O novo Codigo,
de 1940, mantinha a circulagdo dos materiais referidos proibidas e o de 1969
diminuia a pena atribuida a ele. Em 1967, durante a ditadura militar, foi criada a
chamada Lei da Imprensa, que seria utilizada para censurar os primeiros jornais
engajados na tematica homossexual. Mesmo tendo avanco judicial na questao da

homoafetividade,

Na primeira metade do século XX, a regulagéo brasileira de desvios da
sexualidade se daria na vertente das teorias biodeterministas. A
Criminologia, Medicina Legal, Direito Penal, Eugenia, Sanitarismo,
Biologia, Penalogia, Pisquiatria, Psicologia, Endocrinologia, Sociologia e
Antropologia traziam sua interpretacdo para adequarem as praticas
desviantes. Essa abordagem se apoia na selecdo natural da espécie,
fundamentada no carater hereditario. A concepgao bioldgica classificaria
0s que eram superiores pelas qualidade inatas e os que eram propensos
ao desvio, ao delito (OLIVEIRA JUNIOR, 2005). Essas areas se
envolveram com o controle da populagao, principalmente, os desvalidos
como “[...] mulheres, criangas e categorias sociais estigmatizadas como
negros,mesticos, prostitutas, homossexuais e portadores de deficiéncias
fisicas ou mentais” (STEPAN, 2005, p. 232). (IRIBURE, 2008, p. 79).

Pode-se notar que mesmo a homossexualidade deixando de ser encarada,
judicialmente, como crime, ela continuou marginalizada, tendo leis que proibissem

com que fosse tratada normalmente pelas midias das respectivas épocas. Até a

época da ditadura, como dito acima, o governo brasileiro encontrou meios de



proteger “a moral e os bons costumes” da familia tradicional burguesa. E mesmo
com o fim da chamada Lei da Imprensa e da censura, os veiculos de
comunicacado de massa ainda ndo abordavam o assunto, buscando nao “ofender”
a maioria heterossexual do seu publico.

Percebe-se que mesmo sendo “permitida” legalmente, o ato de falar sobre
a homossexualidade de forma aberta €, mesmo que camufladamente, coibido
pelas normas sociais arraigadas na sociedade. Com isso o “ser homossexual”
nao foi tratado como algo normal, o assunto da homossexualidade foi encarado
como um assunto fragil, resultando na auséncia de discursos na esfera publica
gue nao so falassem do assunto, mas que o tratassem como algo natural, o que
corroborou o perpetuacgao da ideia do tema ser um tabu.

Produtos culturais voltados para o publico LGBT comegam a chegar ao
Brasil na década de 1970, como, por exemplo, musicos da disco music que
despertavam identificagdo nos individuos do grupo. A urbanizagdo, juntamente
com a influéncia de outras culturas permitem que a homossexualidade seja um
termo mais presente nos discursos da esfera publica, ainda que nao aceita. Na
mesma década também surgem revistas direcionadas ao publico homossexual,
mas tendo como abordagem principal a pornografia, o que acabou atribuindo a
orientagdo um carater ligado a sexualidade (BAGGIO, 2013)

Na década de 1990 a teoria queer, ja fortemente difundida nos Estados
Unidos e na Europa, atinge o Brasil, comegando a ter visibilidade na area
académica, culminando no estudo da minoria LGBT fugindo da estereotipacao e
dos clichés. No entanto, a publicidade, quase vinte anos depois, muitas vezes
continua se valendo desses clichés e esteredtipos nas suas estratégias de

comunicacao de massa.

2.3 O LGBT na publicidade

Se os LGBTs foram tratados historicamente como um grupo marginalizado
da sociedade e como assunto fragil na comunicacédo de massa, por que ele se
tornou um publico alvo nas estratégias publicitarias? Como vimos, o publico em

questao, a principio os homossexuais, foram tratados historicamente como um



grupo formado por pessoas com desvios, propensas ao pecado e portadoras de
patologias, o que acabou resultando na separagao dele como um publico
especifico, diferenciado. Tendo entendido o motivo dessa separagao de grupos,
resultante ndo sé do preconceito, mas também da luta contra a ordem social
vigente, € necessario entender, agora pelo viés mercadolégico, o motivo de a
publicidade ter se interessado por ele e o transformado em mais um dos seus
muitos publicos-alvo.

Segundo D’Emilio (1983 apud TSAI, 2010), a identidade homossexual
moderna esta ligada ao capitalismo, o qual possibilitou, ndo s6 uma
independéncia econdmica, como também permitiu que os desejos desses
individuos se materializassem em uma identidade que os deu autonomia para nao
fazerem parte de uma familia hetrossexual e para construirem uma vida pessoal
baseada na atragcado pelo proprio género. A homossexualidade se estabelece,
entdo, na modernidade, como uma identidade passivel de identificacdo dos
individuos, que trazem consigo a necessidade de buscar identificagcdes a fim de
construir suas respectivas individualidades, que, como foi exposto por Bauman
(2007a), sao atingidas através do consumo.

Seguindo essa ldégica, o ato de ser homossexual, se identificar com a
homossexualidade e acopla-la em sua respectiva individualidade, implica em
consumo. E por isso que Chasin (2000 apud TSAIl, 2010) indica que o
desenvolvimento do nicho homossexual e por consequéncia o LGBT no mercado
nao é um acidente, tampouco um resultado natural de uma maior aceitagdo social
desse publico e sim uma estratégia de marketing, que visa atingir o que ele
chama de “gay dollars”.

Porém, o discurso publicitario, além de ser uma ferramenta que visa
garantir a atengao dos potenciais consumidores, também atua como uma forma
representativa da cultura na qual ele esta inserido (BAGGIO, 2013). Uma
sociedade conservadora e patriarcal como a brasileira, tende a veicular
campanhas publicitarias dirigidas as maiorias sociais, colocando como
publico-alvo maijoritario os heterossexuais, afinal, como foi apontado por Baggio

(2013, p. 3) ela deve ser amplamente consumida:



A publicidade, bem como outros produtos da Industria Cultural, precisa
ser a mais generalista possivel para ser amplamente aceita e consumida.
Ao mesmo tempo em que ha uma uniformizagdo da mensagem, é
preciso haver algum tipo de personalizacdo para que a comunicagao
atinja pessoas de diferentes idades, profissdes, estilos de vida. As
diferengas sao reforgadas ao ponto da criagdo de estereétipos, que por
sua vez sao alimentados pelos produtos da Industria Cultural, repetindo
as férmulas como uma espécie de mantra. Para "fazer parte", o individuo
procura adequar-se a um desses modelos disponiveis.

Essa visdo generalista tem a sua fundamentagao explicada por Moscovici
(2000 apud SILVA 2016), que discorre sobre o processo de estereotipacdo. Ele
pretendia entender a busca do individuo em encontrar um sentido em tudo,
através de sua capacidade inventiva de criar sistemas simbdlicos e sociais. O
autor define a representacao social como um sistema de valores, ideias e praticas
que possibilita os membros de uma comunidade nomear e classificar os varios
aspectos do seu mundo e da sua historia individual e social através de um codigo
(1976, apud SILVA, 2016).

O objetivo dessa codificagdo das coisas busca fazé-las entendiveis,
familiares, tornando, portanto, aquilo que é nao-familiar em familiar (MOSCOVICI
2000 apud SILVA, 2016). Como vimos no decorrer da histéria da LGBT, o grupo
nunca foi algo tido como familiar na sociedade., podendo ser, portanto,
categorizado naquilo que € n&o-familiar.

Para que esse fendmeno tido como ndo comum passe a se tornar algo
conhecido, sdo necessarios dois processos: a ancoragem e a objetificacdo. A
ancoragem compara o que € estranho ao que é familiar, permitindo a
interpretacdo e a reinterpretacao de tal fenébmeno, fazendo com que ele possa
sair do campo de desconhecido, permitindo que seja avaliado e comunicado. A
partir disso, o fenbmeno pode ser aceito ou néo, a partir de reacdes positivas ou
negativas das pessoas, respectivamente. A ancoragem, no entanto, gera
generalizacdo, pois ideias e conceitos sao atrelados a uma familiaridade
normativa. Gracas a isso, essa normatividade € o primeiro passo para o processo
de exclusao das minorias, consolidado pela criagao de estereétipos (MOSCOVICI
2000, apud SILVA 2016).

Os esteredtipos estdo ligados ao segundo processo, a objetificagdo que.

em suma, concretiza algo abstrato. Sentimentos, classes sociais, poderes, etc,



ganham forma, se transformam em algo que € possivel ver, s&o criados para
esses termos abstratos novos conceitos a partir de registros ja existentes. Esse
processo permite que aquilo que é nao-familiar ndo sé seja transformado em algo
familiar como também passivel de reproducido num meio que podemos ver, tocar
e controlar (MOSCOVICI, 2000 apud SILVA, 2006).

Tsai (2010) aponta que a primeira marca a trazer propagandas que
abordassem o tema LGBT na comunicagcdo de massa foi a Absolut, em 1979, a
partir dai a pratica se tornou mais comum, pelo menos nos Estados Unidos, mas
ainda sim com ressalvas, tomando cuidado para nao desencadear reacdes
homofdbicas na audiéncia. Em meados da década de 1980, com a epidemia de
AIDS e a ligagao preconceituosa da doenga com a pratica da homossexualidade,
0s anuncios dessa tematica sofrem uma queda, mas se normalizam na década
seguinte em detrimento do avangco dos estudos sobre a doenga, que
corroboraram o enfraquecimento da ideia errbnea que os homossexuais seriam
0S responsaveis, e Unicos responsaveis, pela disseminagao do virus (BAGGIO,
2013). E s6 em 1998 que a tematica LGBT atinge a comunicacdo de massa
brasileira de forma impactante, com a novela “Torre de Babel”’, da Rede Globo,
que traz no seu enredo um casal lésbico, mas que acaba morrendo em um
incéndio, justamente pela n&do aceitacdo do publico. Na década seguinte, outro
casal Iésbico aparece, agora em “Mulheres Apaixonadas”, de 2003, ja com mais
aceitacdo do publico, desde que ndo houvesse demonstracbes de
homoafetividade.

As estratégias publicitarias, mesmo que cautelosas, encaram o
conservadorismo vigente, mas ndo o fazem como uma forma de combate ao
preconceito, ainda que esse possa ser um efeito secundario. A busca pelo gay
dollar, o dinheiro dos homossexuais, € o0 primeiro interesse das empresas que
investem nesse nicho. Baggio (2013) mostra que, segundo um levantamento
realizado pelo inSearch Tendéncias e Estudos de Mercado, existe uma estimativa
de que 18 milhdes de brasileiros sejam homossexuais e que esse publico
costuma gastar até 30% mais em bens de consumo do que os heterossexuais,
78% deles sendo possuidores de cartdes de crédito e estando inseridos

principalmente nas classes A (36%) e B (47%).



Mesmo que a comunicacado dé a tematica LGBT uma maior visibilidade na
esfera publica, ela atua como uma via de mao dupla, pois mesmo que torne o
tema mais corriqueiro, diminuindo assim o seu carater de tabu, também se vale,
determinadas vezes, de estereotipagdes, como por exemplo a atribuicdo de um
viés humoristico aos personagens homossexuais nos programas televisivos, que
acaba por caricaturaliza-los, o que, por sua vez, perpetua pensamentos
homofdbicos, bem como uma imagem depreciativa dos LGBTSs.

Tendo em vista toda a histéria da comunidade LGBT como um movimento
marginalizado, ainda n&o aceito na sociedade e a construgado de representagoes
sociais baseadas na nao-familiaridade e na estereotipacdo a partir de conceitos
normativos, € possivel compreender os motivos para o estereétipo dos LGBTs
nao ser, ainda, um fendmeno de igualdade e empoderamento, uma vez que
quando representados, buscam a maxima a aceitagdo possivel de um publico
com esteredtipos ja arraigados.

Além disso, dentro dessa estereotipacdo dos LGBTs, € necessario
entender a diferengca entre o “papel sexual’ e a “orientagao sexual’ de fato.
Segundo Suplicy (1986 apud BAGGIO, 2013), orientagdo sexual é a atragao
sexual por determinado género ou géneros, enquanto papel sexual é uma
convencao social que determina como cada género deve ser portar. A
comunicacdo de massa ainda encara a homoafetividade como um tabu, por isso
ela se vale de outro meio para caracterizar os personagens homossexuais: a
inversdo dos papéis sexuais. Se a um homem sao atribuidas caracteristicas
“femininas” e a uma mulher caracteristicas “masculinas”, o papel sexual é
invertido e, quando ele ndo esta de acordo, configura um individuo homossexual,
quando na verdade a homossexualidade s6 pode ser definida pela orientagao
sexual.

Vale ressaltar, porém, que atribuir a determinado género caracteristicas
especificas é algo que volta a remeter a ideia retrograda da dicotomia entre os
géneros, que caracterizam ao homem a virilidade e a mulher coisas relacionadas
a delicadeza. Tal dicotomia que é, inclusive, uma das precursoras do preconceito

contra os homossexuais na antiguidade, embasada na chamada “ordem natural”.



Dada a contextualizagao histérica e do ponto de vista comercial dos
LGBTs, nos aproximamos do objetivo desta pesquisa, que é evidenciar se o
investimento das marcas em influenciadores digitais € um endossamento do
discurso ou apenas uma estratégia para conseguir atingir os gay-dollars. Sendo
assim, o préximo capitulo discorrera sobre a metodologia usada, seu contexto

historico e a sua aplicagao.



CAPITULO 3

Metodologia

A fim de alcangar o objetivo proposto por esta pesquisa, de analisar se as
marcas atrelam o discurso LGBT ao seu préprio discurso ou se apenas se valem
de influenciadores digitais apenas como mais uma forma de midia publicitaria,
este capitulo, em primeiro lugar trata da metodologia escolhida, a Analise de
Conteudo, detalhando suas caracteristicas e mostrando seu modo de operacéo.
Em seguida, expbe-se as variaveis de analise com a devida exemplificagcao, bem

como a definigdo do corpus e a estratégia de coleta de material empirico.

3.1 Analise de Conteldo

Henry e Moscovici, dizem que: “Tudo o que é dito ou escrito é suscetivel
de ser submetido a uma analise de conteudo” (1968 apud BARDIN, 1977, p. 33)

A Anadlise de Conteudo é um conjunto de instrumentos metodoldgicos em
constante aperfeicoamento, sendo cada vez mais sutis. Ela estuda as entrelinhas,
aquilo que é “nao dito”, busca decifrar mensagens “escondidas”, oscilando entre a
objetividade e a subjetividade e, ainda assim, tem como finalidade a descri¢ao
objetiva e sistematica do objeto estudado (BERELSON, 1954 apud BARDIN,
1977), por meio da inferéncia. O método pode ter tanto uma abordagem
quantitativa, por meio da analise da frequéncia em que surgem determinadas
caracteristicas de conteudo, quanto qualitativa, através da presenca ou auséncia
de uma caracteristica de conteudo, ou um conjunto delas, naquilo que é
analisado. Ela ndo € um instrumento, mas, como diz Bardin (1977, p. 31) “‘um
leque de apetrechos” com uma grande disparidade de formas, podendo ser
adaptavel a diversos campos, entre eles o que Ihe deu origem, a comunicagao
(Bardin, 1977).

A hermenéutica, uma das praticas da Analise de Conteudo, ja era utilizada
muito antes da metodologia para interpretar textos sagrados ou envoltos em

mistério. Bem como a hermenéutica, a retérica e a logica sao praticas anteriores



que também podem ser agrupadas na observagdo. A metodologia em si,
comecgou se desenvolver desde o comego do século XX nos Estados Unidos, cujo
material analisado era, essencialmente, o jornalistico. Foi a Escola de Jornalismo
da Columbia que deu o pontapé inicial com um estudo sobre o grau de
sensacionalismo em artigos (Bardin, 1977).

Com o advento da Primeira Guerra Mundial um novo objeto de analise
comeca a ganhar forgcas, amplificado pela Segunda Guerra Mundial: a
propaganda. O primeiro a analisar o novo objeto € Harold D. Laswell, tendo como
foco a imprensa e a propaganda desde 1915, como fruto de tal estudo é editado,
em 1927 o livro “Propaganda Technique in the World War’. Mas é na Segunda
Guerra Mundial que os Estados Unidos criam departamentos de ciéncias politicas
a fim de analisar, junto a especialistas, periddicos e propagandas subversivas,
com maior atencao as nazistas. Laswell continua o seu estudo sobre analises e
simbolos e o numero de especialistas em analise de conteudo sobe. (Bardin,
1977)

O periodo posterior a guerra € marcado por anos de desinteresse e
bloqueio em relagdo a Analise de Conteudo, que atingiu 0 seu apogeu com a
codificagdo imperiosa de Berelson. O numero de investigadores foi reduzido, pois
muitos deles, inclusive Berelson e Lasswell, abandonam tal forma de analise.
Berelson até chega em uma conclusao de carater pessimista, na qual diz que o
método em questdo n&o possui qualidades magicas e que raramente se tira dele
mais do que se investe, algumas vezes até menos que isso. No inicio dos anos
50, no entanto, a Social Science Research Council’'s Committee on Linguistics
and Psychology convoca uma série de congressos sobre psicolinguistica, dentre
eles se destaca o ultimo, realizado em 1955, conhecido pelo nome de Allerton
House Conference (em alusdo a lllinois, o local da conferéncia), do qual uma
parte das contribuicbes sdo publicadas em 1959 sob a orientacdo de |. de Sola
Pool. Nesse congresso, eclodem novas perspectivas metodoldgicas, mas
manifesta-se um interesse redobrado pela Analise de Conteudo, que acaba
entrando, de certo modo, numa segunda juventude (BARDIN, 1977).

Com esse aperfeicoamento técnico, duas iniciativas tornaram a aplicagao

da Analise de Conteudo mais fluente, tornando menos rigida a exigéncia de



objetividade, que era confundida antes com a minucia da analise de frequéncias,
a partir dai a combinacdo de uma compreensdo clinica com a combinagao da
estatistica se torna mais aceita, visto que o produto da Analise de Conteudo nao é
um conteudo descritivo, mas sim a inferéncia (Bardin, 1977).

A maior revolugdo da Analise de Conteudo, aconteceria, no entanto, na
década seguinte, a partir de 1960, pois foi nela que os computadores, cujo
surgimento foi em 1944, puderam comecar a ser usados em favor da
metodologia, como ordenadores. No ano de 1966 € langada a obra “The General
Inquirer’, que tratava das novas analises e das dificuldades que elas poderiam
suscitar (Bardin 1977)

Tendo em vista o histérico da formagao desta metodologia, o item seguinte
discorrera sobre os métodos aplicados, bem como a escolha, coleta e analise do
corpus, as variaveis e suas categorizacdo e a devida exemplificacdo e

importancia de cada uma.

3.2 Métodos e material

A Analise de conteudo, enquanto técnica de analise, € dividida em trés
etapas, sao elas: a pré analise; a exploragcao do material; o tratamento dos
resultados, inferéncia e interpretacéo (Bardin, 1977).

O corpus desta pesquisa foi definido com base no objetivo, a fim de
comprovar ou refutar a hipétese de que as marcas, mesmo investindo em
influenciadores digitais da comunidade LGBT, muitas vezes nao tém a sua marca
atrelada ao discurso. Para isso sera feita uma uma analise dos posts no
Instagram do influenciador LGBT Federico Devito (@federicodevito) seguido por
781 mil pessoas?, escolhido apds uma leitura flutuante, que péde constatar que é
um influenciador que possui bastante engajamento com marcas. O material foi
coletado num periodo que se estende do dia 1° de janeiro de 2018 ao dia 1° de

julho do mesmo ano®, totalizando 6 meses. A regra de exaustividade foi aplicada,

% Acesso em 05 de nov. de 2018.

4 Durante a pesquisa deste trabalho, o influenciador em questéo, Federico Devito, terminou seu
relacionamento, portanto alguns dos post coletados e analisados podem nao estar mais
disponiveis em seu Instagram. O material foi coletado no dia 20 de outubro de 2018.



tendo sido coletado, portanto, todo post fotografico, que foram nomeados de
acordo com a data da publicacdo, nos dias em que houve mais de uma
publicagdo, além da data, foram adicionadas as letras “A” “B” e “C”, para
diferencia-los.

Os 165 posts coletados serdao analisados de acordo com as variaveis
descritas na Tabela 1, as categorias de analise serdao desenvolvidas e

exemplificadas em seguida.

Tabela 1 - Variaveis e Categorias

0 Ausente
V1 Contelido LGBT®
1 Presente
1 Imagem
V2 Localizagdo do Contetdo | 2 Legenda
3 Imagem e Legenda
999 Nao se aplica
0 Neutro
V3 Posicionamento
1 Ativista
999 Nao se aplica
0 Ausente
V4 Merchandising
1 Presente
999 Nao se aplica
Merchandising na 0 Ausente
V5 imagem
1 Presente
999 Nao se aplica
0 Ausente
V6 Merchandising na
legenda 1 Presente

® Foram considerados contetidos LGBT apenas contetido que fizessem, de alguma forma, alusdo
a comunidade LGBT, ou seja: girias, bandeiras, celebridades LGBT, o uso do pronome feminino
para se referir a uma pessoa do género masculino e a homoafetividade.



999 Nao se aplica
0 Ausente
V7 Merchandising na
marcagao 1 Presente
999 Nao se aplica
0 Ausente
V8 Merchandising na
localizacéo 1 Presente
999 Nao se aplica
Unido de Merchandising | 0 Ausente
V9 e conteudo LGBT
1 Presente
999 Nao se aplica
V10 Nome da marca * variavel aberta

Fonte: Autor (2018)

A variavel numero 1 (V1) categoriza as fotos com relagéo a tematica LGBT,

com o intuito de mensurar sua presenga em meio ao universo pesquisado.

- 0 Ausente: sao publicagdes em que nao existe nenhuma alusdo ao

publico ou estilo de vida LGBT.



Figura 1 - Exemplo de publicagdo sem qualquer conteido LGBT

federicodevito @ - Seguindo
N Parceria paga com fusionenergydrink = 5...

federicodevito Pronto pro Lollapaloozall!
Mais uma vez com @fusicnenergydrink
para curtir tudo! )

Clha a surpresa para este ano no Festival:
um &culos de efeitos especiais!

Arrasta pro lado e descobre o efeito que
ele faz! Imagina usar isso no shooow!!! &
Quem eu encontro no espago de Fusion? A
partir das 16h té 13! #EnergialollaBR
#energiaqueconecta #publi

almostinhell Oi me leva junto

alexandredaiprai Eu gueria ser uma
tatuagem do corpo dele

jaoliveira25 @fextreme gro
alexandre_viitor Me leva no bolscoco

davipradines @aguiarpaula_ IMAGINA

Qb A

16.160 curtidas

Fonte: Instagram Federico Devito (2018)

- 1 Presente: sédo publicagées nas quais existe alguma forma de alusdo ao

publico ou ao estilo de vida LGBT.

Figura 2 - Exemplo de publicagdo com algum contetdo LGBT

@ federicodevito @ - Seguindo

federicodevito The shape of us. @ §#
Carregar mais con S
sobremanuel Conceito. Goxto.
michelmartinsh [ & &
wandesonoliveirasss €

julhode2010 Pessoal acompanhem
meu blog sobre a historia real do meu
primeiro amor gay @ PP €50
entrar e acompanhar os posts €
lucas_tsp Essa foto & no Tate Modern,
ne?! Baita casalzdo.
marcuuspaiva Aaaa my parents
flxrida_ O filme conta a histdria de
amor de um peixdo e um sapdo! Vocé
quer, Guillermo Del Toro e Luca
douglasdamasceno_ Guadagnino?
carvalhoedson um casalzio desses
RPN

O Qo R

17.751 curtidas

B .

Fonte: Instagram Federico Devito (2018)



A variavel numero 2 (V2) ndo €& aplicada aquelas publicagdes cuja
classificacdo na V1 foi categorizada como “Ausente”, ela se aplica somente as
publicagdes com conteudo LGBT e tem a finalidade de verificar de qual forma tal
conteudo é exposto, tendo em vista as possibilidades atreladas as ferramentas do
Instagram. A partir dela sera possivel quantificar de que forma o conteudo LGBT
se faz presente nas publica¢des do influenciador Federico Devito, verificando se

ha de alguma forma um pronunciamento do influencer sobre isso.

- 1 Imagem: sao as publicagdes nas quais a imagem contém conteudo LGBT.

Figura 3 - Exemplo de Conteudo LGBT na Imagem

| federicodevito @ + Seguindo
Florianopaolis, Santa Catarina

federicodevito fireworks %

souza_juliano16 O casal mais lindo
desse @ w

cardosoado_ MEU DEUS, QUE CASAL
vyew

rayan_rodriguess Aszaza@azazaazas
33335333333333333333

levi_osorio wweww

heywillll € que liinndooo amooor

brunofgoncalo ah gue fofos, derreti
lincolngalvao Fofos @ ¢@

caio_brainer Adorei as fotos dele. mas
queria ver gle

douglasdamasceno_

maarinassouza Lindos

falinre mMfalncfarg! vamnc

oQd

65.618 curtidas

Fonte: Instagram Federico Devito (2018)

- 2 Legenda: sdao as publicagdes nas quais o conteudo LGBT se faz

presente na legenda



Figura 4 - Exemplo de Conteudo LGBT na Legenda

sampaiogabryel

Fonte: Instagram Federico Devito (2018)

federicodevito @ « Seguindo
S&o Paulo, Brazil

federicodevito ¢] #exausta

opsopinhos Esse cara é 2 razdo do
meu viver meu
opsopinhos rei da internct @

opsopinhos Crush desde a época da
capricha hahahaha

opsopinhos gatdo demais

opsopinhos Quero essa blusa
emprestada, apenas hahaha

opsopinhos Ele € modelinho ele
giosoliver amaor
kevinkaledd Lindo @@ &

1998erick Vai se foder com esse feed
maravilhoso que eu nunca vou ter

maritza.bernabe16 —medicenmiau_«~
wallam annwar eca rienta lec nictara

oQud

33.898 curtidas

- 3 Imagem e Legenda: esta categorizagdo € acerca das publicagdes em

que o conteudo de cunho LGBT esta presente ndo s6 na imagem, como também

na legenda.



Figura 5 - Exemplo de Contetdo LGBT na Imagem e na Legenda

@ federicodevito @ « Seguindo

federicodevito “call me by your name, and
1l call you by mine” @

Carregar mais comentarios

luikinhu Esse filme € lindo

iconicmonster @ @9 Q@
alextrevelin Parazaza @

pedrojcunha @vemmebuscarhebe &
EIslelelsle)
johanntfd @ @

cisko33 Meeseu Deus @

chiandda PP PPP PP

mechamepsnome PRECISO DESSA
CAMISA AGORAA

victursantos_ @g.araujo03
someone_stop_me_plesed4 GT
elainemrtns Aazaaa

& Qb

60.136 curtidas

Fonte: Instagram Federico Devito (2018)

A variavel numero 3 (V3), assim como a V2, ndo se aplica as publicagbes
que foram categorizadas como “ausente” na V1. Ela categoriza se o conteudo
LGBT presente na publicagdo, ndo importando onde se localiza, € neutro ou tem

conotacgao ativista.

- 0 Neutro: sdo publicagbes em que o conteudo LGBT nao manifesta

nenhuma forma de ativismo



Figura 6 - Exemplo de publicagdo com contetudo LGBT neutro

federicodevito @ - Seguindo
Milam, Italy

federicodevito Blogayrizando.
Carregar mais comentarios
ranyelena mds

wagnertorresani Lindo elegante
demais,pure style!

guhrrodrigues MNené

joao_cortes Duomo! @
larissabarrosoficial Meu amorzinhoo
lucas.ed_ Rei &3 &5 &3
larissabarrosoficial E t3c lindooooo
yustinyrosales Me encantazaaaa®,
djaairjunior Tey tey 1

limagabriel_13 You Just Be A King (=2
manda abrago pra fortalezal

itam_biologist Mossa amraso na foto
Federico 2

Qg

22.116 curtidas

'
b )
__#

S|

Fonte: Instagram Federico Devito (2018)

- 1 Ativista: esta categorizagédo se da para as publicagdes nas quais existe

alguma forma de ativismo em prol dos LGBT.



Figura 7 - Exemplo de publicagdo com contetido LGBT ativista

@ federicodevito & - Seguindo

federicodevito SinMmMM! & @

Em 1973 a homossexualidade era
considerada um transtorno psicolégico,
tendo fim apenas em 1990... HOIE, 28 anos
depois, foram retiradas oficialmente as
identidades trans e travestis da lista de
doengas mentais pela Organizagdo
Mundial de Salide, a OMS! FINALMEMNTE!
Mais um progresso foi feito! Forga e
resisténcial #transisbeautiful #oveislove

Carregar mais comentarios
gabbiegermanotta =loveislove T
igorsodre Zloveislove vl

manuellatyler £ tio bom ver tudoisso .,
acontecendo para agente gue é trans,

gii_pellegrino Até que enfim!!! Torgo
tanto pelos direitos de ves, fiquei feliz - ©
com a novidade J4 @

oQd
21.145 curtidas

18 DE JUNHO

Adicione um comentanio...

Fonte: Instagram Federico Devito (2018)

A variavel numero 4 (V4) categoriza as publicagdes pela existéncia ou
auséncia de merchandising, ou seja, se ha ou ndo algum engajamento com algum
tipo de marca, sejam produtos ou outras celebridades. A finalidade desta variavel

€ quantificar as postagens que possuem um cunho publicitario.

- 0 Ausente: Sao as publicagdes que nao estdo atreladas de forma alguma

a marcas, outras celebridades e nem locais.




Figura 8 - Exemplo de Publicagdo sem merchandising

| federicodevito @ - Seguindo
Floriandpolis, Santa Catarina

federicodevito Donos ridiculos, cachorros
maravilhosos.

carlosxcarvalho que amor vcss dois,
seus lindos

rafraleo objetivo de vida € foto assim
com os friend agora

eduardoschdt Vitor @
junniorkopke Que fofura. @
fersteinfotografia @@ © @

vitorliberato " sereiad13 Eu ndo sei qual foto t2 mais
! g maravilhosa @

lecalmeidar @_lestbrg manz eu
queria ndo vou mentir.

joanartemios Seria esse o meu shipp
favorito? Viderico @

ohmypotter_ za3aza que casalzao da Pl

@ Q A

67.601 curtidas

Fonte: Instagram Federico Devito (2018)

- 1 Presente: S&o publicagbes em que existe, de alguma forma,

merchandising.



Figura 9 - Exemplo de publicagdo com merchandising

@ federicodevito @ « Seguindo

tomandeo um #Chocomallow € Quer
coisa melhor que issa!? E novidade
@StarbucksBrasil com marshmallow,
chocaolate e biscoito! Aproveita o sol,

#FrappuccinoChocomallow #Ad
Carregar mais comentarios
eu_mariols Lindinhos!
leal.guilherme @

luanporfirio_ @junicrjatt quero muito
uma ou umas kkk

maty_gallard A cara do cachorro é
fenomenal; parece desenha? Como
is50 é possivel... amei

giovannalaet Que cachorro
fotogénico, meu Deus

VEGRUW

37.910 curtidas

Fonte: Instagram Federico Devito (2018)

A variavel numero 5 (V5) s6 é aplicada nas publicagdes cuja categorizagéo
na V4 foi “Presente”. Ela visa quantificar as publicagdes em que o merchandising

se localiza na imagem.

- 0 Ausente: Sao as publicagdes nas quais o0 merchandising n&o esta na

imagem.

federicodevito Comao vocé aproveita seu
verdo? O meu é passeando com o Luke e

aproveita o verdo! { #MostreOSeuSabar



Figura 10 - Exemplo de publicagdo sem merchandising na imagem

Fonte: Instagram Federico Devito (2018)

’I @ federicodevito @ « Seguindo

federicodevito Sabe quando vocé ndo tem
ideia do que fazer quando crescer?

Falar mais de um idioma abre muitas
opgdes & muitas portas!

Saber espanhal e aprender inglés foi
fundamental pra minha carreira.

Nio fica boiando, move on! E sé ir pra
@pbfidiomas! #PBF #AD B

Carregar mais comentarios
barbaraemanuella @federicodevito
que filtro/app de edigdo esse que vocé

ta usando? Ta mto lindo. Quena dar
esse tom pro meu feed

leandrokasulke A capa do meu livro
ndo & assim, afffff

pratiquebeleza Clha que delicia esse
brago @

nevesraone como vocé aprendeu?
@ Qa
48.322 curtidas

- 1 Presente: Sao as publicagdes que existe nas quais o merchandising

esta contido na imagem.



Figura 11 - Exemplo de Merchandising na Imagem

@ federicodevito @ = Seguindo

federicodevito By @ estreia hoje.
Vida longa ao Rei.

al Mais comentanos

frankoo32 Te amo i

mariipansiera Mds cadé o seu
cabelo??? N que eu n tenha gostado,
s6 m pegou d surpresa

fandom.sz Te amo @@

fandom.sz FEEEE VOLTA A GRAVAR
COM O LUBA LUVA PELO AMOR DE
DEUSSS @

ofc.marcos15 Maravigald@

manoeljrfernandes Vou cotar meu
cabelo agora desse jeito. S0 nao sei se
vai ficar bonito igual o teu. W@

davialveees Lindo
davialveees Cabelo show

Qb N

28.861 curtidas

Fonte: Instagram Federico Devito (2018)

A variavel numero 6 (V6) s6 € aplicada naquelas publicagdes cuja
categorizagdo na V4 foi “Presente”. Ela tem a finalidade de quantificar as

publicagdes com merchandising presente na legenda.

- 0 Ausente: sdo publicagdes que nao possuem merchandising na legenda.



Figura 12 - Exemplo de publicagdo sem merchandising na legenda

federicodevito @ - Seguindo
S&o Paulo, Brazil
federicodevito BoRdErsz § &

caroolyl Cadé a entrevista com a Zayn
hein 27?7

ferreirajunior_ Onde vende essa
camiseta @federicodevito 77 Queria
uma igual ;{

pe_hermes Acho g o pelo federico

meu espirito piranha se acalma
@lauuraribeiro

lypinho_maya2018 Amooo seus
videos. M6 massa.

rodrigo_romulo Um homao desses
bicho @
andressa_lia20 Lindo Guri @@

mikaelverrez @ Q@

brunowess Lindo

VAGRU

32.834 curtidas

Fonte: Instagram Federico Devito (2018)

- 1 Presente: sdo publicagées nas quais o merchandising € encontrado na

legenda.



Figura 13 - Exemplo de Merchandising na Legenda

@ federicodevito @ + Seguindo

federicodevito ESTUDAR E VIAJAR?

Postel um video sobre ensino & distincia, e
nos comentarios ja tem um pessoal
contando experiéncias e falando sobre! T3
bem legal!

LINK NA BIO! ;) #EaD #UMC

Carregar mais comentarios

gabrieeldesa @

geiltonjeronimo Lindoo

kaiowbajak &

anteroboueres_ Pg tio lindo?

somaximomaciel Legal gostei da idéia
Fe

bruno.benacci @ P
gabriellaminas tdo amorzinho

ravennaboni @federicodevito o que

ocQd N

18.217 curtidas

Fonte: Instagram Federico Devito (2018)

A variavel numero 7 (V7) também sé se aplica as publicagdes que foram
categorizadas como “Presente” na V4. Sua finalidade é quantificar as publicagbes

em que o merchandising se encontra na marcagao da foto.

- 0 Ausente: sao publicagbes em que o merchandising ndo esta na

marcacgao da foto



Figura 14 - Exemplo de publicagdo sem merchandising na marcagéo

@ federicodevito @ - Seguindo

federicodevito Um animal fantastico me
contou que algo magico serd divulgado
amanhi... Chamando todos os bruxos e
bruxas para ficarem com as
#\annhasEmPunha!

Muito obrigado a Warner Bros. por me
levar ao set de Animais Fantasticos: Os
cnmes de Grindelwald (mais novidades em
breve)! & 8 18 I} 2animaisFantasticos

Carregar mais comentarios

abduziida Que nené mais lindo )

abduziida @marinhopllay prepara a
varinha

victoriakuuano Ansiosa
djaairjunior Que Bruxo gente <2
rahhdantas Ain meu coragio (@) (&

REEE®

daanbarth @federicadevito olha o -

©Qd A
29.654 curtidas

12 DE MARGO

Adicione um comentario..

Fonte: Instagram Federico Devito (2018)

- 1 Presente: sédo as publicagbes nas quais o merchandising esta presente

na marcacgao da foto.



Figura 15 - Exemplo de Merchandising na Marcacgéo

@ federicodevito @ « Seguindo

federicodevito Meu aniversario é dia 15 de
Abril, & ontem comemorei os 26 anos.

Um aprendizado gue eu posso passar
adiante nesta idade & siga em frente. ¢

Carregar mais comentarios

victtoriaoli Parabéns meu amor tudo
de melhor em tua vida que la seja
repleta de muita iz QO Dv®
ernandessilverio_ parabéns!!
juhfernandez Lindo, parabéns
dessaluanna Parabéns meu amor

lucianofbiasi @vicmarquesx parece
mesmo

rebecapalagani Uma fofura de pessoa,
aff!

elestherr_ Parabéns seu lindo!l!l
Obrigada por tudo @

& O o

50.534 curtidas

Adicione um comentaric..
& _

Fonte: Instagram Federico Devito (2018)

A variavel numero 8 (V8) também so € aplicavel nas publicagbes em que a
categorizacdao da V4 foi “Presente”. Ela tem como objetivo quantificar as

publicagdes cujo merchandising esta na localizagao da publicagao.

- 0 Ausente: sdo publicagbes que ndo possuem o merchandising na

localizagao da foto



Figura 16 - Exemplo de publicacdo sem merchandising na localizagéo

/

@ federicodevito @ « Seguindo

federicodevito Ultimo dia do Lolla
comegou!

Fechando o festival com essa vista da roda

gigante de @skybrasil!

Maravilhoso, né? Rendeu muitas fotos! Tem

mais no Stories! 2SKYEMaisLollaBR
Carregar mais comentarios

gutorls @federicodevito me empresta
este dculos? haha amei @

badellosvaldo Bienvenide a Instagram
Es un gusto verte

jairoohhenrigfenty @shawnmeandes
casa logo com ele e nés dé sobrinhos

®

italorui Camisa LINDA aaaa aa
michelmartinsh @ § @
tiffbradshaw §@

kaahx18 Annde voré comnron essa

Qg

24.286 curtidas

SE OE M ARCO
25 DE MARCO

Adicione um comentanao...

Fonte: Instagram Federico Devito (2018)

- 1 Presente: sdo publicacbes que possuem o merchandising na

localizagao.

%]



Figura 17 - Exemplo de Merchandising na Localizagao

federicodevito @ = Seguindo
. Famiglia kMancini

federicodevito M3o sei se ele tirou essa
foto pra lembrar da nossa janta de 4 meses
ou do prato gue tava um absurdo de
bom... A tltima foto responde. @) E
taurine.

Carregar mais comentarios
mauroterayama amo gue vocé faz 4
meses no mesmo dia que eu hahaha
_joseppe @nakson_neres ai super
concordo

mochileiradodesign Ai que fofo quero
apertar aazaaza @ Felicidades seus
lindos

nakson_neres @_joseppe [##
edduardowolff @fe.lipelima olha o
Jeito que vocé me trata porque vocé

quem me incentiva a comer desse
tanto

oQu N

23.378 curtidas

Fonte: Instagram Federico Devito (2018)

A variavel 9 (V9) busca atrelar o conteudo LGBT ao merchandising. Ela
existe com o intuito de quantificar quantas marcas realmente atrelam a sua
imagem com o conteudo LGBT e quantas apenas usam um membro da

comunidade como porta voz.

- 0 Ausente: sao publicagbes em que existe alguma forma de
merchandising, mas que nao existe nenhuma relagdo com o publico ou ao estilo
de vida LGBT



Figura 18 - Exemplo de publicagdo com merchandising mas sem contetudo LGBT

<O MECANISMO’

omecanismo

federicodevito @ « Seguindo
< Rio de Janeiro, Rio de Janeiro

federicodevito To no tapete vermelho de
“0 Mecanisma” e a cobertura toda ta no
meu Stories!

E a nova série da Netflix que estreia dia 23

de Marco! @& T4

Ver todos os 31 comentarios
gabrieljm2 Ryca e prospera « @
praddo7? QPP P

gabriel_ureal Blusa maraza
edmael_barreto T gato. €&
joaowictorreal niiiiiiice

byelsinho Mossa amei sua roupa ta
muito lindo serio ta muite foda @@

o0
michaeelryan @@ @

redanttas Maravilhoso ele

o Qad

10.900 curtidas

AdICICnS um Ccomentano..

Fonte: Instagram Federico Devito (2018)

- 1 Presente: sédo publicagdes nas quais além de existir alguma forma de

merchandising, também possuem conteudo LGBT atrelado a elas.



Figura 19 - Exemplo de Publicagdo com Merchandising e conteddo LGBT

federicodevito @ + Seguindo
b ¢ 530 Paulo, Brazil

federicodevito Chegamos
#PremiosMTVMiaw!

Se ndo for pra namorar assim a gente nem
val.

Quer szber o que tem na bolsa? Corre pro
Stories de @trident_brasil §§ @

Carregar mais comentarios

davirocha0013 Mais iconico do que
isso s6 um vestido de carne
#amembritney

leonamjesus Coverrrr de
@britneyspears e @justimtimberlake
KKKKKKKKKK

beatrz.sl HAHAHAHAHAHA EU
MORRO COM ESSA FOTO

jeehtorres_ Olha isso & @gaabsfo_
vei_fascinetto Jajaja no mames

sonddebasbl

andddersonn meadotem
A .

o O ()

90.352 curtidas

Fonte: Instagram Federico Devito (2018)

A variavel numero 10 (10) elenca as marcas (ndo sé produtos, mas
também filmes e celebridades) que estdo presentes no conteudo publicado no
Instagram do influencer Federico Devito. Sua finalidade é gerar uma listagem de
quantas e quais marcas estiveram presentes em suas publicagdes no primeiro

semestre de 2018.



Figura 20 - Exemplo de publicagdo com marca presente (Doritos)

@ federicodevito @ - Seguindo

federicodevito A campanha
#EscuteAozDeRainbow diz o seguinte:
“Tantas vozes tentam nos calar.

Abafar o som da nossa voz.

Da nossa historia.

Da nossa luta.

Temos timbres diferentes,

Mas temos cada vez mais decibéis.

Se ¢ pra falar, vamos falar.,

Se € pra cantar, vamos cantar.

Se € pra gritar, vamos gritar.

Juntos, formamos uma s voz.

Escute outras vozes.

Amplie seu mundo."

Lugar de fala que chama, né!? E isso. E
assim que se faz uma campanha para o
publico #LGBTQ. Ahazou, @doritosbrasil!

\:al'lc‘g&l mais comentaros

M"n’f:g vsugy Mmunog, ema.nuelly @moluusco amiga agora
E 2 il -
Rainaow nreciso militar snhre a saide

Qb

39.045 curtidas

Fonte: Instagram Federico Devito (2018)

No capitulo seguinte a codificagdo dos dados coletados sera exposta de
forma quantitativa a partir de graficos, com o objetivo de mostrar os resultados
numericos da coleta, o capitulo também sera destinado a analise qualitativa dos

dados obtidos.



CAPITULO 4

Analise do @federicodevito

Antes de analisar o objeto sob a ética da analise do conteudo, é necessario
analisar quem é Federico Devito quanto influenciador. Como foi dito por Uzunoglu
(2014), os influenciadores podem ser divididos em duas categorias: expertise e
celebridade. Federico se descreve da seguinte forma em seu Instagram: “/ make
videos, love movies and i do interviews in PT/ES/EN. Also my best friend is a dog
[...]'®. Sua curta biografia no perfil deixa claro que ele possui uma expertise, nesse
caso no campo de filmes e entrevistas, que também pode ser observada no seu
conteudo, onde figuram marcas de produtoras cinematograficas e franquias de
filme.

Mesmo se encaixando na categoria expertise, Federico também tem os
atributos para se enquadrar na categoria celebridade, uma vez que possui um
grande numero de seguidores (781 mil), com os quais interage e pelos quais é
idolatrado. O objeto pode ser caracterizado, portanto, como um influencer de
expertise e como um influencer celebridade.

Entendendo quem é o influenciador Federico Devito, chega a hora de
analisar o conteudo produzido por ele, através da aplicacdo do método da Analise
de Conteudo nas 165 publicagdes do Instagram do influenciador digital Federico
Devito, coletadas entre 1° de janeiro de 2018 e 1° de julho do mesmo ano,
pode-se alcancgar os resultados descritos abaixo.

Pela V1 em que quantificou-se a quantidade de postagens com conteudo
LGBT, obteve-se a contagem de 55 posts cp, tal conteudo de um universo de

165, conforme visto no Grafico 1

Grafico 1 - Resultado da analise do corpus a partir da V1

8 Eu fago videos, amo filmes e fago entrevistas em portugués, espanhol e inglés. Além disso meu
melhor amigo é um cachorro. (traducgéo livre). Acesso em 14 de dez. 2018.



V1 - Contelido LGBT

Presente

Ausente
66,7%

Fonte: Autor (2018)

Com a analise da V1, pode-se constatar que um terco de todo conteudo
publicado pelo influenciador no periodo coletado possuia cunho LGBT. Dentre
essas 55 publicagbes, a V2 categorizou de que maneira o conteudo foi exposto
(imagem, legenda ou imagem e legenda). A maioria do conteudo possuia
conteudo LGBT na imagem e na legenda (29 imagens), as publicagdes com
conteudo apenas na legenda totalizaram 14 posts e com conteudo apenas na

foto, 12, conforme exposto no Grafico 2.

Grafico 2 - Analise de como o conteudo LGBT foi publicado

33,3%



V2 - Exposi¢ao de conteudo LGBT

Foto
21,8%

Foto e Legenda
52,7%

Legenda
25,5%

Fonte: Autor (2018)

Além da V2 que analisou a maneira como o conteudo LGBT foi exposto,
também foi criada uma variavel (V3) para categorizar se o conteudo postado era
neutro ou de cunho ativista. No universo de 55 postagens, apenas 19 possuem

um posicionamento ativista, como mostra o Grafico 3.



Grafico 3 - Posicionamento dos posts com conteido LGBT

V3 - Posicionamento do conteudo LGBT

Ativista
34,5%

Neutro

Fonte: Autor (2018)

Através das variaveis V1 e V3, por meio do processo de inferéncia, &
possivel notar que, no periodo analisado, Federico Devito ndo teve um conteudo
tdo direcionado para o publico LGBT (dois tergos do conteudo nado fazia
referéncia a comunidade ou ao estilo de vida LGBT), e dentre o um ter¢o do
conteudo LGBT, apenas 34,5% das publicagcbes possuem posicionamento
ativista. Levando em consideragdo que a maioria das publicagbes sao sobre o
estilo de vida do influenciador, e que a finalidade do perfil ndo é ativismo, a
porcentagem desse conteudo € consideravel e a existéncia dela n&o deve ser
ignorada, uma vez que as marcas la presentes dividem espaco, diretamente,
como esse tipo de conteudo.

Além do conteudo LGBT do influenciador, também foi analisado seu
conteudo mercadoldgico através da V4 que buscou quantificar quantas das
publicagdes possuiam algum tipo de merchandising (parceria, publicidade ou

divulgagao), como mostra o Grafico 4.

65,5%



Gréfico 4 - Merchandising

V4 - Publicagcées com merchandising

Presente
40,6%

Ausente
59,4%

Fonte: Autor (2018)

Além de obter a porcentagem dos posts com merchandising dentro do
corpus de 165 publicacdes, as variaveis V5, V6, V7 e V8 nos mostram a forma
como elas foram feitas de acordo com as ferramentas do Instagram, conforme

pode ser verificado no Gréfico 5 abaixo.



Grafico 5 - Formas de merchandising

V5, V6, V7 e V8 - Formas de Merchandising

I Presente

I Ausente

Imagem Legenda Marcacgao Localizagao

Fonte: Autor (2018)

Através da V4, pode-se inferir que o influencer, no periodo analisado, teve
um alto engajamento com marcas (67 publicagdes), tendo, portanto, 7,3% a mais
de publicagdes com algum tipo de merchandising do que conteudo LGBT. A
forma em que esse conteudo mais aparece € na legenda (57 aparigdes), seguida
pela imagem (44), marcagéao (27) e, por ultimo, localizagao (4).

Com esses dados, nota-se que, mesmo o Instagram sendo uma rede
social voltada mais para as fotos, o texto escrito ainda ocupa um papel de
destaque (n&do pode-se inferir se por preferéncia da marca ou do influencer) e que
talvez a localizacao n&o seja muito efetiva.

Por fim, com a V10, foram elencadas as marcas (produtos, celebridades,
franquias de filme, locais) que se fizeram presentes nessas 67 publicagdes,

conforme a Tabela 2.



Tabela 2 - Marcas que fizeram merchandising com Federico Devito no periodo analisado

Activia

Armani Beauty

Ben & Jerrys

Call me by your name

Dell

Doritos

Famiglia Mancini

Fantastico mundo de Gumball

Fox Films

Fusion

Germano Augustini

Harry Styles

Hotel Parister

Ifood

iPhone X

Ipiranga

Jivago Social Club

Jurassic World

Loja2CMN

Lentes Transitions

Nah Cardoso

Natura

Netflix

Pabllo Vittar

Paddington

Panasonic

Pantera Negra

Papel Pop

PBF Idiomas




Rayban

Sestini
Sky
Starbucks
StarWars
Trident

Universidade Mogi das Cruzes

Warner Bros

Youtube

Zayn
Fonte: Autor (2018)

Ao aplicar a V10, tivemos 39 marcas elencadas, das quais 16 tiveram
reincidéncia no periodo, sendo as marcas mais presentes a Ben & Jerrys e a Fox
Films, com 6 aparigcbes cada uma, seguidas pelas marcas Netflix, Fusion, Harry
Styles e Ipiranga e Starbucks, com 3 apari¢des cada, e por fim as marcas com
duas aparigdes: “Call me by your name”, Ifood, iPhone X, Lentes Transitions,
Natura, Pabllo Vittar, PBF Idiomas, Sky e Warner Bros. As demais marcas nao
tiveram nenhuma reincidéncia de merchandising no periodo analisado.

Mesmo se fazendo presentes no perfil de um influenciador assumidamente
LGBT, nem todas as publicagdes com merchandising analisadas estavam
atreladas a um conteudo LGBT. O Grafico 6, exposto abaixo, quantifica o

conteudo LGBT nas publicagbes de cunho mercadologico.



Grafico 6 - Publicagdes de cunho mercadolégico com conteudo LGBT

V9 - Merchandising com contetdo LGBT

Presente
28,6%

Ausente
71,4%

Fonte: Autor (2018)

Pouco mais de um quarto (28,6%) do universo das 67 publicacbes com
merchandising estdo, de alguma forma, atreladas a um discurso explicitamente
LGBT. Quando se leva em conta o universo das publica¢gdes com conteudo LGBT
podemos ver que € quase metade do universo total, mas em relagao ao universo
da V4, que quantifica as publicagbes com merchandising, cujo universo é de 55
publicagdes, o numero se torna bem menor. Dentre essas 22 publicagéo, temos a

presencga das seguintes marcas:

Tabela 3 - Marcas com merchandising com conteudo LGBT

Armani Beauty

Ben & Jerrys

Call me by your name

Doritos

Famiglia Mancini

Fox Films

Harry Styles




Hotel Parister
Ifood
iPhone X
Ipiranga
Loja2 MCN
Natura
Netflix
Pabllo Vittar

Papel Pop

Trident
Fonte: Autor (2018)

Das 39 marcas presentes nos 67 posts com merchandising do periodo
analisado, apenas 17 estao atreladas a um discurso que faz referéncia direta a
comunidade ou ao estilo de vida LGBT. Com base nesses dados podemos inferir
que boa parte das marcas nao busca, de fato, ter a sua imagem atrelada a um
conteudo abertamente LGBT.

Portanto, ao fazer uma intersec¢ao dos dois universos, verifica-se que
apenas 22 das 67 publicagdes com carater mercadoldgico possuiam atreladas a
si 0 conteudo LGBT. Essa intersec¢do pode ser melhor observada no diagrama

de Venn presente no Grafico 7 abaixo.



Gréfico 7 - Diagrama de Venn

Universo total:
165

Conteldo LGBT:

55
LGBT +

Merchandising: 22

Y

Merchandising:
67

Fonte: Autor (2018)

Algumas das marcas ja tem o conteudo LGBT intrinseco em si mesmas,
como é o caso da Drag Queen Pabllo Vittar, o filme “Call me by your name” ou a
Fox Films que produziu o filme “Com amor, Simon”. Outras, ndo se pode afirmar
se por desejo delas ou por desejo do influenciador, tiveram o conteudo LGBT
atrelado a si de formas diversas, o Doritos, por exemplo, criou uma edigao
comemorativa para o més de junho, conhecido como pride month, ja o Trident e a
Loja 2 M C N se fizeram presentes em uma publicagdo na qual Federico esta
usando um vestido ao lado do namorado, o qual também figura em uma foto que
€ uma parceria paga com a Armani Beauty. Harry Styles, que teve a sua tour
divulgada, por outro lado, mesmo sendo conhecido da comunidade LGBT, é
atrelado ao conteudo em um singelo arco-iris na legenda, o mesmo se da com a
Dell, que é marcada em uma foto na qual o influenciador posa ao lado de uma
das divas pop dos LGBT, Katy Perry. Ja a Ben & Jerrys, figura em uma parceria,
na qual até a cantora n&o binaria Liniker se faz presente, onde promoveram um
debate sobre empoderamento.

O conteudo LGBT por vezes se fez presente de forma bem explicita e
ativista, outras vezes de forma mais discreta, mas mesmo que singelo, existiu e

foi pensado para ser daquela forma.



A partir desta analise pode-se chegar a alguns resultados que merecem
destaque. O primeiro deles € que mesmo o Instagram sendo uma rede social
voltada para imagens, o texto escrito ndo é colocado em segundo plano, afinal ele
€ a ferramenta mais presente nas publicagbes mercadoldgicas, com 57 apari¢oes,
no universo de 67 posts, seguido pela imagem (44), e as marcagdes (40). A
localizagdo, por outro lado, aparenta ndo ser tao efetiva, tendo apenas 4
aparicoes.

Das 39 marcas presentes nos posts com merchandising, apenas 17
aparecem em posts de cunho mercadoldégico com conteudo LGBT. A partir disso
foi possivel inferir duas coisas, uma positiva do ponto de vista do ativismo LGBT e
outra negativa. Como quase metade das publicagdes LGBT fazem parte da
interseccdo citada acima, é possivel dizer, que, talvez, essas 17 marcas
buscaram o influenciador motivadas por esse conteudo. As outras 22 talvez o
usassem apenas como mais uma ferramenta. Os numeros das marcas, no final,
nao sao dispares, o que representa uma ascensdo, mesmo que com um ainda
baixo numero de insercbes. Até aqui, aparentemente, existe, de fato, um
crescimento do LGBT como porta-voz, sem ser de maneira estereotipada.

Mesmo que a maioria das marcas n&o atrele o seu conteudo
mercadoldgico ao conteudo LGBT, considero um ganho para a comunidade que,
mesmo marginalizada, grandes marcas dividam o espaco de suas insergdes com
um feed que exalte a visibilidade trans e expde as cores do arco-iris € que usem
como porta-voz um homem, cisgénero, homossexual que pinta as unhas e vai a

grandes eventos usando vestido.



CAPITULO 5

Consideracoes

Acompanhando (e admirando) a ascensdo dos influenciadores digitais,
sempre tive vontade, como consumidor e como futuro publicitario, de entender
melhor esse universo, que talvez seja o futuro da publicidade. Além disso, como
LGBT, vi de perto “os meus” conseguindo mais espacgo, tendo mais representacéo
e mais representatividade na midia. Meu lado estudante de comunicagéo, no
entanto, me freou de comemoragdes antecipadas, e foi assim que surgiu a ideia
deste trabalho, estudar um grande influenciador assumidamente LGBT e o seu
engajamento com as marcas, a fim de responder a mim mesmo se essa
ascensao dos LGBT é passivel de comemoragado ou se sao apenas artificios de
marca.

Para conseguir chegar no resultado esperado, foi necessario um estudo
sobre o consumo no seu viés tedrico e também no viés mercadoldgico. Nesse
quesito Rocha (2005) se fez muito importante nesse trabalho, pois foi ele quem
serviu de contraponto para a visdo majoritariamente moralista de Bauman (2007a,
2007b, 2008) sobre o consumo, autor que foi de suma importancia para que este
fendbmeno fosse entendido. Além de contribuir para a compreensédo do consumo,
Bauman também foi importante por trazer os conceitos de individualidade, que
acaba sendo complementado por Juremir Machado (2003) com as suas
tecnologias do imaginario e o poder de sedugao delas. Talvez o soci6logo
polonés sirva de peca central para todo o capitulo sobre consumo, pois € a partir
dele também que conseguimos compreender a necessidade dos individuos de se
sentirem representados por alguém, ponto que também é complementado pelas
tecnologias do imaginario de Silva.

Na parte mais mercadologico do estudo sobre o consumo foi feita uma
abordagem sobre o consumo digital, nesse quesito Uzunoglu (2014) foi muito
importante, pois € a partir da atualizagdo que ela faz sobre a teoria do two step
flow de Lazarsfeld que pode-se melhor entender o fenbmeno dos influenciadores

digitais e perceber que eles sao, de certa forma, os lideres de opinido, mas



dotados de um alcance e um publico muito maior. Além disso é através dela que
€ possivel ter uma nogao mais concisa de como os influenciadores participam das
estratégias das marcas. Ainda no viés mercadologico, mas agora voltado para o
LGBT, Tsai (2010) e Baggio (2013) foram muito importantes para a compreenséo
do LGBT na publicidade, Tsai mostra que a “pulga atras da orelha” a despeito da
real intengdo das marcas com os LGBT ¢é valida, uma vez que ela discorre sobre
a relagdo das marcas com o que ela chama de “gay-dollars”. Baggio, por sua vez,
trouxe para este trabalho todo o conteudo do estudo de género e sexualidade de
uma maneira cuja compreensdao se faz simples, podendo contribuir para o
entendimento dos leitores deste trabalho sobre o assunto.

No ambito da histéria dos LGBT Iribure (2008) se torna muito importante,
pois € através dele que a histéria LGBT ¢é trazida para este trabalho, desde a
auséncia de estudos sobre, por conta do preconceito advindo da religiao, até o
historico dos estudos feitos no mundo e da compreenséo do LGBT, como também
a legislacéo do Brasil acerca disso. Silva (2016) também teve grande influéncia
nesse trabalho, pois foi através dele que a teoria de Moscovici sobre a
estereotipacao foi trazida para este trabalho.

A utilizagdo de literaturas internacionais e ainda nao traduzidas para a
nossa lingua de Solis (2012), Tsai (2010) e Uzunoglu (2014) me fez pensar que o
fendmeno do influenciador LGBT pode nao ter conquistado o devido espago nos
estudos nacionais sobre comunicacdo, por conta disso creio que esse trabalho
seja pertinente para a pesquisa nacional.

Para conseguir alcancgar esse objetivo foi feita uma Analise de Conteudo
no material coletado no Instagram do Federico Devito, num periodo que vai de 1°
de janeiro de 2018 a 1° de julho do mesmo ano, buscando quantificar conteudos
de carater mercadolégico e de carater LGBT e além de tentar entender quais séo
as ferramentas mais utilizadas para fazer o merchandising, buscar analisar se as
marcas realmente utilizam o influenciador LGBT por ser parte da comunidade,
atrelando seu conteudo ao conteudo desta comunidade, ou se apenas 0 usam
como uma ferramenta para alcangar mais consumidores em potencial. Para isso
foi aplicada a regra da exaustividade nos 165 posts coletados, que foram

submetidos a 10 variaveis e suas devidas categorizagdes cujo intuito foi



quantificar os posts com conteudo LGBT explicito, merchandising, fazer uma
interseccado entre os dois universos e elencar as marcas presentes no periodo
analisado.

O resultado do trabalho mostrou que mesmo dividindo espago com
conteudo LGBT, a maioria das marcas e das publicagdes de merchandising nao
estao atreladas diretamente com esse discurso. Também explicitou que mesmo
sendo uma rede social cuja prioridade sao imagens, o texto escrito ainda se faz
muito importante na publicidade.

Como foi dito por Wolton (2007) as novas tecnologias permitiram uma
quebra da hierarquia e instantaneidade na producéo de conteudo, por conta disso
existe conteudo sendo produzido a todo tempo, sendo submetido em varias
plataformas. Para se ter uma melhor ideia da interagdo das marcas com os
influenciadores LGBT seria necessario um estudo muito maior, que analisasse um
numero muito maior de conteudo criado, s6 o objeto de estudo deste trabalho,
que foi o influenciador Federico Devito possui 4.465’ publicacdes em seu
Instagram (além de possuir perfis em outras plataformas). Além do objeto
escolhido existem muitos outros influenciadores membros da comunidade LGBT
(LubaTv, Mandy Candy, Fernando Escarido, entre outros), tanto celebridades
como influenciadores de expertise (Uzunoglu, 2014), que produzem um conteudo
muito rico e digno de estudo, mas que demandaria muito mais aprofundamento e
muito mais tempo. Também ¢é importante ver como as marcas agem com as
outros membros da comunidade LGBT, principalmente com as pessoas trans e
com as lésbicas, para poder ter uma outra visdao que nao aquela atrelada a um
homem cisgénero, como foi o caso deste trabalho.

Acredito que as variaveis criadas sejam suficientes para responder as
perguntas feitas neste trabalho, porém para conseguir construir uma percepgao
mais profunda acerca da relagdo entre marcas, influenciadores digitais e seus
conteudos seria necessario a aplicacdo da analise de conteudo em outros
influenciadores e a adaptacao das variaveis para outras plataformas de conteudo.

Espero que minhas viaveis sirvam se nao de referéncia, pelo menos como ponto

7 Acesso em 08 de nov. de 2018



de partida para estudos similares, para que realmente exista um estudo nacional

conciso sobre esse tema.
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