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RESUMO

Partimos dos conceitos de identidade e diferenca na pés-modernidade, estratégias de gestao
de marca e formas de fidelizar o consumidor para podermos analisar, neste trabalho, sete
matérias veiculadas no jornal Folha de S. Paulo que retratam a carreira da cantora drag
queen Pabllo Vittar para verificar qual seu lugar de fala de acordo com sua representacédo
no periédico escolhido. Buscamos descontruir as noticias para categorizar e,
consequentemente, entender qual a representacdo de Vittar neste jornal, além de observar
qual seus niveis de autoridade para tal assunto, em qual insténcia a artista € descrita como
relevante. Sendo assim, utilizamos os conceitos de autores pos-modernos como Woodward
(2012), Silva (2012), Louro (2009), entre outros, que trabalham cultura e identidade para
entendermos a construcdo de identidades possiveis em uma sociedade em constante
mudanga. Cruzamos os conceitos de identidade pessoal e marca no século XXI dentro da
globalizacdo para chegar a conclusao das analises das matérias selecionadas da Folha de S.
Paulo. Nossa pesquisa nesta monografia € composta pelo método de estudo de caso, nosso
instrumento de coleta foi o levantamento documental para utilizar a analise do discurso
com o objetivo de entender o(s) espacgo(s) de fala da de uma drag queen na sociedade
brasileira nos ultimos 3 anos.

Palavras-chave: Identidade. Representacdo. LGBT. Globalizacdo. Marcas.



ABSTRACT

We start from the concepts of identity and difference in postmodernity, brand management
strategies and consumer loyalty, so that we can analyze, in this work, seven stories
published in the Folha de S. Paulo newspaper that depict the career of drag queen Pabllo
Vittar to verify their place of speech according to their representation in the chosen journal.
We seek to dissociate the news in order to categorize and understand Vittar's representation
in this newspaper, in addition to observing their levels of authority for such subject, in
which instance the artist is described as relevant. Thus, we use the concepts of postmodern
authors such as Woodward (2012), Silva (2012), Louro (2009), among others, who work
on culture and identity to understand the construction of possible identities in a constantly
changing society. We cross the concepts of personal identity and brand in the XXI century
within the globalization to arrive at the conclusion of the analyzes of the selected materials
of Folha de S. Paulo. Our research in this monograph is composed by the method of case
study, our instrument of collection was the documentary survey to use discourse analysis
with the objective of understanding the speech space (s) of a drag queen in Brazilian
society in the last 3 years.

Keywords: Identity. Representation. LGBT. Globalization. Brands.
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INTRODUCAO

Viemos, para este trabalho, com o conhecimento da cultura predominante no pais
de racismo e preconceito institucionalidade e, muitas vezes, praticada pelos proprios
integrantes desses grupos sociais. Comegamos a pensar em como erradicar pensamentos
reproduzidos sem um pensamento critico que contam com 0 apoio de uma midia de massa
que visa apenas o lucro a partir da revolta coletiva. Desta forma, apesar de ndo precisarem
ser criadas certamente por essa midia, novos atores sociais conseguem se inserir para
iniciar uma desconstrucao dos padrdes afixados na comunidade “familiar” que preza pelos
“bons costumes”. Encontramos, Pabllo Vittar!, um sujeito masculino, de acordo com a
definicdo bioldgica dicotdmica de género, que é homossexual e, a0 mesmo tempo, drag
queen, sendo que essa segunda caracteristica ndo existe de forma concomitante com a
primeira. Justamente por essa transi¢do entre caracteristicas femininas e masculinas que o
desconforto da sociedade heteronormativa comeca a atingir seu nivel mais alto, que €
guando se comeca a externaliza-lo utilizando a discriminacdo e a negacdo de direitos
sociais basicos. Ndo é por acaso que o tema drag queen, evocado por Pabllo Vittar, esta em
discussdo no Brasil (MALUF, 2017), existe um ponto de convergéncia entre cultura pop e
culturas marginalizadas ou subculturas, o fenbmeno de expansdo de subculturas, como a de
drag queens, na cultura pop, surgiu com a popularizacdo de reality shows como
RuPaul’sDragRace (ROCHA; BRITO, 2015). Conforme esse assunto abre espaco para
discussdes sobre essa tematica presente em Vvarias culturas, despertou-se o interesse em
drag queens.

Os meios midiaticos tradicionais foram contemplados com as novas midias, sendo
assim a convergéncia dos meios esta mais presente na nossa sociedade do que nunca. O
que possibilita a discussdo de temas comuns a sociedade em ambientes distintos
tradicionais, como a televiséo aberta nacional.

Encontramos motivagdo para o desenvolvimento deste trabalho na necessidade
imposta de se buscar uma igualdade de direitos entre individuos que vivem em sociedade,

sem discriminacéo, seja por género, posi¢do social, religido, etnia ou orientacdo sexual. De

! Nosso objeto de pesquisa é Pabllo Vittar, uma drag queen (CUTRIM, 2017) que representa 0 maior
expoente (F5, 2017) da cultura drag a nivel nacional. Drag queens tem suas representacfes de forma pontual
na midia, normalmente elencadas como alivios comicos ou personagens sem muita profundidade. Vittar ndo
se encaixa nestes padrfes e se assume como homem cisgénero (MARTINS, 2018) gay, e ndo transexual ou
travesti (CUTRIM, 2017), fazendo o uso de seu nome midiatico apenas para apresentacGes, € ndo para viver
0 seu dia a dia. Jayme (2005) conceitua drag queens como a imitacdo do feminino de maneira exagerada,
com o escape de tragos masculinos para gerar um entrelaco entre os géneros masculino e feminino.
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forma que mais adiante iremos discutir as identidades possiveis que os integrantes da pos-
modernidade possuem, buscamos cruzar autores que elucidam topicos relevantes no
gerenciamento de marcas e relacbes publicas para que, ao final do trabalho, possamos
identificar certos pontos de representacdo social e de marca aplicados a Pabllo Vittar pelo
jornal Folha de S. Paulo.

Desta forma, comegamos a compreender as formas de como se dédo as identidades
gue possuimos assim que nos damos conta que somos Seres programados para nos
encaixarmos na dicotomia homem/mulher que a sociedade exige-nos enquadramento.
Apesar de estarmos levantando uma discussdo acerca dos papéis que desenvolvemos ao
longo da vida e das formas de representacdo social?, discorremos aqui sobre como
precisamos de formas comparativas para validar identidades, Woodward (2012) explica
que, muito além de afirmarmos sermos quem somos, afirmamos quem ndo somos. Assim
podemos exemplificar a necessidade da existéncia da diferenca para que se exista a regra,
por exemplo, para se afirmar heterossexual é preciso que existir quem se afirme
homossexual ou, para se afirmar homem, é preciso que haja quem quem se afirme ser
mulher, sem as diferenciacdes ndo haveria necessidade de definigdes, uma vez que na
homogeneidade néo ha diferenca.

Buscamos neste trabalho analisar as formas de representacdo que Pabllo Vittar,
como drag queen, sofre no portal Folha de S. Paulo. Transitamos entre teorias de
representacdo, cultura, identidade e diferenca para entender os caminhos possiveis das
mesmas dentro de sociedades pds-modernas. Refletimos acerca da marginalizacdo de
culturas, racismo e homofobia institucionalizadas no pais, além de discutir qual a
necessidade da(s) identidade(s) nesta mesma sociedade. Entrelagamos as formas de
sociedade representadas neste trabalho com as relagcBes publicas e suas formas de
gerenciamento de marca através de estratégias praticas para esse objetivo. Buscamos
autores que representam a didatica basica do meio da comunicagdo e marketing para
desenvolvermos um pensamento que reina areas necessarias para a construcdo de marca e
fidelizagdo de publicos, selecionamos critérios que fazem de uma marca, a lider, por

conseguinte, a referéncia em boas praticas mercadoldgicas. Mesclando esses objetivos

2 Caracterizamos representacdo social pelas as forma que a comunicagdo acontece em uma sociedade e como
a informacéo se dissipa e desenvolve significagcdes prdprias que variam entre o conhecimento cientifico e o
senso comum, desta forma, representacéo social pode ser vista como guia de orientacdo de relacionamentos
sociais e a maneira que individuos sdo representados de acordo com a cultura que estdo inseridos, além de
estarem propicios a julgamentos de carater e integridade baseado no mesmo critério (BRAGA e FARIA,
2012).
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pretendemos chegar a resposta da pergunta que elucida nosso objetivo geral, que é
entender qual a representacdo LGBT no veiculo de comunicacdo Folha de S. Paulo. Desta
forma este trabalho se faz relevante na discussdo das questdes que sdo consideradas tabus
até os dias de hoje como sexo e homossexualidade (LGBT) e na busca pela visualizacdo
definitiva, através de levantamento documental, dos espagos de fala e formas de

representacdo de minorias sociais.

Procedimento Metodoldgicos

Devido ao alcance nacional, esse trabalho analisou 7 noticias veiculadas no site do
jornal Folha de S. Paulo descritos em uma tabela que categoriza cada um de acordo com
trés periodos divididos entre os dias: primeiro de dezembro de 2015 até 31 de marco de
2016, primeiro de abril de 2017 até 31 de julho de 2017 e, por fim, de primeiro de agosto
de 2018 até 9 de novembro de 2018.

e seu conteudo, desta forma foi possivel entender parte da trajetéria de como
Pabllo Vittar foi representada através dessas matérias, comegcamos com a andlise de uma
publicacdo datada ap6s o periodo de lancamento de sua primeira musica de trabalho,
“Open Bar”, quando conseguiu visibilidade para participar do programa da Rede Globo de
Televisao “Amor e Sexo”, no inicio de 2016, depois analisamos matérias publicadas apos o
lancamento de seu primeiro album musical pela Sony Music Brasil, em 2017, e outras
publicacGes do ano de 2018.

Para entender como a marca Pabllo Vittar foi significada e trabalhada neste veiculo
noticioso, fizemos uma analise, de acordo com Kotler (2012), da trajetéria das marcas e
como elas nascem, se estabelecem e morrem. Passando por autores que enfatizam a
importancia do sentimento humano no gerenciamento de marca, as formas de evocacao de
sensacgdes e lembrangas arraigadas na memoria dos consumidores devido a experiéncias
positivas com as marcas, pudemos entrelaga-los e explicar como as marcas devem ser
planejadas para obter sucesso mercadoldgico. Desta forma, ligamos a Pabllo Vittar as
formas estratégicas de como uma marca, produtos ou servigos devem ser utilizados.

Portanto, realizamos o estudo de caso, que, de acordo com Yin (2001, p. 32) é
definido como "uma investigacdo empirica que investiga um fendbmeno contemporéneo
dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fenbmeno e o

contexto ndo estdo claramente definidos", da mesma forma que "o estudo de caso, como
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outras estratégias de pesquisa, representa uma maneira de se investigar um tépico empirico
seguindo-se um conjunto de procedimentos pré-especificados” (YIN, 2001, p. 35).

A pesquisa bibliografica foi feita com o objetivo de se relacionar temas associados
entre globalizacdo e gerenciamento de marcas com o que foi relatado a Pabllo Vittar na
Folha.

O conceito de pesquisa bibliografica é abordado por Fonseca (2002, p. 32) como

[...] feita a partir do levantamento de referéncias tedricas ja analisadas, e
publicadas por meios escritos e eletrénicos, como livros, artigos cientificos,
paginas de web sites. Qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma pesquisa
bibliografica, que permite ao pesquisador conhecer o que ja se estudou sobre o
assunto. Existem, porém, pesquisas cientificas que se baseiam unicamente na
pesquisa bibliografica, procurando referéncias tedricas publicadas com o
objetivo de recolher informagdes ou conhecimentos prévios sobre o problema a
respeito do qual se procura a resposta.

Pesquisas comuns que utilizam esse método sdo aquelas que procuram a solugdo de
um problema e investigacdo de ideologias e afins. Definida nossa bibliografia, foi feito o

levantamento documental, desta forma, sabemos que

a pesquisa documental trilha os mesmos caminhos da pesquisa bibliografica, ndo
sendo facil por vezes distingui-las. A pesquisa bibliografica utiliza fontes
constituidas por material ja elaborado, constituido basicamente por livros e
artigos cientificos localizados em bibliotecas. A pesquisa documental recorre a
fontes mais diversificadas e dispersas, sem tratamento analitico, tais como:
tabelas estatisticas, jornais, revistas, relatérios, documentos oficiais, cartas,
filmes, fotografias, pinturas, tapecarias, relatorios de empresas, videos de
programas de televisao, etc. (FONSECA, 2002, p. 32).

A pesquisa documental também é abordada da seguinte forma:

Pesquisa documental é aquela realizada a partir de documentos, contemporaneos
ou retrospectivos, considerados cientificamente auténticos (ndo-fraudados); tem
sido largamente utilizada nas ciéncias sociais, na investigacao histérica, a fim de
descrever/comparar fatos sociais, estabelecendo suas caracteristicas ou
tendéncias (PADUA, 2000, p. 65).

Portanto, nossa escolha das matérias para a analise foi baseada nos periodos de 4
meses em cada ano da carreira da drag queen, foram estes: primeiro de dezembro de 2015
até marco de 2016, o segundo periodo abordou o intervalo de abril de 2017 até julho de
2017, o ultimo periodo foi de agosto de 2018 até novembro do mesmo ano. Desta forma
pudemos montar uma semana composta classificando as reportagens de acordo com os sete

dias da semana, de domingo a sabado.
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Utilizamos nesta monografia a analise do discurso, para tanto, contamos com a
definicdo de Fernandes (2008, p, 12), que diz que
podemos afirmar que discurso, tomado como objeto da Analise do Discurso, ndo
é a lingua, nem texto, nem a fala, mas necessita de elementos linglisticos para
ter uma existéncia material. Com isso, dizemos que discurso implica uma
exterioridade a lingua, encontra-se no social e envolve questdes de natureza néo
estritamente linglistica. Referimo-nos a aspectos sociais e ideoldgicos
impregnados nas palavras quando elas sdo pronunciadas. Assim, observamos, em
diferentes situacBes de nosso cotidiano, sujeitos em debate e/ou divergéncia,
sujeitos em oposicdo acerca de um mesmo tema. As posicBes em contraste

revelam lugares socioideoldgicos assumidos pelos sujeitos envolvidos, e a
linguagem é a forma material de expressao desses lugares.

Branddo (2004, p. 76) afirma que “para a analise do discurso (...) o sujeito soO
constréi sua identidade na interagdo com o outro. E o espago dessa interacdo € o texto”. E
completa: “consequentemente, a linguagem nao pode ser encarada como uma entidade
abstrata, mas como o lugar em que a ideologia se manifesta concretamente, em que 0
ideologico, para se objetivar, precisa de uma materialidade” (BRANDAO, 2004. p. 9).

Nesta Ultima etapa, depois da sele¢cdo documental, realizamos essa analise do
discurso nas matérias selecionadas para a semana composta. Também foi analisada a
relacdo entre cultura pop, cultura LGBT e homofobia, com foco especificamente em Pabllo
Vittar, conjuntamente com a visao do branding. Foi contextualizada a cultura LGBT e sua
margem de influéncia na cultura popular de consumo e apresentou-se resultados da anélise
de discurso nas publicacGes selecionadas e suas consequéncias para a marca da cantora.
Também foram identificadas as técnicas utilizadas pelo jornalismo do portal pesquisado
para enquadrar a artista drag queen em certos espacos de fala e onde ela tem autoridade,
comparou-se 0s métodos utilizados no ambito das relagdes publicas para gerenciamento de
carreira, além de determinar métodos eficazes para uso do branding pautados no estudo de

caso para uma eficaz manutencéo de identidade.

Escrita

No primeiro capitulo entraremos de forma na discusséo de identidade da maneira
que Sodre (2005) elucida conceitos de minoria e como suas lutas ndo se findam ainda nas
sociedades pds-modernas. Com 0s conceitos abordados, pensaremos a forma que Pabllo
Vittar se encaixa nesta definicdo de sociedade que, apesar de necessitar do diferente, ndo o

tolera. Com as discussdes acerca de temas como género e sexualidade, descobrimos uma
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sociedade que participa de uma onda de conscientizagdo politica e a popularizacdo dos
veiculos de comunicacéo fez com que assuntos até & pouco tratados como tabus viessem a
ser discutidos em ambientes familiares, alcancando, por conseguinte, uma maior
conscientizacao social.

Apesar disto, participamos (alguns passivamente ou ativamente) de um desmonte
de atitudes democréticas e do levante do autoritarismo e perseguicdo aos individuos LGBT
no pais, desta forma projeta-se em quem recebe maior visibilidade todo o o6dio da
ignorancia por culturas que diferem das suas. Pabllo Vittar carrega consigo uma bandeira
simbdlica como “lider” do movimento LGBT que busca, além da manutencao dos direitos
béasicos, a conquista de igualdade entre os géneros e orientacfes sexuais, apesar de receber
constantes ataques, a artista encontra forte encorajamento por parte de seus seguidores e
fas. Pensamos entdo até onde a internet e seus usuarios na pos-modernidade, dotados de
identidades plurais, participam do desenvolvimento social afetando, quase sempre
negativamente, individuos que se encontram em posi¢des de margem a sociedade sem ter
conhecimento sobre suas atividades culturais e seus resultados para todos os participantes
desta sociedade.

No desenvolvimento da interligagdo entre os temas abordados neste trabalho,
pudemos entender qual a necessidade da identidade em uma sociedade que se utiliza de
fragmentos de culturas externas a sua realidade para criar sua propria forma de identidade.
Woordward (2012) nos faz entender de maneira eficaz o quanto precisamos de multiplas
identidades para conseguirmos nos adaptar ao mundo que vivemos, precisamos enxergar 0S
padrdes que sdo solicitados para poder abandonar certas identidades individuais para poder
agregar maior valor a uma identidade coletiva, como uma nagédo ou etnia. Entendemos que
somos feitos de severas construcdes e polimentos ao longo da formacéo cultural e social e
nossa cultura se modifica através disso, nos empenhamos em disputas de identidades uns
com 0s outros para tentar conseguir sermos soberanos e desqualificar qualquer outra forma
de vida que ndo nos agrade. Julgamos o que ndo nos € comum e nos desagrada, desta
forma validamos nossa cultura para que haja o sentimento de soberania, vitoria e
felicidade.

Neste capitulo inicial ainda entramos na discussdo das formas de controle social
aplicadas pelo capitalismo na pds-modernidade, onde compramos 0 que queremos Ser e
SOomos 0 gque consumimos, porém, ainda conseguimos dobrar a nossa vontade a cultura

organizacional de grandes marcas devido as plataformas comunicacionais que nos
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empoderam nesta sociedade conectada através da internet. Vemos mercados de nichos
sendo fortalecidos e buscamos cada vez mais individualidade e originalidade, apesar de
que, muitas vezes, seja necessaria uma moda para ser seguida. Thompson (2014)
caracteriza a globalizacéo e seus efeitos de forma devastadoras que homogeniza sociedades
e apagam a identidade singular dos envolvidos, além de aumentar a desigualdade entre
nacdes. Apesar de suprimir distancias e aumentar velocidades, a globalizacdo se mantém
como fendmeno fomentador da segregacdo, em diversos niveis da sociedade, e excludente.

As questbes que tratam da forma binaria do pensamento da sociedade serdo
discutidas ao longo do capitulo um, poderemos entender as diversas nuances entre
extremidades na sociedade, podendo ser aplicado a qualquer &rea de estudo. Articulamos,
também, estudos acerca de identidade e como o pensamento atrelado ao senso comum faz
uma conexdo com o corpo fisico e tudo o que ele representa e, apesar de ser parcialmente
afirmado como verdade, utiliza-se de muitas outras formas de representacdo pessoal para
se conseguir atingir a autoafirmagdo como sujeito integrante da sociedade em que vive. O
corpo tras muito do que se quer ser, pessoas reproduzem em sua imagem externa tudo o
que acreditam e compactuam internamente, desta forma pensamos 0s transexuais como
seres que se enxergam de maneira diferente como nasceram, necessitando, muitas vezes,
de uma transformagdo fisica para se adequarem, por vontade propria, ao seu "verdadeiro”
género.

Com carater mutavel e Unico, as identidades reforcam a individualidade do ser.
Cruzamos as identidades dos individuos que transgridem a regra heteronormativa para
aprender as diferenciagdes entre eles e as definicbes ndo preconceituosas a serem utilizadas
dentro da sociedade. Entramos em crises de identidade e encontramos perguntas que
norteiam parte do estudo, divagamos sobre a origem das mesmas e o nivel de influéncia a
globalizagdo exerce neste fendmeno social e também encontramos pensamentos que
comprovam a necessidade da cultura ser fixada em um ponto geografico e um tempo
espacial, apesar de que caminha-se para um futuro, que ja acontece, onde as identidades
sdo fragmentadas e ocorre a perca das origens culturais devido a homogeneizacéo cultural.
A desigualdade social proporcionada pela manutengdo dos privilégios das sociedades e
culturas dominantes mercadologicamente empurra para a margem os individuos que
estudamos neste trabalho, as minorias, para que sirvam apenas como objetos de fetiche e

servico a comunidade.
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Conhecemos o conceito de heteronormatividade e como ele se aplica na sociedade,
empenhamo-nos na intencdo de explanar de forma concisa as mecanicas por tras das
engrenagens que mantém o sistema falido do "tradicionalismo moral” em movimento.
Vemos que a sociedade pede, em troca de aceitacdo, modos de vida que, embora possam
ndo ser legitimos, corroborem com padrdes heterossexuais, portanto, adequa-se a maneira
que individuos demonstram suas vidas publicas para que haja uma "moral" que rege a
sociedade. Todavia, encontramos um entrave nos sistemas de controle social, escapa-se das
rédeas da homossexualidade com denominacdo psiquiatrica patologica para a mentira uma
baseada na hipocrisia. Apesar das identidades aceitaveis até os dias de hoje serem binarias,
ndo se assume tal fato de forma radical, o que acaba institucionalizando o preconceito em
diversas instancias sociais. Seguimos trabalhando formas de inclusdo destes individuos e
buscamos extenso corpo tedrico nos conceitos aplicados neste trabalho.

J& no segundo capitulo abordamos, a cada subitem, estratégias de comunicacéo,
marketing e relagdes publicas aplicadas ao gerenciamento de marca, entenderemos a forma
como se é medido o valor de uma marca de forma intangivel e seu real valor de marcado.
Vemos quais as motivacdes que motivam a escolha de marcas semelhantes entre si e o que
as definem como commodities ou produtos lideres em suas categorias. Partimos da
definicdo pratica de produtos e servicos e como uma marca pode gerencia-los de forma
eficaz para o alcance de metas.

O corpo tedrico selecionado trata de forma direta as formas de execucdo das
estratégias e as justifica de formas exequiveis e baseadas na realidade. Ndo temos como
objetivo aplicas as técnicas de gerenciamento de marca neste trabalho, apesar de que
vamos analisar a forma que, de acordo com o jornal Folha de S. Paulo, a forma que a
imagem criada de nosso objeto, Pabllo Vittar, se modificou.

Justificamos as necessidades das estratégias associadas aos produtos e servicos de
uma organizagdo, portanto, acreditamos na necessidade de se gerir uma marca de maneira
a se buscar a fidelizacdo formas significativamente emocionais de entrelaco com os
clientes e toda a sociedade. O que se categoriza como latente pode ser o principal ativo de
uma organizagdo, publicos que ndo se relacionam com uma empresa podem ter o seu
primeiro contato a partir de uma crise ou crescimento subito de popularidade, portanto é
preciso estar sempre suprido de estratégias de relacionamento e gestdo de

responsabilidades mercadologicas.
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Ainda neste capitulo explanamos as atribuicdes de uma organiza¢do para com a
geréncia de suas marcas atuantes no mercado, para tal aplica-se técnicas de
posicionamento de marca de acordo com o objetivo, publico alvo e prospeccao de clientes
através de formas mais subjetivas, estas, com resultado a longo prazo. Explicamos as
atitudes dos consumidores de maneira logica, elas se mostram baseadas demasiada de
forma emocional, desta forma caracterizamos os tipos de consumidores e 0 que esperaram
das marcas. O que motiva um cliente a pagar um valor a mais em um produto semelhante a
outro de valor mais baixo? Respondemos esta pergunta e exprimimos as formas de se
conseguir, apesar de ndo haver uma “receita de bolo”, tal feito. A fidelidade do cliente se
baseia em emocéo, e ndo em preco. O que nos leva direto ao apontamento de que 0s
consumidores sdo agrupados de acordo com seus comportamentos em relacdo ao mercado,
desta forma eles se mostram emocionais e racionais diante a situacGes de compra de
valores distintos, percebemos reacoes e padrdes de acordo com a posi¢do social, valor da
compra e necessidade de status de cada categoria de consumidor. Portanto, constatamos
gue o consumo se estabelece mais como uma forma de declaracdo de poder e politica do
que apenas uma satisfacdo de desejos materiais e psicoldgicos.

Por fim, no terceiro capitulo, fazemos a andlise da relevancia de Pabllo Vittar
dentro da Folha de S. Paulo, entendemos que sua representacdo pelas noticias, matérias e
notas sdo de extrema importancia para pode avaliar o desenvolvimento de seu discurso
neste veiculo de comunicacao.

Buscamos compreender o pensamento sobre as relacdes entre identidade social e
gerenciamento de marcas ao analisar o lugar de fala que foi designado para Pabllo Vittar e
como isso afeta sua marca, listamos suas caracteristicas e importancia para 0 mercado para
poder relacionar com o0s conceitos utilizados no capitulo dois. Nossa analise percorreu
rumos de desconstrucdo para poder montar uma nova narrativa norteadora dos caminhos
que Pabllo Vittar foi guiado atraves da construgdo de todas as narrativas que foram
evoluindo com o tempo dentro deste jornal. Vittar € uma drag queen que nao existe sem
uma analise geografica e temporal em que vive, desta forma fizemos uma rela¢éo entre 0s
discursos praticados envolvendo-a e a globalizagdo vivida dentro do Brasil.

Nosso trabalho visa colaborar com a discussao da importancia da representatividade
social em meios de largo alcance de forma a contribuir com a luta contra ao preconceito.
Esperamos que encontrem neste trabalho formas de questionar as identidades que

possuimos e as formas de como elas se expressam ao longo da vida. Associamos todo esse
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abarco de pensamentos para poder apontar as formas de geréncia de marca que existem
para produtos e servigos, e Pabllo Vittar como um servigo tem, por conseguinte, o dever de
se encaixar nas demandas dos consumidores. Portanto, conectamos termos e dissolvemos
técnicas para elucidar da forma mais objetiva essas representacdes de identidade e marca,

além da capacidade de um meio de comunicacgdo formular a imagem de figuras publicas.
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1 QUESTOES CULTURAIS, IDENTIDADE E REPRESENTACAO

Para comecar a entender quem somos e onde pertencemos, precisamos entender que
“a representacdo atua simbolicamente para classificar o mundo e nossas relagdes no seu
interior” (HALL, 1997, apud WOODWARD, 2012. p. 8). Somos representados a todo o
momento, emprestamos nossa realidade para 0 mundo que vivemos e somos afetados pelas
diversas realidades a nossa volta. E fato que nascemos em algum lugar, porém, aqueles que
vem ao mundo atualmente j& nascem com a possibilidade de mdltiplas identidades que
estdo sempre em construcdo, hoje contamos com mais interatividade entre pessoas de todos
0s continentes através de um sé lugar. Os meios digitais e as nossas fun¢des como seres da
globalizacdo nos permitem estar em uma infinidade de lugares ao mesmo tempo e em
convergéncia com diversas plataformas de comunicagdo. Assim desenvolvemos nossas
novas identidades baseadas nas opgOes de sermos novas pessoas adquirindo culturas
particionadas a partir de varios lugares ao redor do mundo. Dai surgem as novas
identidades possiveis.

Uma identidade sO existe em contraponto com outra, essa identidade s6 pode ser
caracterizada como “melhor” quando existem multiplas identidades para ser comparadas,
mesmo que simbolicamente. Sem uma primeira identidade, ndo ha como diferenciar “quem
¢” de “quem ndo ¢€”, pois elas sdo marcadas pela pluralidade da sociedade (WOODWARD,
2012).

Nossas identidades sempre sdo baseadas em representacGes simbdlicas, assim como
nossos modos de comportamento sdo baseados em nossas identidades, da mesma forma
sdo, também, os modos de consumo e as praticas capitalistas. Nossos bens de consumo e
culturais validam e ddo sustentacdo para essas identidades de acordo com o que se €
utilizado em cada cultura, aqueles costumes que podem parecer “estranhos” e divergem a
uns, podem ser tipicos a outros. Entre culturas existentes ha pontos de convergéncia e
divergéncia, assim visto em diversos pontos especificos da sociedade, territorial ou
cultural, vai desde o sistema judiciario até as concepcOes de cultura e arte, a proximidades
de regides faz com que se dividam certos costumes, porém, os individuos destas
sociedades se distanciam devidos a pontos especificos e fortes tradicbes regionais,
contudo, essas identidades distintas podem se aproximar em tempos de unido para a
realizacdo de um bem comum (WOODWARD, 2012).
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A identidade tem dois lados, o privado e o publico, enquanto tentamos proteger
nossa individualidade e, a0 mesmo tempo, permanecer parte de uma cultura na sociedade,
precisamos lutar, em certos pontos, para suprimir nossas necessidades individuais para que
possamos viver em comunidade pelo bem da maioria (BARBALHO, 2005).

Através das nossas identidades possiveis, aquelas que representamos em cada
momento distinto de nossas vidas, encontramos versdes de n6s mesmo que ndo existiam
até estarmos encurralados em certas situagdes, ¢ “€ por meio dos significados produzidos
pelas representagdes que damos sentido a nossa experiéncia e aquilo que somos”
(WOODWARD, 2012, p. 18). Somos multiplos e carregados de significados, e ndo
existimos sozinhos no universo, precisaremos sempre de localizagéo, tempo e cultura para
estabelecermos raizes e conexdes com a sociedade e a politica, ambas intrinsecas a
identidade.

As mudangas e transformacdes globais nas estruturas politicas e econdmicas no
mundo contemporaneo colocam em relevo as questdes de identidade e as lutas
pela afirmagdo e manutencéo das identidades nacionais e étnicas. Mesmo que o
passado que as identidades atuais reconstroem seja, sempre, apenas imaginado,
ele proporciona alguma certeza em um clima que é de mudanca, fluidez e
crescente incerteza (WOODWARD, 2012, p. 25).

As mudancas vivenciadas a partir da globalizacdo, fenémeno que ndo impde
escolha aos inseridos, apenas abraga a “todo” o mundo e transforma o espago que se Vive,
insere “novos” protagonistas no palco simbolico das identidades que podemos “adquirir” e
nos relacionar.

E possivel construir identidades com fragmentos de outras, ndo importa onde foram
originadas. Temos uma identidade que estad sempre em construcdo e se forma com fracGes
de outras diversas identidades, esta caracteristica das identidades se ampliou com a
globalizagdo. A globalizacdo, além de (tentar) promover a congruéncia entre sociedades,
em contraméo, se faz um fendmeno desigual e divide sociedades mais pobres, as deixando

cada vez mais pobres, e as sociedades mais ricas, cada vez mais ricas.

A complexidade da vida moderna exige que assumamos diferentes identidades,
mas essas diferentes identidades podem estar em conflito. Podemos viver, em
nossas vidas pessoais, tensdes entre nossas diferentes identidades quando aquilo
que é exigido por uma identidade interfere com as exigéncias de uma outra
(WOODWARD, 2012, p. 32).

Embora os conflitos de identidade existam, ha setores da sociedade que aparentam

manter sua identidade dominante e dispostos a continuar, por isso observamos nos meios
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de comunicacdo tradicionais, como a televisdo e a midia impressa, posi¢des politicas,
apesar de ndo explicitas, muito claras, a partir de suas mensagens. Ha vontade de seguir-se
fazendo a manutencéo dos privilégios das familias oligarcas (LIMA, 2017) e da pequena
parcela da populacdo Brasileira que detém grande parte da riqueza no pais, por isso as
mudangas culturais e sociais que o Brasil vem sofrendo em sua recém-formada democracia
0s assustam. Portanto, essas novas formacdes de identidades publicas provocam um
colapso na estabilidade que a sociedade cré existir, entdo comeca a existir uma “ameaca’” a
certos estilos de vida, cito o exemplo da popularizacdo de automoveis as classes com
menor poder aquisitivo e precos acessiveis a itens considerados de luxo, surge dai a
repressdo e a repulsa pelo “outro”, considerado inimigo, que passa a fazer uso de sua
prépria identidade mutante e globalizada (WOODWARD, 2012).

Diante dos conceitos de identidade e como eles ndo sdo fixos, como discutido por
Hall (1990), percebemos que estamos vivendo (ou continuando) em um momento binério
da sociedade, no qual tudo € considerado de tal forma, onde construcGes de identidade sdo
feitas de maneira a pressionar individuos a dentro do encaixe imposto pelo medo da
mudanca, onde vemos crises de identidade (WOODWARD, 2012) pensamos em pds-
modernidade® e em novidades em meio a tantas opcdes e complexas formas de se receber
informacdo e se significar mediante a sociedade, logo participamos da imposicdo de uma
verdade Unica e de uma identidade sem fixacdo temporal, fendmeno causado pelo
deslocamento social devido a migracgdo entre localidades em diferentes niveis de progresso
social e tecnoldgico, fazendo assim, com que a comunicacdo se encaixe no papel de
educadora social, 0 que ndo cabe a ela pois, as culturas regionais ndo se adequam as
demandas migratorias. A nossa imaginacdo de um passado glorioso com celebracdo de
uma identidade pura e “melhor” que a atual, faz com que ndo nos questionemos se essa
“crise de identidade” existe devido as novas tecnologias dos séculos XX e XXI ou se ja
ndo vem desde muito tempo, pois identidade sempre existiu, vejamos guerras e disputas

territoriais acerca do poder das identidades e e direitos de ter e ser.

% “para Bauman, a p6s-modernidade se caracteriza, contudo, pela desregulamentacdo. Segundo o autor, a
pos-modernidade pretende fundir a ordem limpa com o reclamo de prazer, privilegiando a liberdade
individual como o maior predicado na continua autocriagdo de um universo humano. Como enfatiza, 0s
homens e as mulheres pds-modernas trocaram parte de sua seguranca por mais felicidade, e os mal-estares da
pos-modernidade provém de uma liberdade na procura do prazer que tolera uma seguranca individual
pequena” (LEAO; CASTRO, 2013, p. 138, apud BAUMAN, 1925). Ainda continua “Uma caracteristica
central da pés-modernidade ¢ o nomadismo social dos individuos incapazes de fixar para si uma identidade e
um lugar. O autor distingue, entre 0os némades, aqueles que chegaram a um lugar, mas este nunca pode ser
considerado permanente” (LEAO; CASTRO, 2013, p. 142, apud BAUMAN, 1925).
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Para entender a cultura e sua relagdo com a globalizagdo, Hall diz que “a
globalizacao cultural ¢ desterritorializante em seus efeitos” (2009, p. 36), o que corrobora o
pensamento de que as culturas desmembradas em surgimento com as identidades atuais sao
consequéncia da globalizagdo, pois “suas compressoes espago-temporais, impulsionadas
pelas novas tecnologias, afrouxam os lagos entre a cultura e o “lugar™ (HALL, 2009, p.
36). Lugar esse, simbdlico, que ilustra que nossas identidades nascem sempre em algum
ponto geografico, nunca perdidas no espaco pois, deve-se haver ancoragem. O que nédo se
concretiza quando a sociedade se junta para tomar decisdes em meio a protestos e
insatisfacdes politicas pertinentes a todos, por isso, quando a opinido publica’ gerada a
partir de deliberagcdo de ideias e interesses comuns, unida e sem 0 Seu conceito de

individualidade, pode ser perigosa.

O fator irracionalidade — estere6tipos, slogans, apelos emocionais — pode, as
vezes, provocar 0 aparecimento de um comportamento, por parte do publico,
muito semelhante ao de uma multiddo ou massa, ndo surgindo, na realidade, a
opinido publica, mas somente um sentimento coletivo, porquanto, segundo nosso
conceito, a opinido publica se forma através da comunicacdo e da interacdo
social, o que difere bastante desse sentimento coletivo produzido pelas massas,
onde prevalecem as reacfes emocionais as consideragdes racionais (ANDRADE,
1964, p. 115).

As subjetividades® sdo esquecidas quando em coletividades, pode-se dizer que a
politica que rege esse tipo de comportamento € aquela que impulsiona os atos em raz&o do
descontentamento coletivo por parte espontanea da sociedade.

Comecam aqui 0s movimentos sociais, onde ha perca de privilégios para uns e
ganho de direitos para outros. Por isso “a etnia e a “raga”, o género, a sexualidade, a
identidade, a incapacidade fisica, a justica social e as preocupacfes ecoldgicas produzem
novas formas de identificacdo” (WOODWARD, 2012, p. 32). Com tantas formas dispersas
e complexas de ser, vemos a necessidade de pensar, quando racionalmente, mais na
coletividade ao invés da individualidade. As identidades sendo plurais ndo descaracterizam

a originalidade de cada personalidade, embora possam entrar muitas vezes em conflito.

* «“Opinido publica é a representacao de opinides individuais a partir de grupos distintos e que néo representa
a expressao da massa, mas de publicos distintos. O termo publico de opinido publica estd muito mais voltado
para o carater de publicizacdo, ou seja, a expressdo daqueles que podem ter expressdo social para seus
interlocutores, principalmente utilizando a midia, acima daqueles formadores de opinido de pequeno alcance
em outros organismos sociais” (TUZZO0, 2017, p. 402).

5«0 conceito de subjetividade transborda as linhas da identidade [...] a subjetividade, antes de ser feita de
igualdades, é constituida por diferencas contingentes, justapostas, formando um estilo” (COSTA;

FONSECA, 2008, p. 515).
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As lealdades politicas tradicionais, baseadas na classe social, foram questionadas
por movimentos que atravessam as divisdes de classe e se dirigiam as
identidades particulares de seus sustentadores. Por exemplo, o feminismo se
dirigia especificamente as mulheres, o0 movimento dos direitos civis dos negros
as pessoas negras e a politica sexual as pessoas léshicas e gays (WOODWARD,
2012, p. 34).

Existe um montante de causas sociais em prol de certas “margens” de integrantes
da sociedade, as minorias, essas vem sendo apoiadas, muitas vezes, por por quem nao faz
parte desta mesma categoria (WOODWARD, 2012). Veja paradas LGBTs pelo mundo,
campanhas de apoio contra a discriminacdo étnica, direitos iguais entre géneros, entre
outras, estdo sendo apoiadas pela sociedade que ndo estd incluido diretamente nestes
grupos sociais. Nossas identidades nos diferenciam e nos juntam em certos pontos,
podemos nos sentir relacionados uns aos outros por partes de nossas identidades, seja por
ser mulher, ser de uma mesma classe social, ter uma mesma idade ou ter nascido em um
mesmo local, podemos nunca ter uma identidade totalmente compativel com a do outro,
porém, poderemos sempre nos identificar com fragmentos de outras identidades, e isso nos
faz querer participar e ajudar. Vemos também que as identidades estabelecidas como
tradicionais estdo decaindo e ndo se baseiam mais unicamente em classe social ou nacéo, o
pertencimento tem ido além (MERCER, 1992, apud WOODWARD, 2012).

“Diferentes contextos sociais fazem com que nos envolvamos em diferentes
significados sociais” (WOODWARD, 2012). Pelo pensamento de Woodward (2012),
podemos analisar diversas situacdes que vivemos em sociedade, desde as relacBes de
compra e venda de produtos e servigos até as relacfes interpessoais em diferentes niveis
sociais. O comportamento da sociedade ¢ “regulamento” de acordo com situagdes,
podemos agir de diferentes maneiras conforme a situagdo que nos € imposta, a agitacdo de
acontecimentos em meio a multidfes e certos tipos de eventos desencadeiam novas (ou
ndo) emocgOes em conjunto que até entdo estavam reprimidas (ou ndo mais uma vez), até
mesmo desconhecidas, e, portanto, podemos ser capazes de efetuar atos nunca antes
pensados de se fazer quando em individuo singular. Tendo pensado essas questdes,

podemos ver que

0 publico, geralmente, compde-se, de um lado, por grupos de interesse e, de
outro, por espectadores desinteressados e desunidos. A controveérsia, que cria o
publico, ¢ comumente colocada pelos grupos de interesse que, além de
estabelecerem as controvérsias, procuram amolda-las a seus interesses
egoisticos. Esforcam-se, outrossim, para conquistar o apoio e a alianca dos
espectadores aos seus propoésitos, fixando as opinides das pessoas
desinteressadas. Os esforgos feitos pelos grupos de interesse, para orientar e
moldar a opinido publica, podem tornar-se 0s primeiros passos no sentido de
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estabelecer atitudes emocionais, através de informagdes incorretas ou apelos aos
sentimentos. (ANDRADE, 1964, p. 118)

Os grupos de interesse existem em todos os niveis da sociedade e influenciam a
formacéo de identidade, podendo ser desonestos em funcéo a intencdes mercadoldgicas, ou
seja, atraindo publicos que, até entdo, ndo se sentiam representados, € por isso “‘compram”
0 que lhes é vendido como identidade, isso em forma de objetos e diversas outras
significacOes de consumo, criando assim uma iluséo, por vezes falsa, de pertencimento a
tal cultura.

Woodward (2012, p. 40) afirma que “as identidades sdo fabricadas por meio da
marcagdo da diferenca. Essa marcacdo da diferenca ocorre tanto por meio de sistemas
simbdlicos de representacdo quanto por meio de formas de exclusdo social”, por isso a
identidade ndo faz contraponto com a diferenca, na verdade elas se completam, pois ndo ha
diferenca sem identidade.

Entendemos que as culturas distintas tém seus proprios valores e costumes, e diante
disso, possuem também formas individuais de classificacdo do universo, pois “¢ pela
construcdo de sistemas classificatorios que a cultura nos propicia os meios pelos quais
podemos dar sentido ao mundo social e construir significados” (WOODWARD, 2012, p.
42). Existe uma forma de manter uma classificacdo e regular uma cultura existente em cada
sociedade para o controle social. Porém, ndo devemos nos ater as defini¢cdes binarias de
“um” ou “outro”, pois essas definicbes podem induzir ao erro, ja que essa dicotomia ndo
abrange a totalidade da sociedade e do dégradé existente entre 0 0 e 0 1, e nem sempre
caracterizam diferenca entre si.

Nossa cultura é transparecida de diversos modos, Woodward (2012) nos da o
exemplo da comida e como, através dela, podemos mostrar muito de nossa identidade, pois
através de nossas praticas alimentares podemos retratar altamente a qual realidade
pertencemos, por isso “[...] as praticas alimentares sdo, cada vez mais, construidas de
acordo com critérios politicos, morais ou ecologicos” (WOODWARD, 2012, p. 44).
Portanto, toda acdo que afincamos em nossas vidas tem efeito politicos, pois tudo é uma
afirmacdo de nossa prépria identidade perante a diversas situagdes.

De acordo com a cultura vemos nossa identidade moldada muito além do grau de
proporcao do capital que temos, 0 que comemos e 0 que aceitamos em nossas vidas vao,
também, além de disponibilidade de dinheiro, isso € uma questdo cultural, e desta forma,

podemos levar esse exemplo a outras areas da sociedade sobre o que é aceito e o0 que ndo é.
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Por exemplo, regibes onde, mesmo com um alto poder de compra, caso possua uma
identidade que foge do aceitavel, vocé serd “profano” (WOODWARD, 2012) e ndo sera
aceito, além de ser expulso e taxado de transgressor, portanto ndo estard de acordo com a
cultura local devido a sua identidade “forasteira”. Rituais simbolicos marcam o que ¢
profano e o que é sagrado, pequenas atitudes religiosas transformar o cotidiano em
sagrado, isso acontece de acordo com o local onde acontece. Cada cultura tem sua forma
de aceitar ou repelir identidades, o0 que acontece em todos 0s niveis de qualquer coisa que
possa ser classificada como cultura, praticas repetitivas que caracterizam o saber de uma
sociedade.
Qual a necessidade em investir nestas identidades?

A diferenca é marcada por representacfes simbélicas que atribuem significados
as relag@es sociais, mas a exploracdo da diferenga ndo nos diz por que as pessoas
investem nas posi¢des que elas investem nem por que existe esse investimento
pessoal na identidade (WOODWARD, 2012, p. 55).

Identidade e subjetividade, apesar de serem termos utilizados comumente juntos,
podem, ou ndo, se complementar, de acordo com cada autor. A subjetividade é algo que
envolve, além da nossa identidade, todos 0s nossos desejos e visdes de mundo
(WOODWARD, 2012). E tio pessoal que fica perdido dentro de nés e pode ser
interpretado de diversas formas “subjetivas”. Desta forma, n0sso posicionamento diante as
situagdes vem de nossa subjetividade e formam a nossa identidade, ou pelo menos, alguma
delas.

As identidades possiveis que temos entram em conflito uma com as outras durante
a vida, existem situacdes que nos exigem fazer escolhas ao pressionar por qual identidade
queremos demonstrar ou possuir naquele momento e o0 porqué “essa” ¢ a melhor opgao.
Precisamos nos encaixar em um papel para conseguir realizar qualquer coisa na vida, e
nossa analise do que é aceitavel culturalmente naquele espago onde estamos inseridos nos
vem imediatamente a cabeca, pode ser o caso de abandonar uma de nossas identidades para
poder nos encaixarmos em um padrdo e vender bem tal identidade. Reconhecemos a
necessidade de estar neste padrdo muitas vezes, e isso pode ndo fazer mal, porém notamos
as mudancas acontecendo e nos perfis aceitaveis que envolvem o que é ser mulher e o que
é ser homem, por exemplo (WOODWARD, 2012).

1.1 A cultura na globalizacdo e minorias
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A globalizagdo tem um papel fundamental nas percepgdes de cultura. Cada
sociedade demonstra comportamentos de acordo com aquilo que Ihes é passado em todas
as areas de seu convivio. A imitacdo de certos comportamentos, como faz o drag, € uma
forma de identificacdo. As vezes, para algo ser mais significante para esse sujeito, é
preciso ser buscado de fora de sua cultura padrdo imposta. Hall (2009) relaciona a
globalizagdo com nosso tema a seguir.

Uma de suas caracteristicas principais € a “compreensdo espago-tempo”, a
aceleracdo dos processos globais, de forma que se sente que o mundo é menor e
as distdncias mais curtas, que os eventos em um determinado lugar tém um

impacto imediato sobre pessoas e lugares situados a uma grande distancia
(HALL, 2009, p. 69).

O que pode ser aplicado sobre globalizacdo nesta discusséo € que a representagéo e

a caracterizacao do “eu” pode ser definida de acordo com o espago-tempo em que estamos.

O tempo e o0 espaco sdo também coordenadas béasicas de todos os sistemas de
representacdo. Todo meio de representacdo [...] deve traduzir seu objeto em
dimensdes espaciais e temporais. [...] diferentes épocas culturais tém diferentes
formas de combinar essas coordenadas espago-tempo (HALL, 2009, p. 70).

As formas de expressfes artisticas sdo um exemplo pratico deste assunto. Um
quadro, uma mdasica, uma foto, uma escritura, um livro, etc., ndo podem ser analisados sem
ter em consideracdao o tempo em que foram criados e a qual cultura se referiam. “Todas as
identidades estdo localizadas no espago e no tempo simbolico” (HALL, 2009, p. 71). E o
mesmo caso da identidade, ela se perde se ndo for atrelada a algum tempo, pode ser isso
que acontece no mundo atual, os sujeitos montam sua propria identidade utilizando-se de
fragmentos pertencentes a uma grandeza de estilos de vida e de outros discursos que lhe
agradam para formam um ser Gnico que homogeniza varias condi¢des de espaco-tempo.

Isso é reforcado pela fala de Hall (2009, p. 75):

Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado global de estilos,
lugares e imagens, pelas viagens internacionais, pelas imagens da midia e pelos
sistemas de comunicacdo globalmente interligados, mais as identidades se tornas
desvinculadas — desalojadas — de tempos, lugares, histérias e tradicOes
especificas e parecem “flutuar livremente”.

A homogeneizacdo cultural nos faz vagar por um grande centro de atacado de
diversas identidades possiveis que apelam para as multiplas partes do “eu” e de quem
quero me tornar (HALL, 2009). O “global” e o “local” brigam em diferentes aspectos da

sociedade atual e, cada vez mais, quem esta dentro dela ndo sabe com qual desses aspectos
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se identifica majoritariamente. A globalizacdo implica numa eterna sensacao de vacancia
no tempo cultural, e com isso 0s sujeitos acabam sendo influenciados pela maior forca

econémica. O consumismo acaba por formar identidades.

A globalizagio [...], na verdade, explora a diferenciagdo local. Assim, ao invés
de pensar no global como ‘substituindo’ 0 local seria mais acurado pensar numa
nova articulagdo entre ‘o global’ e ‘o local’. Este local ndo deve ser [...]
confundido com velhas identidades [...] ele atua no interior da logica da
globalizacdo. [...] ¢ mais provavel que ela [a globalizacdo] va produzir,
simultaneamente, novas identificagdes ‘globais’ e novas identificagdes ‘locais’
(HALL, 2009, p. 77-78).

A globalizacdo acontece de forma desigual pelo mundo, as nagdes
subdesenvolvidas e emergentes sé participam do processo depois de um grande atraso. O
que resulta em exclusdo dos que ndo estdo atualizados com 0 mesmo, mesmo que nao lhe
sejam dados oportunidades de estar no mesmo “passo” que o restante do mundo. A cultura
ocidental é exaltada, e, apesar de a globalizacdo afetar todo o globo, o ocidente imp&e-se
acima de tudo. As referéncias de “bom gosto” e diferenca “culta” parecem nao ser
localizadas nunca no oriente. Um prato de comida tipica da gastronomia oriental mostra-se
mais apreciado em um fino restaurante no centro de Nova lorque do que na prépria cidade

em que foi idealizado.

Com essa forte enxurrada de mudancas sociais e culturais, existe quem se sinta
prejudicado por ‘perder’ a sua supremacia de longa data. Dividir espacos sociais
e histéricos com identidades marginais e contrastantes a sua gera um medo de se
tornar o oprimido. Por esses grupos, a coexisténcia ndo pode ser aplicada e entdo
vem os movimentos de expulsdo. ‘O fortalecimento de identidades locais pode
ser visto na forte reacdo defensiva daqueles membros de grupos étnicos
dominantes que se sentem ameagados pela presenca de outras culturas’ (HALL,
20009, p. 85).

A troca e experiéncias entre 0s paises e continentes se faz bem presente desde a
elite até as periferias. A ressignificacdo de culturas marginalizadas é um fato que corre de
maneira emparelhada a globalizacdo, o que é desprezado ou até mesmo celebrado em
partes do mundo, pode ser exaltado em outras culturas. Isso segue a logica do “mercado de
identidades” supracitado.

Com essas novas discussdes em andamento, nos chocamos frequentemente com o

termo “minorias®, algo que pode ser representado como

® 0 termo Minoria é descrito por Sodré (in Paiva e Barbalho, 2005, p. 13) como “grupo ndo
institucionalizado pelas regras do ordenamento juridico vigente e que por isto pode ser considerado
vulneravel diante da legitimidade institucional e diante das politicas ptblicas”.
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nocdo importantissima para a classica democracia representativa. Na
democracia, diz-se, predomina a vontade da maioria. E verdade, mas é um
argumento quantitativo. Qualitativamente, democracia é um regime de minorias,
porque sO no processo democratico a minoria pode se fazer ouvir. Minoria é,
aqui, uma voz qualitativa (SODRE, 2005, p, 11).

Desta forma Sodré (2005) reflete questdes de género, sociedade e cultura. Minorias
sdo aqueles que podem lutar por ideais de transformacdo em uma democracia para
melhoras sociais, “sdo considerados minorias os negros, os homossexuais, as mulheres, os
povos indigenas, os ambientalistas, os antineoliberais etc.” (SODRE, 2005, p. 12).

As minorias lutam por um lugar na sociedade onde possam estar livres e ndo sejam
dominadas, por mais que esse conceito de minoria seja de quantidade, ele ndo pode ser
entendido apenas dessa forma, pois essas minorias podem existir desde muito tempo e
ainda serem consideradas pequenos grupos, por isso, esse trabalho de conscientizacdo e
busca por espacos de fala democraticos ndo se acaba. Essas minorias estdo sempre em um
eterno recomeco para estabelecerem lugar na sociedade “majoritdria”. As caracteristicas
das minorias e suas lutas por respeito sdo o0 que movem essas classes através de meios
democréticos e ndo violentos (SODRE, 2005).

Temos, com o advento das novas tecnologias e ressignificacdes sociais, um novo
espaco digital para discutirmos nossas identidades em um intercAmbio de experiéncias
sociais sem espaco geografico definido, tudo disponivel em um clique na tela de um
dispositivo eletrénico. As minorias ainda devem receber uma atengdo especial da
sociedade, esses grupos de vulnerabilidade, ainda que em uma sociedade globalizada, estdo
ameacados pelos movimentos que repelem imigrantes e, de certa forma, sdo contra a
globalizagéo.

As minorias atualmente remetem as tentativas de territorializacdo sem o0 uso da
violéncia, ser minoria hoje faz com que reste algum tipo de apego com a sociedade que a
muito ja foi embora (como significadncia) em outros grupos da sociedade, estar em
“minoria” ¢ algo positivo e ndo ao contrario, as defini¢cdes binarias de sociedade ja foram
quebradas e a analise das novas formacfes de identidade se fazem por meio de
subjetividades sociais (GONCALVES, 2005).

No contexto atual de pés-modernidade, para prosseguir talvez devemos entender,

também, uma definicdo de modernidade e como interpreta-la.

A Modernidade é, evidentemente, a razdo do lluminismo, o sujeito universal do
contrato social, 0 agente ético da critica da razdo pratica de Kant ou o sujeito
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ideal do liberalismo. [...] essa modernidade é a Modernidade ao qual se referem
todos os que falam de identidade moderna que estd em vias de ser desbancada
pela pds-moderna. (GONCALVES, 2005, p. 73)

Pela fala de Gongalves (2005) entendemos nosso lugar na historia e com isso
podemos comecar a pensar nossos modos de atuacdo dentro da sociedade como sujeitos
criticos que caminham para uma possivel, e ainda mais nova, modernidade. Um lugar onde
se luta pelo bem maior néo individual e questiona as situacdes burguesas vividas por
muitos. Essa modernidade ndo pode existir apenas com seu lado do lluminismo, ela precisa
do outro lado, o Romantico, pois existe essa tensdo que une os dois lados, ¢ “com base
nessa perspectiva pode-se mesmo arriscar que a p6s modernidade, longe de marcar um
corte em relagdio a modernidade, nada mais ¢ do que um seu prolongamento”
(GONCALVES, 2011, p, 74).

As identidades que temos para n6s mesmo sdo de carater pessoal e Unico. N&do é
possivel expor uma Unica identidade sem excluir todas as outras, por mais que o carater
plural das sociedades exija que sejamos apenas um (pois ela precisa de faceis niveis de
classificacdo, vide esteredtipos), ndo é possivel. A modernidade ou pds-modernidade cobra
que deixemos de ser individuais para sermos do grupo, apesar disso, precisamos entender
que somos diferentes de outras nacionalidades e, mesmo assim, somos iguais aos
individuos de mesma sociedade, porém, ainda divergimos severos niveis de complexidade.
Mesmo em regimes opressores ndo ha como se perder de nossa identidade justamente por
ela ser isso que seu préprio nome diz, algo que ndo € definido de forma finita e imutavel. A
identidade ndo cessa sua busca por significacdo apenas por ter conseguido se fixar em uma
Unica sociedade, ela ndo deve parar, por isso precisamos de movimentos entre regimes e
sociedades estranhas as nossas para que ela continue se constituindo, desta forma, nés
mesmos seremos sempre, na teoria, pessoas novas e conscientes. Como somos humanos, e,
consequentemente, nossa identidade a nos estd arraigada, as diferencas entre cada
individuo devem ser abracadas (GONCALVES, 2005).

Desta forma, Gongalves (2005, p. 79) diz que

assim ndo podemos ver a Modernidade como um bloco homogéneo que molda
identidades idénticas umas as outras como que saidas da mesma forma. O fato de

haver pressdo social no sentido de determinados papéis ndo implica que a adesdo
seja total. H& sempre um campo de manobra para invencdo, para modificacdo

[..].

Assim como nas redes digitais podemos ver que ndo ha nada que sobreviva sem

mudanga ou manutencdo, da mesma forma se remete o funcionamento das identidades



37

sociais. Essa mudanca caracteriza 0 que somos e aonde pertencemos, como lugar
geogréfico e em grupos de identidades simbdlicas. O que esta em jogo é o controle, e
enguanto houver resisténcia, havera espaco para identidades, pois as mesmas sdo pontos de
vista, e isso implica em uma sociedade justa que permita a analise de todos os lados nessa
dindmica entre identidades e meios culturais (GONCALVES, 2005).

Brincamos com nossas identidades em plataformas digitais que dao espaco para
expandirmos a maneira COmo enxergamo-nos e Nos aventuramos com nossas mascaras nas
redes, mergulhamos em amores e novas formas, ndo falsas, mas reais dentro da
virtualidade, de conexdo humana, temos tudo dentro de nods, no “fundo” de nossa
complexidade como seres humanos portadores de identidades e mascaras, portanto
colocamos nossas identidades virtuais para, de acordo com Goncalves (2005), preencher

vazios, pois

toda identidade se constr6i com base em um vazio do corpo. Fosse 0 corpo tdo
pleno, ndo precisariamos desses suplementos identitarios espirituais. Toda
identidade é nesse sentido de criacdo, seja ela identidade real ou virtual. [...] as
modernas tecnologias de comunicagéo potencializam tragos que pertencem na
realidade a todas as formas identitarias. (GONCALVES, 2005, p. 82)

Em conclusdo ao seu pensamento, Goncalves (2005), indica caminhos para
quebrarmos as concepcBes de identidades rivais, pois ha formas de combater nocGes
binarias destas mesmas identidades e desta forma criar uma convivéncia pacifica entre as
sociedades. Nossas compreensdes dos sistemas regentes entre os civis e a cultura devem
ser desconstruidas quando os enxergados daquela forma dicotdmica, assim dando espaco
para a existéncia plena, sem o exagero da demonstracdo de identidade e sem a completa
falta de uma.

A globalizagéo, portanto, gera processos de formagao de identidade cada vez mais
desiguais, apesar da grande oferta atual destas identidades possiveis, elas so sdo, de fato
possiveis, se tal individuo j& se encaixa em outras multiplices sele¢Bes historicas e
excludentes da sociedade, seja por cor, nacionalidade, orientacdo sexual, origem social e
muitas outras. Tendo tantas distancias reduzidas através dos meios de comunicacao
instantaneos, ainda existem problemas que podem parecer estar longe de serem resolvidos,

ou até mesmo de terem interesses atraidos para tais finalidades. Por isso

a desterritorializacdo promovida pelas novas tecnologias da comunicagdo
derrubam as fronteiras espapago-temporais, € no processo protagoniza a
globalizacdo das sociedades e a mundializagdo da cultura como sendo o0s
elementos-chave dessa nova configuracao planetaria (SCHUN, 2005, p. 181).
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Sujeitos nascidos sem identidade ndo serdo propensos a terem uma conexao com
seu lugar de origem e buscaram outras culturas para particionarem e pegarem daquelas um

pouco para si, pois

as tensdes e os conflitos provocados pela apropriacdo localizada dos produtos da
midia podem ser experimentados também como uma forma de conflito pessoal,
até onde a formacdo pessoal possa ser informada pelo contetdo simbélico dos
produtos da midia (THOMPSON, 2014, p. 229).

Temos a existéncia das sociedades multiculturais dita por Hall (2009), elas sdo
formadas por diversas sociedades que vivem unidas e sdo diferentes entre sim, possuem
um padrdo de caracteristicas em comum, por isso, heterogéneas. Sdo as mudancas de
territorio, seja por quais forem os motivos, caracterizam multiculturalismo, e dentro dessas
sociedades “invadidas” por culturas exteriores, “os outros”, como caracterizava WWoodward
(2012), “as culturas nativas, deslocadas, sendo destruidas pelo colonialismo, ndo sdo
inclusivas a ponto de fornecer a base para uma nova cultura nacional ou civica” (HALL,
1997, p. 54). Ou seja, apesar das caracteristicas multiculturais’ das sociedades existentes
atualmente, elas ndo estdo dispostas em abrir mdo de sua identidade particular e acolher

advindos de outros sistemas culturais. Em contraste

0 termo ‘comunidade’ [como em ‘comunidades de minorias étnicas’] reflete
precisamente o forte senso de identidade grupal que existe entre esses grupos.
Entretanto, isso pode ser algo perigosamente enganoso. Esse modelo é uma
idealizacdo dos relacionamentos pessoais dos povoados compostos por uma
mesma classe, significando grupos homogéneos que possuem fortes lacos
internos de unido e fronteiras bem estabelecidas que o separam do mundo
exterior (HALL, 2009, p. 62).

E isso ndo é algo que existe sempre. Estes sentimentos de pertencimento a
comunidade podem ser enganosos pois, apesar de certas minorias ndo estarem,
necessariamente, em menor nimero, COMo 0 nome sugere, elas tém seu proprio modo de se
organizar e se posicionar acerca de temas e costumes culturais. As mesmas podem ser
retiradas de onde estdo, porém, “elos de continuidade com seus locais de origem
continuaram a existir” (HALL, 2009, p. 62), portanto, elas nunca serdo forasteiras a sua

identidade primaria.

1.2 Homofobia e identidade

" Tomaz Tadeu da Silva afirma que “o chamado “multiculturalismo™ apoia-se em um vago e benevolente
apelo a tolerancia e ao respeito para com a diversidade e a diferenca” (2000, p. 73).
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A partir da historia vivida por todos n6és como sociedade, podemos ver a

necessidade de nos afirmarmos como somos, com nossas identidades. Quando num mundo

onde se prevalece a norma, fazer-se visibilizar o destoante, é ato politico e identitario. O

problematizar deve estar sempre presente nessas sociedades que partilham dos mesmos

problemas de exclusdo e privilégios (LOPES, 2009).

Quando eles falam como se houvesse apenas uma cultura, como em ‘cultura
humana’, isso se refere muito amplamente ao fendmeno do homem; por outro
lado, quando falam sobre “uma cultura” ou sobre “as culturas da Africa”, a
referéncia € a tradi¢des geograficas e histdricas especificas, casos especiais do
fenémeno do homem (ROY, 2010, p. 27).

A identidade sempre baseada na utopia do homem e da mulher perfeitos e

heterossexuais, a cultura, de acordo com a antropologia, ensina sobre os habitos de uma

sociedade que tinha como doutrina a heterossexualidade compulsoria. Algo que ja esta em

processo de desconstrucdo. Porém, ainda é algo complexo,

se a cultura fosse uma ‘coisa’ absoluta, objetiva, ‘aprender’ uma cultura se daria
da mesma forma para todas as pessoas, tanto nativos como forasteiros, tanto
adultos como criangas. Mas as pessoas tém todo tipo de predisposicdes e
inclinagdes, e a nogdo de cultura como uma entidade objetiva, inflexivel, s6 pode
ser util como uma espécie de ‘muleta’ (ROY, 2010, p. 36).

Desta forma pode-se provar que a falta de entendimento e predisposi¢do ao ndo

entendimento, e até a repulsa por culturas distintas é algo antigo e estudado por

antrop6logos.

Isso ndo significa, evidentemente, que o ideal e sua imagem do homem sejam 0s
mesmos para todas as culturas humanas, ou que desempenhem em todas elas o
mesmo papel na visdo ou esquema da pessoa e de sua acdo no mundo — ainda
que os modos como diferem a esse respeito Sejam cruciais para a nossa
compreensdo dessas culturas (ROY, 2010, p.81).

Os individuos necessitam de formas de classificacdo social, tanto que seria

impossivel dar nomes a todos os tipos diversos de seres que habitam a sociedade civil, a

propria siga LGBT nao abarca todo o “meio alternativo” a qual esse trabalho se refere.

A caracterizagdo grotesca quase que Unica da populacdo LGBT na cultura

mainstream é algo que pode se aplicar ao que ROY (2010, p. 101) diz,

no caso do trocadilho, a plateia reage a relativizagdo da lingua, a sua
ambiguidade (pois a lingua é tdo motivada e motivadora quanto qualquer outra
parte da cultura); no caso de uma atuacéo teatral ou cinematografica, a audiéncia
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reage a relativizagdo de uma situacdo de “representacdo” na qual investiu
credulidade com a expectativa de certas recompensas em forma de
“entretenimento”.

E apds tudo o que pode acontecer devido a essa referéncia negativa dessa parcela
marginalizada da sociedade, podemos atribuir diversos significados e interpretaces,

contudo,

a reacdo, é claro, ndo se limita de modo algum a piadas e a situacbes de
entretenimento: estd na raiz de todos os atos que associamos com um
comportamento “negativo” ou “destrutivo”, incluindo boa parte da criminalidade
e do vandalismo que assaltam nossa altamente relativizada Cultura urbana, bem
como das depredagdes que as pessoas tantas vezes infligem aos” estrangeiros”
que aparentemente zombam do seu jeito de fazer as coisas. Como uma mera
reacdo, € frequentemente incompreensivel para aqueles que a manifestam,
embora seja passivel de infinita interpretaco e racionalizagdo ap6s o fato (ROY,
2010, p. 101).

Em suma, a cultura deve ser trabalhada de modo a incluir todas as parcelas da
sociedade, inclusive aqueles mais propensos a serem jogados para a margem. Dai vemos
surgir, ou nado, politicas publicas propensas a inclusdo de todos e encaminhadas para o

desmonte da desigualdade social.

Para dizer de uma forma simples: ndo importa qudo diferentes seus membros
possam ser em termos de classe, género ou raga, uma cultura nacional busca
unifica-los numa identidade cultural, para representa-los todos como pertencendo
a mesma ¢ grande familia nacional. (...). Essa ideia esta sujeita a davida (...)
uma cultura nacional nunca foi simples ponto de lealdade, unido e identificacdo
simbolica (HALL, 2005, p. 59).

As identidades possiveis que tanto discutimos nesse trabalho deveriam ser focadas
para o que podemos ‘“deixar de ser” ao invés do que realmente somos. Os discursos
realizados pelos civis de uma sociedade estdo carregados de signos® que passam
despercebidos aos ouvidos mais leigos, porém, dentro de cada afirmacdo que fazemos,
existem diversas outras que nao dizemos de forma explicita, mas sdo afirmadas com aquela
negacéo, por exemplo,

a afirmacdo “sou brasileiro”, na verdade, é parte de uma extensa cadeia de
“negacgbes”, de expressdes negativas de identidade, de diferengas. Por tras da
afirmacdo “sou brasileiro” deve-se ler: “ndo sou argentino”, “ndo sou chinés”,

“ndo sou japonés”, e assim por diante, numa cadeia, neste caso, quase
interminavel (SILVA, 2012, p. 75).

8«0 signo carrega sempre ndo apenas o traco daquilo que ele substitui, mas também o traco daquilo que ele
ndo é [...]” (SILVA, 2012. p. 79).
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Por isso podemos dizer muito, porém, falando pouco. AfirmacGes podem ser
enganosas e esconder dezenas de outras negacdes, 0 que pode chegar ao ponto do
preconceito, racismo e outras formas de exclusdo social. Silva (2012) nos diz que a
gramatica que fazemos uso nos ajuda ao mesmo tempo que nos prejudica.

Nossas culturas a identidades sdo fabricadas por n6s mesmo, ao até impostas pelo
contexto social que vivemos, porém, sempre sao producdes de relagdes culturais e sociais
que lidamos diariamente (SILVA, 2012).

Jayme (2005) pontua sobre as identidades e como elas estdo em constante
transformacdo, ele aponta icones da cultura pop e como a mensagem e 0 mensageiro
(modelo) afeta diretamente a vida cotidiana dos adolescentes que recebem e participam
dessa cultura. Essas construcfes de identidade do mundo atual sdo importantes para
entender onde nos situamos como sujeitos homens, mulheres e transgéneros. Jayme (2005,
p. 163) diz que “¢ interessante como travestis, transformistas, transexuais e drag queens
sdo emblematicos para pensar essas questdes”. Ainda falando desses conceitos, Jayme

esclarece a diferenciacdo simplista entre cada um desses tipos de identidade.

Travestis sdo aqueles que fazem uma intervencdo “radical” no corpo, com
hormdnios ou silicones, e possuem esse corpo feminino todo o tempo. Néo ha
reversdo, a ndo ser que que ela queira voltar a ser homem. Transformistas se
vestem como mulher apenas em situag@es ritualisticas — shows, festas, etc. Mas
constroem uma mulher perfeita. Chamam-se também de “finas”. Drag-queens
também se vestem como mulher apenas em eventos rituais, mas essa mulher é
caricatural e, muitas vezes, deixam escapar, propositadamente, tracos masculinos
na sua “montagem”. O termo “transgénero” englobaria todos esses sujeitos que
fazem uma intervencdo corporal para transformar o género (JAYME, 2005, p.
163).

Conceitos destas definigdes de género séo, por muitas vezes, interpretados de forma
errada pela sociedade. E preciso deixar alinhado que os individuos que se montam®, apesar
de estarem caracterizados como mulher, eles ndo querem ser uma. Portanto, durante o dia,
ou fora de ocasides ritualisticas, eles, de fato, s&o homens. As travestis ndo tém essa
“op¢do” pois se identificam como mulher o tempo inteiro, portanto, as mudancgas corporais
sdo permanentes, e ndo apenas uma caracterizagdo temporanea (JAYME, 2005).

Esses individuos constroem sua identidade e género a cada dia, por meio de seu
corpo e da intengdo de dar um tom natural para todos 0os modos que tentam imitar do

feminino. O que ndo acontece com as drag queens, ja que a intencdo destas € serem

o Jayme (2005) explica que essa expressao é usada quando os transformistas e drag queens se vestem como
mulher.
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performaticas e exageradas em relacdo as mulheres bioldgicas. Por isso estdo em constante
incorporacdo™ e querem estar cada vez mais préximos aos seus objetivos de se tornar
mulher ou se modificar e modificar suas identidades. Ainda tratando dos mesmos assuntos,
Jayme cita Giddens (1997) e diz que “o corpo — muito mais do que uma entidade fisica —
seria um sistema-acdo fundamental para a construcdo da identidade pessoal nas relagdes
cotidianas” (JAYME, 2005 apud GIDDENS, 1997).

Veremos conceitos de heteronormatividade (LOURO, 2009) mais a frente neste
trabalho, porém ja entendemos que existe uma predisposicdo da sociedade em criar e
manter normal heterossexuais para a sociedade, o que se traduz em servigos publicos e

politicos oferecidos a sociedade, por isso, precisamos entender que

a norma pode e é subvertida. Todos os dias, em todos os espa¢cos homens e
mulheres a desafiam. Alguns sujeitos embaralham cddigos de géneros ou
atravessam suas fronteiras; outros articulam de formas distintas sexo-género-
sexualidade; outros ainda criticam a norma através da pardédia** o da ironia
(LOURO, 2009, p. 91).

Esses sujeitos transgéneros fazem questdo de se diferenciar e estabelecer uma
identidade propria, o que Jayme (2005, p. 165) contrapde com os homossexuais “(0s
transgéneros) podem se unir em uma identidade frente aos heterossexuais, ou aos
homossexuais que ndo se travestem”. Durante toda a vida de um transgénero seréo
acumuladas significacdes que ddo sentido a sua identidade, é discutido entdo, o0 quanto o
corpo, sozinho, é capaz de expressar diferentes topicos de suas identidades, seja no
ocidente ou no oriente, onde cada sociedade tem suas definicdes do que sdo padrdes e do
que é cultural.

Trazendo todas as questdes numa amarra, Jayme (2005, p. 165) conclui que

[...] por meio da montagem, os transgéneros produzem e reproduzem femininos
performaticos, revelando a multiplicidade do género, mas também explicitando —
por umas (re)organizacéo da duplicidade — que a ideia de género e sexo pode ser
‘alucinada’ na agdo, mas com limites. Ou seja, a duplicidade é vivida como
constituinte do reconhecimento do sexo — homem ou mulher —, travesti,
transformistas, drag-queens e transexuais mostram que a questdo é mais
complexa.

10 “Incorporagdo é de grande valia para pensar esses sujeitos (sujeitos transgéneros e transformistas)
Incorporacéo é uma traducéo do termo inglés embodiment. Nas duas linguas o termo é ambiguo, mas deve
ser entendido como a aprendizagem e assimilacdo pelo corpo e s6 nele observavel...” (JAYME, 2005, p.
163).

1 Jayme (2005) diz que estes sujeitos drag queens sdo performaticos e brincam com a ténue linha entre a
dicotomia de género masculino/feminino. Muitas vezes em suas produc6es exageradas onde simulam a
identidade feminina deixam aparecer tracos fortemente masculinos para completar a producéo visual
provocante.
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Complexa por que? Trazendo ainda os pensamentos de seres binarios de Woodward
(2012) e Silva (2012) tracamos um paralelo entre identidades e géneros possiveis na
sociedade contemporanea. Fugindo do senso comum, tentamos entrar, mesmo que
brevemente, em alguns dos objetos que definem tais coisas — género e identidade —, o0 que
ndo é fécil. Entender que o binario modo de classificagdo social ndo é mais valido custa
caro, simbolicamente, e a sociedade ndo estd disposta a pagar esse pre¢o. Entramos entdo
os diversos tipos de discriminagdo, preconceito e homofobia, mas antes, Silva (2012) nos
conceitua mais uma forma de interpretar identidade e diferenca. Quem tem direito de té-

las?

A afirmacéo da identidade e a enunciagdo da diferenga traduzem o desejo dos
diferentes grupos sociais, assimetricamente situados, de garantir acesso
privilegiado aos bens sociais*?. A identidade e a diferenca est&o, pois, em estreita
conexdo com rela¢bes de poder. O poder de definir a identidade e de marcara
diferenca ndo pode ser separado das relagdes mais amplas de poder [...] (SILVA,
2012, p. 81).

Mesmo que, teoricamente, tenhamos diversas identidades possiveis, elas ndo sdo
possiveis a todos, e, muitas vezes, sdo impostas a sua situacdo e condicdo em que se vive.
O poder de se manter exclusivo em relacdo ao restante da sociedade esta nas mdos de
poucos, e ao poder executar essas identidades, de forma erudita, conhecemos o fendmeno
da homofobia e suas diversas interpretacdes para sua origem.

Louro (2009) nos explica as percepcdes dos sexos masculino e feminino a partir da
obra de Foucault (1982), onde ele explica que 0 modo que a sociedade via, no inicio do
século XIX, o masculino, era de modo perfeito e que, a mulher, apenas seguia seu exemplo

onde ndo era completamente perfeita, e pela fala de Laqueur (1990) vemos que

as sociedades ocidentais tinham um modelo sexual que hierarquizava os sujeitos
ao longo de um Unico eixo, cujo vértice era 0 masculino. Entendia-se que 0s
corpos de mulheres e de homens diferiam em “graus” de perfeicdo; a “verdade”
era que as mulheres tinham ‘dentro de seu corpo’ 0s mesmos 6rgdos genitais que
0s homens tinham externamente. [...] A substituicdo desse modelo (de um dnico
sexo) pelo modelo de dois sexos opostos (que é 0 modelo que até hoje prevalece)
ndo foi um processo simples nem linear (LOURO, 2009, p. 87 apud LAQUEUR,
1990, p. 11).

Louro (2009) ainda segue complementando esse pensamento dizendo que essa
transformacéo atingiu ordens muito além da epistemologia, chegando a ser politica. O

debate sobre esses dois modelos sexuais seguiu por muito tempo. Nos dias atuais vemos o

12 . . ~ . .
Dignidade humana e acesso a cultura, informacéo, educacéo e sociedade.
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contraste com os outros diversos tipos de géneros existentes na sociedade que batem de
frente com a dicotomia que prevaleceu por muito tempo na mesma (JAYME, 2005).

O que justificava as diferencas na época do século XIX eram, ndo o corpo, mas as
divindades. A Biblia era fonte de conhecimento e regia a forma como a sociedade se
orquestrava, textos divinos passivos de multiplas interpretacdes davam o conhecimento
para as pessoas, seus corpos ndo tinham relevancia. Diferente do que vemos hoje, as
identidades estdo expostas objetiva, quase sempre, externamente em noOsSsOS COrpos,
mostramos do que somos capazes e ao que estamos dispostos pelos arranhados e rabiscos
na pele, e até onde somos capazes de nos modificar para deixarmos nosso exterior como
nos sentimos internamente. Louro cita Nicholson (2000) para dizer que “o corpo se tornou
causa e justificativa das diferencas. O corpo passou a ser aquilo que da origem as
diferengas” (LOURO, 2009, p. 87 apud NICHOLSON, 2000). Surge dai toda a novidade
nas formas de relacionamento entre homem e mulher, baseados no corpo, agora, a escolha
n&o iria se justificar apenas sagradamente, e sim, de forma pessoal. A sexualidade comega
a se mesclar com o poder e as relacdes se tornam mais complexas (LOURO, 2009).

Caminhamos pelas relacbes de poder agora com os Estados nacionais e as politicas
de reproducéo para dar continuidade a sociedade. A “familia” recebera atengo para que o
objetivo seja alcangado. “E importante prestar aten¢do agora em quem serd o alvo
preferencial de acao dos governos” (LOURO, 2009, p. 88).

No final do século XIX, de fato, a parcela da sociedade a realizar descobertas foi
masculina. Médicos e filésofos, assim como membros da igreja, realizaram inGmeras
catalogacdes a criar fundamento para explicar a sexualidade e 0 que se caracterizava como
aceitavel ou patoldgico. Baseados nos conceitos de higiene, moral e costumes da época,

tudo foi sendo “masculinamente” registrado e aplicado a sociedade, entdo

buscava-se tenazmente conhecer, explicar, identificar e também classificar,
dividir, regrar e disciplinar a sexualidade. Tais discursos, carregados da
autoridade da ciéncia, gozavam do estatuto da verdade e se confrontavam ou se
combinavam com os discursos da igreja, da moral e da lei (LOURO, 2009, p.
88).

A partir deste conceito surgiu o homossexual e a homossexualidade. Algo que
sempre existiu em todas as sociedades, agora era tido — ndo como pecado ou erro que
poderia afetar a qualquer pessoa — como reconhecimento destes sujeitos como outra
espécie e que mereciam meditas punitivas para se regenerar ou serem perdoados e

encaixados como a mesma espécie do restante. Com esses conceitos de homossexualidade
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presentes e concretos na sociedade, percebeu-se a necessidade de nomear o que era natural,
que, até entdo, por ser tdo “Obvio” e sempre presente nas sociedades, ndo tinha nome,
falamos aqui da heterossexualidade, a partir de agora existe o normal e o desviante. Com a
existéncia da diferenca, era necessario classificar os tipos. As relacbes de poder, de

excluido, dominante e dominado surgem a partir disso.

Entendia-se o primeiro elemento [heterossexual] como primordial e o segundo
como subordinado, numa oposicdo que, segundo teéricos contemporaneos,
encontra-se onipresente na sociedade, marcando saberes, instituicBes, praticas,
valores. Consolidava-se um marco, uma referéncia-mestra para a construcéo dos
sujeitos (LOURO, 2009, p. 89, grifo nosso).

Essas caracteristicas dos sujeitos heterossexuais e homossexuais existem de forma
correlata, elas precisam uma da outra para existir. Assim como disse Silva (2012), a
gramatica ajuda a entender muito do que ndo é dito. Louro (2009) nos indica que essa
dicotomia entre homossexualidade e heterossexualidade € necessaria, pois, a diferenca é
estabelecida pela negacdo do outro, ndo haveria necessidade de afirmar uma identidade se
ndo existisse outra, assim como diz Woodward (2012), nds ndo somos aquilo que dizemos,
nés somos aquilo que ndo dizemos, negamos muito mais identidades do que abracamos,
identificamo-nos como “ndo ser”, porém, apenas pela facilidade de o dizer. Por isso,
apenas por declarar o que de fato somos, acabamos por negar, involuntariamente, o que
ndo somos, e dizemos, por fim, o que achamos que somos. Questdes confusas, mas de facil

entendimento quando foram muito bem explanadas por Silva (2012) no seguinte trecho:

A afirmacdo de identidade e a marcagdo da diferenca implicam, sempre, as
operacOes de incluir e de excluir. Como vimos, dizer “o que somos” significa
também dizer “o que ndo somos”. A identidade e a diferenca se traduzem, assim,
em declaragdes sobre quem pertence e sobre quem ndo pertence, sobre quem esta
incluido e quem estd excluido. Afirmar a identidade significa demarcar
fronteiras, significa fazer distin¢bes entre o que fica dentro e o que fica fora
(SILVA, 2012, p. 82).

Essas “tradigdes” de sexualidade s6 podem ser mantidas com investimento em
diversas areas da sociedade. Vemos discursos atuais “relembrando” tempos passados que
existiram apenas na imaginacdo (HALL, 1990) das pessoas e 0 tanto que estdo
desesperados para trazé-los de volta. Pelo estudo da historia das sociedades, esse tempo de
tradicGes e da familia unida remete, apenas, a0 modo como a domina¢do masculina era
suprema perante todo o restante da sociedade.

E tido como a normalidade da sociedade os dois sexos possiveis biologicamente de

forma “natural”, feminino e masculino, € com o0 nascimento de mais individuos
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presumidamente heterossexuais, presume-se também que exista apenas uma forma de
atracdo, aquela pelo sexo oposto. Tudo isso é afirmado e reafirmado paulatinamente em
todas as esferas da sociedade, tais como igreja, escola, familia, medicina, midia, etc., de
forma sutil sem que haja alarde, e por isso o privilégio daqueles pertencentes a categoria
institucionalizada como “normal” esta sempre em manutencao (LOURO, 2009).

Por isso,

esse alinhamento (entre sexo-género-sexualidade) da sustentacdo ao processo de
heteronormatividade, ou seja, a producdo e a reiteragdo compulséria da normal
heterossexual. Supde-se, segundo essa légica, que todas as pessoas sejam (ou
devam ser) heterossexuais — dai que os sistemas de salde ou de educacéo, 0
juridico ou o midiatico sejam construidos a imagem e a semelhanca desses
sujeitos (LOURO, 2009, p. 90).

Estes sdo os sujeitos para que a sociedade esta preparada, o que foge a este padrdo
devera se conformar com meios alternativos de vida, recursos e atividades publicas,
guando antes, ou ainda hoje em paises que ndo toleram estes seres desviantes da norma, o
que era direcionado para tais se fazia apenas de normas punitivas e 0 ndo acesso aos
servicos da sociedade. E preciso que haja consciéncia e luta pela conquista e manutengéo
dos diretos dos individuos que ndo se encaixam a heteronormatividade. A conformacéo e a
falta de apoio para tentar mudar os sistemas de reconhecimento das sociedades é o que
desmotiva mais investimento na quebra deste ciclo. Estudos de sexualidade e
desmistificacdo destas questGes abrem precedentes para o conhecimento geral e a ndo
rejeigdo dos “desviantes” e a eliminacdo do preconceito (LOURO, 2009). Entao sabemos
que “a heteronormatividade constitui-se, portanto, num empreendimento cultural que,
como qualquer outro, implica disputa politica” (LOURO, 2009, p. 91).

Entendemos que as nocbes de género e sexualidade, comumente, sdo confundidas.
O desconhecimento das diferencas entre os dois polos se faz presente pela qualidade de
ambos pertencerem ao campo da sexualidade. Ser um sujeito homem homossexual, por
exemplo, € ser passivel de “perder” a sua caracteristica “original” como diz Louro (2009).
Vé-se em relagBes sociais de criacdo de identidade o quando essa transgressdo da norma
faz com que o homem e a mulher que fogem da norma dicotdmica sexual se tornem,
respectivamente, “mulherzinha” e “mulher-macho”.

Carrara (2006) pontuou isso de uma maneira facil de se entender, e para questionar

da seguinte forma:
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[...] se um adolescente ou aluno manifesta qualquer sinal de homossexualidade,
logo aparece alguém chamando-o de ‘mulherzinha’ ou ‘mariquinha’. O que
poucos se perguntam € por que ser chamado de mulher pode ser ofensivo. Em
que sentido ser feminino é mau? (CARRARA, 2006, p. 24).

Louro (2009) nos aponta, também, as questbes desta criacdo de identidade
masculina e feminina e as diferencas entre o que é aceitavel, em nossa sociedade, para cada
um destes. Homens ndo trocam contatos fisicos entre eles, ndo choram, ndo compartilham
segredos, ndo sofrem e precisam se manter sempre como rocha e oraculo do saber para o
restante da sociedade, desta forma evitam ao méximo qualquer relagdo com a
homossexualidade. Ja para as mulheres, nossa sociedade partilha de niveis mais brandos
em relacdo a sexualidade e seus comportamentos perante as de mesmo sexo. Mulheres
brincam entre a linha da sexualidade e da amizade dentro da sociedade, e parte disso pode
ser pelo fetiche do machismo, além do paradoxo envolvido aqui, com mulheres juntas de
forma mais carinhosa, ou até sexual. Qual a linha que define as diferencas para ambos 0s
sexos biologicos?

Sendo assim, “o processo de heteronormatividade ndo so se torna mais visivel em
sua acdo sobre o0s sujeitos masculinos, como também aparece, neste caso, frequentemente
associado com a homofobia” (LOURO, 2009, p. 91). Seguindo as relagdes dicotomicas de
género, € necessario que estes sujeitos neguem qualquer caracteristica que ndo va de
encontro as normas sancionadas para seu género baseado na heteronormatividade. Aquele
asco em relacdo as caracteristicas femininas em seres masculinos pode beirar a misoginia,
NOS Seus casos extremos, e sdo tidas como naturais apenas para a manutencao do status da
sexualidade “permitida”. “O medo e a aversdo da homossexualidade s&o cultivados em
associa¢do com a heterossexualidade” (LOURO, 2009. p. 92).

Tendo isso em mente, Louro (2009) nos diz, também, as diferencas entre a
construgdo das identidades sexuais masculinas e femininas. O culto a sexualidade
heterossexual ativa masculina deve ser sempre celebrado, por isso 0 medo a impoténcia
sexual ¢ associado com a perca da virilidade e do “macho”, que ¢ o homem heterossexual.
Ja as mulheres tém sua identidade sexual mais reprimida ndo partilhando dos mesmos
privilégios masculinos, e muitas vezes, desconhecendo o proprio corpo. Louro finaliza seu

texto explicando que

na medida que se equaciona a natureza (ou o que é ‘natural’) com a
heterossexualidade, isto é, com o desejo pelo sexo/género oposto, passa-se a
considera-lo como a forma compulséria de sexualidade. Por esta légica, os
sujeitos que, por qualquer razdo ou circunstancia, escapam da norma e
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promovem uma descontinuidade na sequencia serdo tomados como “minoria” e
serdo colocados a margem tanto das preocupacdes da escola, quanto da justiga ou
da sociedade em geral (LOURO, 2009, p. 92).

Ao ver as questdes de identidade que Silva (2012) aborda, vemos nossa sociedade
caindo em ilusdo ao nao considerar que “aquilo que ¢ deixado de fora ¢ sempre parte da
defini¢do e da constituicdo do “dentro”. [...] A identidade hegemonica ¢ permanentemente
assombrada pelo seu Outro” (SILVA, 2012, p. 84). E ja entendemos que ndo ha existéncia
de “um” sem o “outro”, o que os diferem entre si € o que forma ambas as identidades. Por
isso, “paradoxalmente, esses sujeitos “marginalizados” continuam necessarios, pois sao
precisamente eles que servem para circunscrever 0s contornos daqueles tido como
“normais” (LOURO, 2009, p. 92). Perdemos a no¢do de légica dentro do campo da
sexualidade e do género justamente por esses fugirem do binarismo da légica. E impossivel
pensar em multiplas sexualidades e géneros quando nao “funcionamos” desta forma em
nossas mentes. Por tanta reflexdo acerca deste assunto, pensa-se onde caberiam tantas
multiplicidades de identidade se a légica ndo as abriga, ha formas de pensar e incluir
excesso aquelas sancionadas como normas heterossexuais? Se, de fato, ha uma polaridade,
existem aqueles que ndo ocupam nenhuma das extremidades, e “o que se “faz” com o0s
sujeitos bissexuais, com os transgéneros, travestis e drags? (LOURO, 2009, p. 92).

O que foge do presumido como mulher, mulher que ja nasce determinada como tal,
0 que nao tdo verdade assim de acordo com estudiosos, é o drag. Aquilo que pode ser visto
como uma dramatizacdo do feminino, o exagero e uma forma de escape e resisténcia a
sociedade patriarcal machista. “Seria 0 drag uma imitacdo de género, ou dramatizaria 0s
gestos significantes os quais 0 género se estabelece?” (BUTLER, 200, p. 8).

A politica é intrinseca aos sentidos de género e representacao, o que é valido para a
sociedade é o que é comum e aproveitado pela politica.

Politica e representagdo sdo termos polémicos. Por um lado, a representagédo
serve como termo operacional no seio de um processo politico que busca
estender visibilidade e legitimidade as mulheres como sujeitos politicos; por
outro lado, a representacdo é a fungdo normativa de uma linguagem capaz de
representa-la completa ou adequadamente pareceu necessario, a fim de promover
a visibilidade de politica das mulheres (BUTLER, 2003, p. 18).

O que incita problemas certamente € a presuncao de que o sujeito é aquilo que ele é
e apenas isso. A subjetividade é ignorada em troca da dominagédo e controle padrdo dos
modos de vida. Se uma mulher é uma mulher, com certeza ela ndo sera apenas isso.

(BUTLER, 2003, p.20). E completando esse pensamento de ndo deixar 0 que se presume
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tomar conta do que possa ser por trds “talvez (...) a ideia de “representacdo” sO venha
realmente a fazer sentido para o feminismo quando o sujeito “mulheres” ndo for presumido
em parte alguma” (BUTLER, 2003, p. 23, 24).

Colling (2002) explica o conceito de homofobia como a repulsa por pessoas e
praticas homossexuais. Vista como um problema pela sociedade heteronormativa, a
homossexualidade é utilizada para justificar acdes de puni¢do ou enquadramento a
sociedade destes individuos que fogem da norma. “A homofobia ndo se restringe apenas as
violéncias fisicas, mas também as variadas violéncias simbdlicas. E também podem atingir
os heterossexuais que, porventura, paregam aos olhos homofébicos como homossexuais”
(COLLING, 20186, p. 38).

O uso do conceito de homofobia é controverso no pais pois, a maneira que
enxergamos o prefixo “homo” inviabiliza as identidades de outros como as lésbicas,
transexuais e travestir. “Homo” ¢ entendido como homem gay e ndo como seu real
significado, que ¢ “semelhante”. Quando também se utiliza o sufixo “fobia”, entende-se
como uma patologia, o que a homossexualidade ndo é considerada (e nem criminalizada
mais) deste 1973. A linguagem € o recurso que mais pode colaborar para o entendimento e
esclarecimento dos conceitos de homofobia, lesbofobia, bifobia, travestifobia, transfobia,
etc. e por isso é preciso que ndo se utilize do senso comum para caracterizar todo e
qualquer ato contra aqueles sujeitos LGBTs apenas como homofobia (COLLING, 2016).

A heterossexualidade compulséria perde forca depois de 1973 e a
heterossexualidade passa a ndo ser mais a Unica forma de experienciar a sexualidade, pelo
menos aos olhos da “moral”, agora, a homossexualidade passa a existir, legalmente e
moralmente, ndo mais como uma doenca ou crime (COLLING, 2016). O dualismo da
sexualidade entre heterossexual e homossexual parte para o0 conceito de
heteronormatividade, que surgiu através de Michael Warner em 1991, isso sugere que 0S
sujeitos, heterossexuais ou ndo, adequem suas vidas as praticas heterossexuais para manter
um padrdo moral para a sociedade, “enquanto na heterossexualidade compulsoria todas as
pessoas devem ser heterossexuais para serem consideradas normais, na
heteronormatividade todas devem organizar suas vidas conforme o modelo heterossexual”
(COLLING, 2016, p. 41), isso implica a todos os sujeitos excluindo suas particularidades e
identidades singulares. Essa forma politica de se viver implica em como a sociedade nos

trata e como ela nos aceita. Vemos como Sovik (2005) nos diz como é ser branco no Brasil
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e conta como a midia perpetua os conceitos de sociedade alfa branca e os dissemina para
todos
0s meios de comunicacdo e os produtos culturais de massa veiculam a cultura
hegemonica em sua articulagdo instavel de diferencas. O resultado, em geral, é
de aparéncia branca, exatamente porque a branquitude continua sendo uma

espécie de projeto para a nagdo, uma auto-imagem positiva (SOVIK, 2005, p.
213).

Aplico isso em relacdo aos LGBT e a heterossexualidade compulsoria, acredito que
assim como o “plano” de embranquecer a nagdo se enquadra na mesma norma de se criar
identidades heterossexuais. Algo que, sendo justo ou ndo, é feito na sociedade, mesmo
guando se tem nocdo que as identidades sdo construcbes e sempre transformadas pelos
contatos sociais (SILVA, 2012). Desta forma,

enquanto a heterossexualidade compulséria se sustenta na crenga de que a
heterossexualidade é um padrdo da natureza, a heteronormatividade advoga que
ter um pénis significa ser obrigatoriamente masculo, isto é, o género faz parte ou

depende da ‘natureza’; existe uma relagdo mimética do género com a
materialidade do corpo (COLLING, 2016, p. 41).

Com isso vemos estas questdes aplicadas nas escolas de forma bem incisiva em
seus curriculos. A normalizacdo e normatiza¢do da heteronormativade entre as criancas e
adolescentes afeta diretamente os sujeitos que sdo “transgressores” da norma, mesmo que,
nem eles ainda saibam disso. “Também informada por outros preconceitos e
discriminacBes, a escola ndo apenas consente, mas também cultiva e ensina
heterossexismo e homo-lesbo-transfobia” (JUNQUEIRA, 2016, p. 42). Em um meio que
tenta enquadrar ao maximo seus frequentadores, a escola ndo exerce seu papel de educar

para a diversidade, muito pelo contrario, parece que insere

a pedagogia da sexualidade [que] pode ser traduzida em uma pedagogia do
insulto, que se expressa, por exemplo, por meio de piadas, ridicularizagdes,
insinuacbes que, por sua vez, agem como mecanismos heterorreguladores de
objetivacdo, silenciamento, ajustamento, marginalizacdo e exclusdo
(JUNQUEIRA, 20186, p. 42).

Ha dificuldade de se separar os conceitos de género e sexualidade atrelados a
homofobia. Como ja falamos da gramatica e o quanto ela pode ajudar ou atrapalhar na
disseminacdo de conceitos, favordveis ou ndo, isso pode acontecer porque ha um
“equivoco em se pensar que seu radical homo tenha sido tomado do latim (lingua na qual
corresponde a “homem™) e nao do grego” (JUNQUEIRA, 2009, p. 374). Por isso hd uma

certa “exclusividade” na utilizagdo do termo homofobia para apenas os gays homens, o
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que, mais uma vez, invisibiliza as violéncias sofridas pelas outras diversas categorias
LGBT (JUNQUEIRA, 2009).

Com tudo o que vimos até agora, nota-se a necessidade do combate a homofobia e
o direito pelas identidades, ndo apenas de forma politica e privilegiada, e sim, para todos 0s

individuos que vivem em sociedade. Por isso,

se as identidades sexuais e de género, 0s corpos, a sexualidade, os sujeitos, as
representacdes, os padrdes culturais, as normas, os valores, as relagdes humanas,
as configuracdes politicas e as pedagogias ndo constituem realidade imutaveis,
mas construgdes dinamicas, em continua transformacéo, ha espacgo (ou brechas)
para a critica, a reflexividade e a reconsideracdo permanente do trabalho dos
individuos e da sociedade sobre si mesmo (JUNQUEIRA, 2009, p. 426).

Temos responsabilidade em resistir, como sujeitos desviantes ou ndo da norma, e de
proteger quem ndo o consegue sozinho. Direito a identidade e a cultura ndo € adquirido ao
nascer, apesar das sociedades empurrarem um discurso de democracia para seus cidadaos,
é dever nosso monitorar e cortar agdes que parecam comecar a cercear esse direito.
Politicamente, como individuos e de diversas identidades, podemos nos munir daquelas
que mais interessam ao coletivo e abrir mao do singular, e, finalmente, entender que “fixar
uma determinada identidade como a norma é uma das formas privilegiadas de
hierarquizagao das identidades e das diferengas” (SILVA, 2012, p. 83).
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2 CONSTRUCAO DE IMAGEM E REPRESENTACAO DE MARCAS

Buscando a diferenciacao e a preferéncia no bolso do consumidor, as marcas e suas
organizacOes, desde o inicio da separagdo de marcas por simbolos e imagens no século
XIX (SCHULTZ e BARNES, 2001), se empenham em uma construgdo de identidade
prépria que a encarrega da responsabilidade de fidelizar o cliente a0 mesmo tempo que a
experiéncia do uso desta marca o faca ser pertencente a todo o restante de grupos sociais
que compartilham do mesmo gosto. Uma marca ultrapassa o limite de seu epipeto, ela
possui valores que sdo compativeis com 0s da sociedade em que esta inserida, isso faz com
que haja associacao entre a marca e 0s consumidores.

Kotler e Armstrong (2007) elucidam a forma objetiva e a forca das marcas — assim
como Tavares (1998) disse que “o valor subjacente de uma marca nominal ¢
frequentemente baseado em associagdes especificas. Uma das maneiras de se construir ou
mesmo destruir uma marca € por meio de associagdes” (TAVARES, 1998, p. 102). Kotler
e Armstrong (2007) demonstram que pode-se aplicar este conceito de Tavares (1998) em
um langamento de marca. Para criar associacdes pertinentes aos publicos alvo, utilizar-se
de estratégias como estrelas de cinema e incluir o produto em rotas gastrondmicas que
combinem com tal produto agregam valor a marca.

No decorrer deste capitulo iremos discutir sobre a importancia desta associacdo
com marcas ja consolidados para a construcdo de novos nomes dentro do mercado, desta
forma tragaremos um paralelo entre como a marca Pabllo Vittar se destaca de acordo com
as técnicas utilizadas de gerenciamento de marca e como a artista é retratada no jornal
Folha de S. Paulo.

Vamos discorrer também sobre a saturacdo do mercado e como se distanciar dos
commodities™. Como marcas resgatam emocdes nos usuarios que os une em lacos que ndo
sdo explicados por meras trocas comerciais, é preciso entender consumidor e como ele

pensa, sO assim se estabelece uma relacao de fidelidade.

2.1 Os produtos e servigos dentro das marcas gerenciadoras

Neste texto sera retratado sempre produtos e servicos, os dois podem ser oferecidos

de forma conjunta ou independente, nosso objeto de estudo se classifica como servico e

13 commodities sao produtos que ndo tem diferenca entre sua categoria, desta forma ndo séo escolhidos pelos
consumidores de forma critica ja que sdo semelhantes tanto em preco quando qualidade. (TAVARES, 1998).
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produto, pois ele nos oferece servicos me forma de apresentacbes musicais e produto

caracterizado como suas muasicas. Uma maneira bem basica de se identificar,

mercadologicamente, produtos e servigos a partir de Kotler e Armstrong (2007, p. 200).
Produto como algo que pode ser oferecido a um mercado para apreciacao,
aquisicdo, uso ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou uma necessidade.
Produtos incluem mais do que apenas bens tangiveis. Definidos amplamente,

incluem objetos fisicos, servicos, eventos, pessoas, lugares, organizacdes, ideias
ou um misto de todas essas entidades.

Esses produtos ndo existirdo por si s, necessitardo de um trabalho de fixagdo de
identidade para seus consumidores e consumidores prospectivos (SCHULTZ e BARNES,
2001). Para emendar com algo que, frequentemente, esta associado aos produtos, Kotler e
Armstrong (2007, p. 200) explicam que “os servi¢os sdo um tipo de produto que consiste
em atividades, beneficios ou satisfacbes oferecidas para venda que sdo essencialmente
intangiveis e ndo resultam na posse de nada”. Subsequentemente os produtos sdo as fontes
sustentadoras das ofertas mercadoldgicas, com a elaboracdo de um bom produto aos olhos
dos publicos que a empresa deseja atingir, as estratégias para capitacdo e consumo deverao
ser construidas. O cuidado que deve ser tomado pelas organizagdes que manufaturam os
produtos e oferecem o0s servicos deve ser direcionado no sentido de se distanciar da
rotulacdo de mercado como commodities, desta forma, o valor do produto para com seus
clientes deve ser pensado na concepcdo basica destes produtos pois,

o0s consumidores veem os produtos como complexos conjuntos de beneficios que
satisfazem suas necessidades. Ao desenvolver produtos, as empresas devem
primeiro identificar quais necessidades centrais dos consumidores ele véo
satisfazer. Em seguida, devem projetar o produto basicos e procurar maneiras de
amplid-lo com o intuito de criar o conjunto de beneficios que proporcionara a

experiéncia mais satisfatdria para o cliente (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.
201).

As definicGes de produtos nucleo, basico e ampliado sdo exemplificadas por Kotler
e Armstrong (2007) na citagdo supracitada, desta forma as empresas ainda terdo a
necessidade de entender a classificacdo que seus produtos se enquadram para aplicar
esforcos de marketing adequados para a finalidade mercadoldgica, que é o lucro.

Os produtos sdo separados, de acordo com Kotler e Armstrong (2007) como
produtos de conveniéncia, aqueles produtos de facil acesso e que estdo expostos com
grande visibilidade em pontos de venda, séo de preco baixo e ndo exigem do consumidor

muito debate para chegar a decisdo da compra, porém, Gobé (2002, p. 212) afirma que “‘se
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a identidade de uma marca ndo for bem definida, pode-se obter visibilidade, mas nenhuma
personalidade”, nao basta expor, deve-se explicar o porque de estar exposto.

Produtos de compra comparada sdo aqueles que os consumidores ja conhecem e
despontam um tempo para pesquisar e comparar precos entre a concorréncia disponivel,
estes produtos sdo de alto valor e demandam mais tempo para a decisdo de um veredito
final positivo ou negativo. Esta é uma abordagem racional, de acordo com Perez (2004),
que explica que existem marcas que se dividem para atender a mais tipos de consumidores,
por exemplo, aqueles que compram com a emogédo e aqueles que compram apenas 0 que
podem pagar.

Produtos de especialidade sdo os quais ndo serdo comparados os valores por parte
de seus consumidores, estes produtos existem como afirmacdo de status social e estilo de
vida, quem se empenha na compra destes produtos especificos faz questdo de chegar ao
revendedor e aceitar o preco anunciado, dentro desta categoria estdo os carros importados e
imdveis de luxo em posic¢des geogréaficas privilegiadas.

Por fim, os produtos ndo procurados participam de uma categoria marcada pelos
produtos que sdo de conhecimento do publico, porém despedem de um grande
investimento em marketing para ter a atencdo dos consumidores e alavancar vendas, por
exemplo, produtos ndo procurados incluem seguros de vida e planos funerais. Portanto,
deve haver consciéncia da categoria em que cada produto se encaixa para que os esforcos
de promocéo do produto ou servigos sejam adequados.

As marcas possuem longo tempo de estrada durante a existéncia da humanidade.
Desde o Egito antigo as marcas existiam para marcar produtos, desta forma eles ndo seriam
confundidos com outros, tendo assim sua qualidade preservada. As marcas registradas
surgiram no século XVI com produtores de uisque que marcavam seus barris com a marca
do produto final (TAVARES, 1998). Com o passar do tempo, o conceito de marca evoluiu,
e no inicio do século XX as marcas comecaram a ser mais objetivas, escolhendo formas
mais claras de representacdo frente ao consumidor. Era comum as marcas possuirem
nomes de pessoas ¢ lugares, pois, estes “nomes sdo importantes porque denotam
significados e informacdo se prestam a muitas fungdes” (TAVARES, 1998, p. 4). Desta
forma os nomes davam uma maior humanidade entre os consumidores. J& 0s nomes
topénimos™* eram usados como referéncia e diferenciacdo de produtos feitos em certos

continentes. Por isso era estabelecida uma confianga no produto que foi pega “emprestada”

14 Nome préprio de algum lugar (TAVARES, 1998).
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do lugar de origem deste produto. Uma marca de uma cidade bem quista logo se utiliza
desta boa reputacao para si mesmo.

A partir do século XX as marcas passaram a ser uma preocupacao central dentro
das organizacOes, desta forma foi necessario um planejamento organizacional que as
levassem em conta.

Sendo o planejamento para a criacdo e manutencdo de marcas algo necesséario para
seu inicio e continuidade no mercado, as marcas passaram a tentar entender seus publicos e
perceber as novas tendéncias para poder estar sempre a frente do restante, o que é
importante para qualquer marca. A diferenciacdo, o desejo e a curiosidade do publico
referente impulsiona o crescimento da mesma, é preciso ter um planejamento bem
fundamentado na realidade e com estudos so6lidos de campo e mercado. “A marca ¢ algo
que se instala na mente dos consumidores. [...] Branding significa dotar bens e servigos
com o poder de uma marca. Tem tudo a ver com criar diferenga” (KOTLER, P.; KELLER,
K. L., 2012, p. 259).

Através da definicdo de Schultz e Barnes (2001) o conceito de branding pode ser
entendido de forma etimoldgica como

0 termo marca, de brand ou brandr, vem da antiga palavra norueguesa que
significava to burn, “queimar”. O termo original foi desenvolvido para significar
a fonte, o fabricante ou o proprietario de um produto ou item. Dai‘derivou—se 0
uso mais comum, “marcar” gado, cavalos, ovelhas ou outros bens. A medida que
0 comércio se desenvolveu, a marca passou a significar a origem ou a fonte de
um produto ou a forma de diferenciar, uns dos outros, 0s que produziam artigos
semelhantes, tais como prateiros, fabricantes de porcelana ou cerdmicas, de
artigos de couro e de espadas. Hoje, a marca é usada, em geral, para significar ou

identificar o fabricante ou o vendedor de um produto ou servico (SCHULTZ;
BARNES, 2001, p. 36).

Entendendo a origem do branding, ele, juntamente com as marcas, deve trabalhar o
marketing holistico, que envolve diversas areas, como Kotler e Keller (2012, p. 267) nos
dizem a sequir:

Um contato de marca pode ser definido como qualquer experiéncia geradora de
informacd@es, positivas ou negativas, que um cliente real ou potencial tem com a

marca, sua categoria de produto ou seu mercado. A empresa deve se empenhar
em gerencia-las tanto quanto em fazer sua propaganda.

Kotler e Armstrong (2007) abordam o valor das marcas em uma sociedade que
valoriza muito mais 0 emocional do que o fisico. As empresas aprenderam que marcas bem
fixadas nos individuos que compdem uma mesma sociedade ndo dependem de atributos

fisicos, elas lucram muito mais apenas por ser quem sdo, “o valor real de uma marca forte
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€ 0 seu poder de conquistar a preferencia e a fidelidade do consumidor” (KOTLER e
ARMSTRONG, 2007, p. 210), e estas marcas de sucesso, como o McDonald's, ndo correm
riscos de extincdo por falta perca de ativos tangiveis, tais como maquinario e locais de
producdo (KOTLER e ARMSTRONG, 2007). Uma marca forte pode se recuperar, pois, a
“muleta” de valor de marca estard sempre disposta a ajudar.
As marcas sdo mais que meros nomes e simbolos. Elas sdo um elemento-chave
nas relagbes da empresa com os consumidores. Aas marcas representam as
percepgdes e os sentimentos dos consumidores em relagdo a um ponto e seu
desempenho — tudo o que o produto ou servico significa para os consumidores.

Na andlise final, as marcas existem na mente dos consumidores (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p. 210).

Ainda temos a fala de Gobé (2002, p. 196) que nos reforca a importancia da
identidade desenvolvida com a emocao, “marcas emocionais tem sucesso maior quando
oferecem um produto que corresponda as aspiracdes de seus clientes”. Por isso, a
probabilidade de uma marca ganhar clientes em diversos de seus segmentos de atuacéo no
mercado é maior quando hd uma marca de sucesso, uma marca gque conseguiu cativar o
consumidor pelos seus valores e ideais, e, a partir desta marca, abriu-se um leque de
oportunidades para outros produtos e servigos desta mesma organizac¢ao que compartilham
desses valores, desta forma o consumidor se vé mais dotado de opgdes que condizem com
sua postura social de consumo.

Entendemos a marca Pabllo Vittar como um exemplo destas técnicas de
gerenciamento de marca citadas por Kotler e Armstrong (2007) e Gobé (2002),
acreditamos que todas as defini¢des neste capitulo se conectam com nosso objeto de estudo
e como ele se firmou na sociedade, criando assim um nome de personagem que supera o

ator.

2.2 Brand equity, valor de marca versus valor de mercado e associagdo de marcas

Temos nocdo de que tudo isso se resume no valor da marca, e, para entender
dimensdo do valor de marca, explicitamos um conceito importante para a compreenséo de
todo o processo de valoragdo de marca, 0 que serd importante para a compreensdo dos
ativos tangiveis e intangiveis de nosso objeto de estudo. “O brand equity é o efeito
diferenciador positivo que o conhecimento do nome da marca tem sobre a reac¢éo do cliente
ao produto ou servico” (KOTLER e ARMSTRONG, 2007, p. 2010). Um fator decisivo

para calcular o brand equity é pesquisar até qual montante de capital o cliente esta disposto
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a despender para a aquisi¢do de produtos e servicos com o selo de uma marca, podemos
exemplificar como valores de ingressos de concertos e albuns musicais, cache de
apresentacdo e presenca em eventos e associacfes com outras marcas para promoc¢ao de
ambas. Com consumidores satisfeitos e dispostos a seguir uma marca independentemente
do preco, essa marca precisa valorizar o cliente, pois ele é a fundagdo de relacionamentos
lucrativos para toda uma companhia, ele é o ativo crucial que gira em torno do brand
equity.
Rocha e Ignacio (2017) ratificam esse conceito — mais cedo explicitado por Kotler e
Armstrong (2007) — da seguinte maneira:
O brand equity é o valor atribuido a uma marca referente a todos 0s recursos, ou
um conjunto de ativos e passivos de uma empresa, que podem ser atribuidos aos
bens e servigos de uma organizacdo. E tudo aquilo que a marca possui de
tangivel e intangivel, que proporciona um valor diferenciado ao mercado e
contribui para o crescimento sustentavel de uma empresa. Esses ativos e passivos
de uma marca podem, de forma estratégica, refletir no modo como os
consumidores pensam, sentem e agem em relagdo a ela. Sem duvida alguma,
esses fatores que agregam valor a uma marca sdo determinantes no sentido de
influenciar o comportamento do consumidor no momento da compra e

consequentemente todos os esforcos de marketing da empresa (ROCHA,;
IGNACIO, 2017, p. 176).

As empresas que possuem alto valor de marca tém a prerrogativa de utilizar de
precos altos em seus mercados, pois sabem que seus consumidores estdo dispostos a pagar
uma quantidade monetaria acima da média para participar do estilo de vida que uma marca
elucida. Rocha e Ignacio (2017) apresentam as marcas nacionais que tem maior valor em
bilhdes de reais, de acordo com uma pesquisa da empresa Interbrand em 2015, a lideranca
da lista estd com instituicdes bancéarias, nota-se a presenca da Ambev, empresa detentora
de diversas marcas de bebidas alcodlicas no pais, que investe pesado em marketing de
conteddo e relacionamento com o cliente. Ja no setor Estadunidense, os resultados apontam
para outras areas, as empresas dominantes no setor sdo maioria na categoria de tecnologia,
fast-food e a Coca-Cola. A disparidade entre o ranking brasileiro e o norte-americano pode
sugerir tendéncias de mercado e setores que talvez precisem de maior investimento em
terras brasileiras (ROCHA; IGNACIO, 2017).

Encaixamos nosso objeto de estudo nas orientacdes para a construcdo de marcas
fortes de Kotler e Armstrong (2007), que apontam quatro etapas, sdo elas posicionamento
de marca, selecdo do nome da marca, patrocinio da marca e desenvolvimento da marca.

O posicionamento de marca pode envolver atributos do produto, beneficios

desejaveis ou crencas e valores que sdao compativeis com o cliente. Ter uma marca que se
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utiliza dos atributos de seus produtos para gerar valor diante de seus clientes nem sempre
pode ser uma boa ideia, pois, produtos podem ser copiados, e os beneficios podem ser
oferecidos por qualquer outra empresa. O desenvolvimento da marca cuida de gerar nos
consumidores valores emocionais que se juntam com suas crengas e principios. Uma marca
que faz a juncéo de todos esses atributos tem maior chance de atingir seus objetivos. O
cliente quer comprar uma experiéncia, uma emogéo, um sentimento, ao oferecer tudo isso
de forma honesta e realista que condiz com os servicos e produtos da marca, esse cliente
tera suas expectativas atendidas e, provavelmente, sera fidelizado.

Seguindo dentro da construcdo de marcas fortes, deve-se selecionar um nome para
a marca. Para se dirigir em direcéo ao pddio das marcas fortes de sua categoria, uma marca
precisa enfrentar as etapas da escolha de um nome, baseada em pesquisas, caracteristicas
do produto ou servigco, e um entendimento do cenario do mercado atual e projecdes e
antecipacdo de tendéncias, uma marca conseguird estabelecer um nome que seja
compativel com os valores da marca. Produtos que conseguiram se tornar referéncia em
sua categoria acabaram por ter seus nomes destituidos dos direitos de protecdo legal sobre
a marca pois, desta forma, acabavam sendo utilizadas pela populacdo como nome genérico
em atribuig@o a qualquer produto de mesma categoria, isso desenvolve lados bons e ruins
mercadologicamente. A base de tudo sempre sera a pesquisa, entender o significado do
possivel nome em diversas culturas, deve-se utilizar nomes curtos e memoraveis que se
abarquem de alta pregnancia. Fazer com que uma marca tenha seu nome reconhecido,
primeiramente, é necessario descrever o produto com um nome que ndo seja ambiguo e se
auto sustente. Nomes faceis sdo utilizados em produtos diarios como inseticidas e
alimenticios (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Para conseguir patrocinio de marca uma empresa precisa levar diversas opcdes
existentes, de acordo com Kotler e Armstrong (2007). Pode-se utilizar de marcas proprias
do fabricante, 0 que gera menor custo de licenciamento e de exposi¢do em centros de
compras, as lojas que fabricam uma porcentagem de seus produtos detém sobre eles, um
controle maior, algo que ndao acontece com marcas nacionais. As marcas regionais podem
ser facilmente substituidas pelas nacionais, € 0 que mostra em lojas de departamento como
0 Wall-Mart e a Target, nos Estados Unidos. Reivindica alto custo gerenciar marcas
proprias, desta forma, € preciso considerar parcerias para sustentar o investimento em

marcas nacionais, manté-las nas prateleiras dos supermercados é caro, 0 que gera uma
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receita de bilhGes anualmente para os revendedores. A parceria segue sendo a melhor
alternativa.

O licenciamento de marcas envolve muitas questes burocraticas complexas, porém
garante um caminho livre de processos judiciais e mais seguranca para uma marca. Apenas
ha possibilidade de associacdo de figuras registradas, como desenhos e personagens de
filmes, com pagamento de taxas e acordo entre as partes envolvidas. Isso evoca o co-
branding, algo que pode se fazer lucrativo quando administrado de maneira correta.
Associar duas ou mais marcas na criacdo de produtos e servi¢os se torna um negdcio
arriscado de certos pontos de vista. Exemplos comuns do co-branding que atingem a marca
Pabllo Vittar sdo as parcerias mercadologicas com outras marcas, seja de forma direta ou
indireta, ter produtos associados a marca Pabllo Vittar conversam e transmitem os valores
contidos em ambas as marcas. Apesar de se mostrar uma boa ideia associar marcas que
atuam em segmentos de mercado diferentes, marcas estas que enfrentariam larga
dificuldade de penetracdo em mercados aquém aos seus, deve-se investigar as marcas
envolvidas pois, qualquer que seja a reputacdo que a empresa venha a ter, isso pode cair
negativamente em cima de todas as marcas envolvidas. O lancamento de produtos com
combinagdo de marcas deve ser muito bem estudado com o célculo de riscos versus
oportunidades (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Para o desenvolvimento de marca “uma empresa tem quatro op¢des [...] ela pode
introduzir extensdes de linha, extensbes de marca, multimarcas ou novas marcas”
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007. p. 214). As extensdes de linha funcionam como
desmembramentos de linhas de produtos ou servicos em corrente comercializagdo no
mercado, desta forma a nova extensdo da marca conta com a aprovagdo imediata dos
consumidores por carregar atrelada a ela a aprovacdo da sua “marca mae” ja consolidada
mercadologicamente. Ocorrem riscos quando a extensdo de linha se dissipa de forma a
confundir a cabeca do consumidor, isso acontece quando, por exemplo, a Coca-Cola criar
dezenas de tipos de refrigerante com pequenas diferenciacfes entre si. Deve-se atentar que

15¢¢

a extensdo de linha deve ocorrer quando os produtos ndo se “canibalizem™* e consigam

dividir espago nas prateleiras dos centros de compras.

13 perez (2004) define essa expressdo da seguinte forma: quando o consumidor acaba comprando produtos
gue nem sequer sabe que sdo produzidos por uma mesma empresa, quando isso acontece, a possibilidade de
um produto “roubar” a porcentagem de mercado do concorrente da mesma empresa é alta, que é quando
ocorre a morte de uma categoria por outra da mesma fabricante.
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A extensdo de marca trata sobre marcas que j& existem, porém desejam criar
extensOes para outros segmentos de mercado. Isso pode resultar em sucesso ou fracasso,
pois, empresas consolidadas que ndo souberam pesquisar a relacdo entre 0 seu mercado
atual e o mercado pretendido, falharam e mataram instantaneamente seus produtos novos.
A confusdo com a marca principal pode levar ao consumidor ao erro, por isso deve-se
haver pesquisas para entender se a associacdo de marca faz sentido.

As multimarcas apresentam bons resultados pois, da forma que sdo administradas,
criam uma imagem na cabeca do consumidor de marca isolada e pode crescer diferentes
taticas de publicidade e identidade, isso também pode garantir maior exposi¢do em pontos
de venda. O problema acontece quando o investimento em tantos segmentos diferentes de
marcas por uma mesma empresa nao gera lucros, o que acaba por ndo validar essa tatica de
multimarcas. Empresas estdo investindo em marcas que consigam alcancar alta penetracao
no mercado para “se livrar” das menores que acabam custando caro e ndo trazendo o
retorno monetario esperado.

Novas marcas podem resolver os problemas de identidade que se fazem nas cabecas
dos clientes. Ao criar uma nova marca e novo produto é possivel segmentar melhor os
publicos, seus anseios e respostas perante a marca. Da mesma forma como nas
multimarcas, criar novas marcas pode despender grande divisdo de investimentos e ndo
trazer lucros que justifiguem a producdo, distribuicdo e propaganda, por isso, deve-se
peneirar as marcas que mais valem no mercado para se manté-las.

Todas essas ideias abordadas por Kotler e Armstrong (2007) sobre o
desenvolvimento de marca podem se unir as novas configuracdes de mercado na chamada
p6s-modernidade, desta forma, ainda se torna Util entender as aplicacbes destes conceitos
nas recentes situagdes vividas no mercado mundial e brasileiro.

Todas as organizagdes necessitam de uma boa geréncia de marca para que haja uma
profunda sensacdo, pela parte do consumidor, de conexdo com a marca, desta forma as
empresas ja sabem que ndo € a propaganda que fideliza o cliente, é a experiéncia que ele
tem em todos os pontos de contato com a marca. Grandes empresas ja praticam a forma
mais eficaz de encantar seus clientes, treinando todos os colaboradores que estdo em
situacdo de contato com 0s consumidores da marca, para que, desta forma, a marca
proporcione uma experiéncia solida e que promova a fidelizagdo. As marcas precisam estar
em constante avaliagdo interna para entenderem qual 0 momento para reposicionamento ou

ajustes em sua identidade. Essas marcas se adequaram no mundo globalizado e
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conseguiram profunda conexdo com clientes através de medidas de sustentabilidade e
respeito com o cliente, assim que o seu produto entrega tudo o que uma marca diz em
anuncios institucionais, o consumidor ndo se sente traido por falsas promessas e comeca a
repetir as compras e, a partir dai, faz indicacbes para conhecidos (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007).

2.3 Reposicionamento de marca dentro do branding

O reposicionamento se faz necessario em um mundo que nunca se mantem o
mesmo por muito tempo, porém, notamos na sociedade que “as pessoas geralmente tém
medo de mudancas, assim como as empresas geralmente odeiam mudanca, mas nossas
vidas, é claro, se baseiam em mudangas e em experiéncia humana” (GOBE, 2002, p. 211),
por isso é preciso manter, como diretor de marketing de uma organizacéo, os olhos abertos
as mudancas sociais, pois, 0s consumidores de sua marca contam com atualizacdes de
valores de marca que se adequem a sua vida, o significado € a chave para manter a
fidelidade.

Contudo, apesar deste trabalho abordar a forma que um artista incita dialogos sobre
identidade e pertencimento em sociedades distintas, podemos muito bem aplicar conceitos
de marketing e relacdes publicas, pois tudo o que uma marca tem para oferecer, produtos
ou servicos, tem como foco a sociedade, e deve ser feito sempre pensando na satisfacdo da
necessidade ou desejo de integracdo social destes publicos, e a0 mesmo tempo realizar a
propria vontade da empresa que detém a marca, por isso, “[...] a orientagdo para marketing
enfatiza a importancia de desenvolver e comercializar produtos e servigos com base no que
os clientes precisam e desejam” (CHURCHILL; PETER, 2003, p. 19). Deve-se levar em
conta os desejos de ambos os lados, sem que haja prejuizo e se alcance a rentabilidade.

Entrando nos conceitos de percepcdo de imagem e técnicas de criacdo e
manutencdo de imagem como o branding, Nobrega (1999) discorre sobre o quanto as
marcas se desligam e separam os departamentos dentro da constru¢cdo de um plano de
marketing, deixa-se tudo dividido como uma linha de producdo em que cada montador
exerce uma especialidade. Seria possivel trabalhar marcas — assim como Nobrega (1999)
explica, entre a diferenciagédo de valores da empresa para o mercado e o valor da marca, 0s
dois sdo distintos, pois, respectivamente, um se remete ao valor fisico real da marca e o

outro ao valor simbdlico na sociedade — em uma empresa com departamentos fora de
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sincronia? Nao, pois é preciso entender todos 0s processos de constru¢do de marca e toda a
equipe deve se incluir no mesmo.

Assim é possivel criar formas de relacionamentos psiquicos com a sociedade depois
de entender o que a mesma deseja. “Uma marca é sempre uma experiéncia sensorial. Um
simbolo de distingdo, algo que se torna para nds de alguma maneira. Unico. Original.
Muito mais do que apenas um nome que se memoriza” (NOBREGA, 1999, p. 12). Sair da
categoria basica para se tornar referéncia em sua area de atuacdo deveria ser o objetivo de
qualquer marca com um bom produto e servico a oferecer. Perez (2004) diz que a marca é
algo téo forte que supera em muitas vezes o produto, desta forma, concorda com Martins
(1999) ao dizer que as marcas precisam evocar sentimentos para serem significadas pelos
consumidores, sendo assim

0 aspecto fisico de uma marca, que pode ser encontrado na prateleira do
supermercado ou qualquer outro ponto-de-venda, diz respeito ao produto
propriamente dito, estatico e finito. Entretanto, o aspecto perceptual de uma

marca existe no espago psicoldgico — na mente do consumidor. E, portanto,
dindmico e maleavel (PEREZ, 2004, p. 11).

Com os valores de produtos elevados de marcas consolidadas no mercado, o que
faz os consumidores optarem por eles contrariamente aos seus concorrentes? Se uma marca
como Pabllo Vittar produz contetido semelhante ao de outros artistas que se encaixam na
mesma categoria, por que um consegue maior alcance que o outro? Uma marca que
consegue propagar qualidade em sua comunicacdo precisa, também, entrega-la em seus
produtos e servigos. Vemos exemplos de marcas que conseguem esse feito com sucesso,
pois elas entendem que “a marca entrega valor, trabalha a nossa percepgdo em valorizar
todos os seus beneficios em detrimento dos custos mais elevador da categoria. Ela promete
e entrega valor para determinado segmento de mercado” (ROCHA; IGNACIO, 2017, p.
112).

Corroborando com este pensamento Perez (2004) afirma que os consumidores que
optam por adquirir produtos de marcas sélidas no mercado estdo em busca de, além de
status, de seguranca e garantia de qualidade. Gobé (2002, p. 173) diz que “o apelo dos
produtos ao consumidor é ainda mais realcado proporcionado pela marca com a qual o
consumidor esta familiarizado”. Uma marca desconhecida ndo provém nenhuma forma de
estabelecer conexdo com o consumidor ou de que ele vai se adaptar aquilo. Certo que ndo

hd como caracterizar todos os consumidores em uma juncdo de cabecas pensantes
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homogéneas, as classificacdes de consumidores variam por poder aquisitivo, classe social,
posicdo geogréfica, entre muitas outras.

Myers e Reynolds (1971) tratam das diferencas de classes sociais e como as marcas
afetam-nas. Por seus estudos verificou-se a diferenca entre compras de pequenos valores
entre familias abastadas e as mais pobres. A indecisdo na compra de bens duraveis de alto
preco fica por conta das familias ricas, estas entendem o investimento como uma
manutencdo em seu status de vida e social, sua reputacdo depende daquilo que consomem
e como expdem isso ao mundo e seus circulos sociais.

Elucidando as noc¢des de marca e construgdo sensoriais, Martins (1999) explica a
necessidade de se criar personagens e situagcbes em que a marca se encaixe, desta forma é
possivel vender um desejo, este, muito além de um produto, desperta uma necessidade,
muitas vezes escondidas "dentro” dos publicos. Vocé sabe do que precisa até isso ser
anunciado em uma vitrine do seu shopping favorito. Tudo isso sdo as marcas que
despertam em seus consumidores para gerar desejos espontaneos € “ndo racionais”.

Pode ser tdo forte a necessidade de fazer parte de uma cultura que

a escolha dos produtos e/ou marcas baseia-se muitas vezes no status, aprovacéo
social e motivacbes de interesse pessoal. Alguns autores chegam mesmo a
afirmar que ja ndo somos motivados por objetos racionais e econdémicos, mas por

nosso desejo de satisfacdo social e psicoldgica (MYERS; REYNOLDS, 1971, p.
118).

Ocorrem maiores chances de um consumidor ser afetado por uma propaganda
institucional que faga uso de um conceito que ele se identifica. Ndo vemos diferenga entre
andar pelo centro da cidade e passar de loja em loja escolhendo nossos produtos
simplesmente pela vitrine, mas quando decidimos, de fato, adentrar e examinar com calma
uma loja? Pode ser pelo fato de um vendedor insistente te puxar para dentro, pode ser um
preco bem baixo de um produto, mas, quase sempre ja saimos de casa sabendo a direcéo de
qual loja vamos comprar, a marca de nosso destino ja nos foi fixada muito antes da
realizacdo da compra fisica. Apesar de entendermos que comprar é um ato, muito vezes,
realizado por impulso, existem fatores que ajudam ou atrapalham, pois

uma marca bem construida traz diferenciagdo e valor para o negécio. A marca
também € o maior patriménio que se pode criar e desejar. Ela estabelece um elo

com o consumidor que vai muito além da qualidade do produto e é esse
envolvimento que vai garantir a lucratividade (MARTINS, 1999, p. 17).

Para comecar a se estabelecer um lugar no mercado, uma marca precisa entender de

seus publicos e onde eles estdo, e muito além disso, como atingi-los. Estar em contato com
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0 contexto social particular vivido por eles e o contexto atual da sociedade em que estdo
inseridos se faz necessario, pois, a probabilidade da compra de algo relacionado com
contexto ¢ mais alta. Nota-se isso pelas propagandas vinculadas na internet, pelas
hashtags™®, onde o fluxo é mais veloz que as midias tradicionais, e pelo engajamento do
publico em algo que j& estdo familiarizados.
A sensibilidade do consumidor s é atingida quando a compra realiza e satisfaz
racionalmente e, sobretudo, emocionalmente suas aspira¢cdes, por meio da
imagem do produto. A imagem é o fator decisivo para a escolha da marca. Um

negécio com uma imagem envolvente gera niveis de lucratividade muito
superiores a média do mercado (MARTINS, 1999, p. 17).

Partindo do contexto inserido, “os consumidores atribuem caracteristicas inerentes
aos produtos — tais como sofisticacdo ou rusticidade, jovialidade ou maturidade — e as
almejam” (MARTINS, 1999, p. 17). E para alcangar o seu desejo, o consumidor conta com
inimeras fontes dentro do capitalismo, onde o ato da compra estabelece uma posicao
dentro da sociedade. Tendo seu lugar garantido a altura de um status social, pode, ou néo,
se alcancar o seu desejo pois, logo apds suprir uma necessidade, se nasce outra diretamente
deste ponto. Onde encaixamos nosso objeto dentro desta discussdo de preenchimento de
necessidades?

Vemos que Martins (1999) relaciona o contexto com o sucesso das marcas, estar
em conjunto com a sociedade que se deseja ter participacao, apesar de ser indicado, nem
sempre funciona. Desta forma

[...] ter uma esséncia emocional definida ndo é garantia de sucesso. O trunfo das
marcas bem-sucedidas é associar a esséncia do produto a emocao que existe no
imaginario coletivo [...] Todos os produtos ou servigcos que existem no mundo
sdo ligados a um espirito natural, resultado da associagdo entre imagens e

sentimentos presentes no inconsciente coletivo da humanidade (MARTINS,
1999, p. 21).

Uma marca existe devido aos precedentes em seu ramo. Vemos que as copias
impulsionam as criagdes e transformam tecnologias em direc&o ao futuro. Cada invencéo
ao longo da existéncia da humanidade ficou ligada ao seu espaco e tempo geografico,
criando assim referéncias ao longo dos seculos para outros conseguirem supera-las. Como
entender os pardmetros de competividade e de inovacdo sem ultrapassar o limite da copia?
O plagio esta sempre a beira de qualquer deslize cometido por parte da producdo de artistas

de todos as categorias, na musica de Pabllo Vittar vemos que “a percepcdo de

16 . , . L . .
Frases que se iniciam com o simbolo da cerquilha (#) que tem o propoésito de associar todas as
informacdes sobre um tema em um sé lugar nas redes sociais.
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autenticidade é maior quando existe uma coeréncia entre os atributos emocionais da marca
e as caracteristicas do produto” (MARTINS, 1999, p. 114), que, apesar de contar com suas
formas de expressao particulares, sempre se utilizara o sucesso de outros como uma forma
de motivacdo e aperfeicoamento para as marcas. Porém, a unica forma de criar um
mercado proprio € ser autentico e entregar em suas produc¢des o0 que Se passa na construcao
da marca, desta forma se distancia do seu mercado definido ao criar a sua propria categoria
mercadologica, isto reflete a primazia de um produto ou servigo que uma empresa pode
aplicar.

Tavares (1998, p. 17) nos mostra que é preciso entender que um produto ndo existe
sem uma marca, ndo ha como sustentar um produto sem um contexto. Apesar do produto
ter data de validade, a marca ndo tem. Este produto ndo é aquilo que o consumidor paga no
momento da compra, 0 que ele paga € a marca e 0 que ela pode proporcionar para sua
identidade diante da sociedade. Por isso, “a marca é banco de memoria onde os produtos se
acomodam”.

As marcas podem existir, também, como personificacdo, ou seja, elas sdo criadas
com muito esforco para se tornarem mais proxima da humanidade, desta forma conquistam
as pessoas pelo que tem em comum, o que se torna mais “simples” de se alcangar quando a
marca ja é uma pessoa, apesar de que é o trabalho e investimento de todos os setores da
organizacao ndo devem ser destacados, podendo também fazer utilizacdo de simbolos que,
de longe, captem a atencdo dos consumidores (ROCHA; IGNACIO, 2017), como tipologia
de fontes e cores.

Com estes consumidores satisfeitos, pode-se atrair outros que se inspirem nas
histérias contadas pelos embaixadores’’ da marca. Cada individuo que participa do
processo de recepgdo de identidade de uma marca ajuda a fortalece-la e a promove atraves
de bolhas sociais cada vez mais distintas.

No processo de formacdo da marca, a emocdo atua na génese do desejo. A
emocdo mobiliza e valoriza a marca; o intelecto analisa e avalia se o desejo
sentido deve ser realizado ou ndo, em funcdo das alternativas de satisfacdo de
desejos e necessidades do consumidor. A razdo olha as vantagens objetivas e 0s

recursos individuais. A emocdo altera o significado e o valor. Se temos uma
percepcdo positiva do imaginario da marca, tendemos de imediato a relevar os
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Rocha e Ignacio (2017, p. 192) chamam de “clientes comprometidos, aqueles que séo fiéis convictos de
uma marca. [...] sdo aqueles consumidores que, além serem leais a marca, ainda tentam convencer outras
pessoas das vantagens de compra-la”.
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seus defeitos e realgamos as suas qualidades no processo de racionalizagio™
posterior ao desejo. Entre duas marcas onde existe pouca diferenga nos produtos,
a personalidade da marca é determinante na escolha (MARTINS, 1999, p. 114-
115).

Vemos que “a imagem da marca deve ser verdadeira. Criar uma expectativa
superior ao desempenho do produto frustra o consumidor que ndo volta a compra-lo”
(MARTINS, 1999, p. 115), desta forma podemos entender e relacionar o fato da
superestimacao também aos servigos, tal como o usuario de um servigo pode se empenhar
em uma grande propaganda de algo que o agradou, influenciando assim outras pessoas a 0
utilizarem também. Porém, como ja visto, as percepcdes e gostos sdo tdo intrinsecos a cada
individuo que a indicacdo de servigos e produtos pode ndo agradar a todos. Nao estar
atento a quem vocé indica tal servico pode acabar trazendo consequéncias negativas para a
marca. Por isso “as pessoas ndo tomam decisdes por aquilo que elas mais gostam, mas sim
pelo que trara maior expectativa de realizagao” (MARTINS, 1999, p. 118).

As forgas ambientes que motivam as escolhas dos individuos podem ser infinitas,
por isso “todo ato possui normalmente mais de uma motivagdo e que a dificuldade para
distinguir entre os varios motivos para 0 mesmo ato é muitas vezes enorme. Uma pessoa
escolhe a profissdo por vérias razdes: salario, status, aptiddo, amizade, etc.” (MYERS;
REYNOLDS, 1971, p. 102). Depois de se entender que varios fatores levam as decisdes
dos consumidores, ainda ndo é possivel entender certamente o que motiva 0s mesmos pois,
0 ser humano é complexo em todas as suas areas de comportamento (MYERS;
REYNOLDS, 1971).

2.4 Fidelizando o consumidor através de sentimentos humanos

Além das motivacdes, deve-se entender as expectativas de cada consumidor para
poder sugerir solugbes adequadas. N&o € dever dos consumidores entenderem o que seus
amigos, parentes e conhecidos desejam, mas é possivel ter uma no¢do ao seu observar o0s
padrdes de consumo e locais de convivéncia dos tais.

Entre consumidores, marcas e suas identidades, estabelecemos um conjunto de
fatores que comprovam como se fixam nos clientes e consumidores as nog¢des de marca de

acordo com a cultura vigente. Schultz e Barnes (2001, p. 44) dizem que

18 . . T . .

Martins (1999) caracteriza o termo “racionalizacdo” como o ato de encobrir o fato emocional do consumo
de produtos ou servicos. Racionalizar implica em medo ou vergonha de assumir a verdadeira motivagédo
consumista.
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mais que propriedade, a maca traz para o mercado significado para o
consumidor. Representa o que o consumidor é e 0 que acredita que a marca
oferece para ajuda-lo a reforcar o seu lugar na sociedade. Assim, a marca é mais
do que um nome, simbolo ou icone — é um vinculo que somente o consumidor é
capaz de criar.

Os produtos e servicos possuem uma alma que pode ser facilmente identificada
pelos consumidores e clientes, cada marca estabelece uma forma de identidade para que
seu produto ou servigo a tenha e atraia mais parcelas do mercado. Investir em “alma” como
diz Martins (1999) é investir no imaginario coletivo e naquilo que os individuos aspiram.

Consumimos a musica de Pabllo Vittar como forma politica de questionamento por
se tratar de um interlocutor que esta fora da heteronormatividade e se encaixa como drag
queen, e além disso, como forma de desejo a se assemelhar a propria, pois, muito além de
um produto ou servigo, 0s consumidores querem comprar um sonho e um lugar de
pertencimento na sociedade, por isso ndo se pode dissociar o produto da marca e muito
menos dos sentimentos que despertam nas pessoas (MARTINS, 1999).

Uma marca possui, além de um espirito que evoca sensac¢oes e significados, alma. E
subdividindo as caracterizagdes de alma encontramos o Habitat, o Personagem, o Drama e
0 Estilo, mas como isso interfere na definicdo de sucesso comercial de uma marca?
Martins (1999) descreve que uma marca e seus produtos e servicos sdo definidos de acordo
com onde estdo inseridos, ou mais além, onde “querem” estar inseridos.

Um produto rustico ndo pertence associado a uma decora¢do moderna, assim como
um servigo tropical entraria em desavenca com um ambiente gélido. Um personagem
ficticio de marca — ou a propria marca pode ser o personagem — pode ser multifacetado e
relacionar diversas caracteristicas a si mesmo, fazendo a conexéo entre o consumidor e o
produto final. E para incrementar todo o universo sensorial das marcas, o drama se encaixa
como uma costura entre o restante das caracteristicas necessarias que da “vida” ao produto.
Depois de uma marca propriamente criada e dotada destes atributos, um — ou varios —

estilos serdo atrelados a ela. A partir dai surgira o seu conceito.

2.5 Legislacao e protecdo das marcas, direitos reservados

Schultz e Barnes (2001) afirmam que gracas as legislagdes vigentes, as marcas sao
protegidas juntamente com tudo aquilo que as contemplam, tipografia, simbologia, cores,

sons, entre outros. A nivel mundial essas marcas sdo protegidas para que ndo sejam
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capturadas por seus concorrentes em manobras ilegais. As marcas e seus detentores
abragam essas legislacGes para segurar suas linhas e modelos de produtos e servigos até o
ponto de maxima exploracdo em virtude do lucro, essas marcas, quando exauridas e
saturadas, sdo reformuladas e lancadas novamente ao mercado. Deve-se entender sempre
que “[...] as marcas t€m valores varidveis, ¢ ¢ o valor da marca que corrobora sua
importancia no mercado” (SCHULTZ e BARNES, 2001, p. 38).

As marcas podem possuir diversas linhas de produtos, devido a isso seus produtos
podem avancar em um nivel de popularidade que ultrapassa a propria empresa e, com isso,
0 produto se torna uma referéncia no seu segmento, deixando para trds a denominacao
original desta categoria. Schultz e Barnes (2001) destaca um exemplo deste fendmeno, a
marca Xerox. “Ter uma marca forte, e ndo apenas uma qualquer, pode ser um fator de
sobrevivéncia no mercado” (ROCHA,; IGNACIO, 2017, p. 5).

Rocha e Ignacio (2017, p. 109) dizem que este tipo de conexdo com o consumidor
“¢ uma ligagdo natural e, em muitos casos, até cultural, porque faz parte de nossas vidas e
crescemos construindo um vinculo dessas marcas com a categoria de produtos que elas
representam’.

No momento em que estamos trabalhamos com os conceitos de construcdo de
marca e seus valores, sejam intangiveis ou ativos, devemos ressaltar que, para que a marca
se construa e se estabeleca, é necessario acontecer, também, a comunicagdo no sentido de
informar e reivindicar um ato em prol de algo ou alguém, neste caso, a organizagdo
detentora da marca e os consumidores. Sendo assim, e neste contexto

a comunicacdo de marca é o pacote total de beneficios, valores, ingredientes,
formas fisicas, mensagens formais ou informais, e tudo o mais que, em conjunto,
confira significado e beneficio ao cliente atual ou prospectivo. Comunicagéo é

toda forma pela qual a marca e sua esséncia toquem o cliente atual ou
prospectivo (SCHULTZ; BARNES, 2001, p. 44-45).

Trabalhar com geréncia de marcas € algo que deve ser realizado de uma forma
completamente integrada em uma empresa, deve-se saber muito bem aonde se quer chegar
e como fazer para isso acontecer. Uma marca deve ser sempre gerenciada do ponto de vista
que favoreca o consumidor, desta forma € possivel aplicar estratégias de comunicacao e
manutencdo assertivas. Todos os interessados na marca, desde o setor de criacdo de
marketing, relacdes publicas, até o patrocinador devem interferir na sua cria¢do, fazendo
assim, uma marca completa com a visdo de todos os clientes, sejam internos ou externos
(SCHULTZ; BARNES, 2001).
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O desenvolvimento de marca aborda elementos-chaves citados por Schultz e Barnes
(2001), séo eles Mensagens da marca e Contatos da marca. Uma mensagem pode carregar
uma diversidade enorme de dados e significados, estar em contato com o seu consumidor
ou consumidores em potencial aumentam as chances de se fixar uma mensagem positiva
da marca, os consumidores que recebem atencdo de suas marcas favoritas podem tender a
dar exclusividade em uma compra futura. Os contatos da marca séo as abordagens sofridas
pelo cliente em diversas situagdes, assim como Kotler (2006) explica o conceitos dos 4 P's
do marketing®®, que podem ser identificados como contatos da marca — pois nos
encontramos com as marcas em diversas situacdes, seja ha compra ou na curiosidade — ,
Schultz e Barnes (2001, p. 46) dizem que “os contatos da marca, por outro lado, sdo todas
as experiéncias com imagem ou informacdo que um cliente atual ou prospectivo venha a
ter com a marca no mercado”.

Estas marcas que fidelizamos em nossas vidas exercem influéncias que podem
passar despercebidas através do nosso modo inconsciente. Toda acdo publica que uma
marca empreende é perceptivel aos olhos dos publicos essenciais e ndo essenciais?® molda
esta relacdo. Uma marca que joga lixo na rua, ndo valoriza seus colaboradores, tem uma
ma reputacdo — por inimeras razdes —, ndo entrega o que é prometido em sua visdo
institucional ou até mesmo nao respeita seus clientes pode deixar de ser importante para o
mesmo, Vvisto que ele ndo compactua com esses valores.

O cliente no século XXI tem, literalmente nas méaos, a possibilidade de trocar de
fornecedor, entdo, por que uma marca ndo se precaveria na sua tomada de decisdes? Esse
consumidor tomou o poder da informacdo para si mesmo e aproveita da transparéncia e
informacbes de todas as empresas para tomar decisdes e definir seu novo destino
(SCHULTZ; BARNES, 2001), pois, de acordo com Gobé (2002), que ainda faz um
paralelo entre consumidores interligados pela web e logotipos como forma de conquista de
novos clientes, “em nosso novo mundo virtual, onde as regras sdo reinventadas a cada

nanossegundo, os logotipos ndo sdo simples marcadores fisicos, mas servem de conexao

19 Promocao, preco, praca (ponto de venda) e produto.

0 Franca (2004) estabelece sistemas que formam os publicos de uma organizacdo, eles podem ser
classificados, dentro de pUblicos essenciais e ndo essenciais, como aqueles publicos que sdo vitais para uma
organizacdo, clientes diretos, fornecedores e funcionarios — publicos que podem ser substituidos, porém
afetando o padrdo de um empreendimento —, e publicos que podem ser substituidos sem nenhum prejuizo
para a empresa, como uma companhia elétrica e os funciondrios de baixo envolvimento com a organizacao.
Franga (2004) entende a necessidade dos publicos ¢ diz que “os publicos pertencem ao relacionamento
continuo e necessario da organizacdo, garantindo-lhe a sobrevivéncia e 0 apoio ostensivo as suas atividades e
contribuindo para criar um conceito favoravel da empresa junto a opinido publica” (FRANCA, 2004, p. 121).
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cultural para as pessoas” (GOBE, 2002, p. 183). Como em qualquer relagdo envolvendo
humanos, entendemos que “ndo resta divida de que a maneira de que os clientes se
sentirem a respeito de uma marca determina como eles a avaliam e, com frequéncia, como
vdo se comportar com relagdo a ela” (SCHULTZ; BARNES, 2001, p. 54). Por isso, um
consumidor que se importa com sua relagdo com a marca, ja estqd, mesmo
inconscientemente, agregando valor a ela, isto pode ser definido, por exemplo, na maneira
de se preocupar com um artista e seu bem-estar.
Desta forma,
os clientes ou consumidores criam a marca para si proprio, e o seu entendimento
da marca e a experiéncia com ela sdo Unicos e individuais. Assim, embora a
organizacdo de marketing prefira pensar diversamente, ndo existe uma imagem
ou uma compreensdo singular da marca para a maioria dos produtos e servigos.
Ao contrario, ha literalmente milhes de imagens, compreensfes e redes de
marca de um produto, cujo nimero depende da amplitude de sua distribuicdo e
da intensidade de sua exposicdo no mercado. Em sintese, cada cliente que entra

em contato com a marca tem a sua prépria visdo dela e do que ela significa para
si mesmo (SCHULTZ; BARNES, 2001, p. 49).

Uma marca pode ser explicada pela forma como nosso cérebro funciona, Schultz e
Barnes (2001) utilizam de um exemplo das redes neurais, 0s neurénios se encontram para
armazenar informacdes, a partir de entdo, a associacdo de uma marca com valores pessoais
e mercadoldgicos se da, particularmente, na cabeca de cada um dos consumidores. Uma
marca ndo é dona de si prépria uma vez que ja desencadeou milhdes de formas diferentes
de ser interpretada na memdria de seus clientes, dai as desinformacdes e possiveis
definicdes errdneas acerca das marcas, no caso do nosso objeto de pesquisa, pode se perder
a definicdo de drag queen na qual a artista se encaixa e ser confundida como travesti ou
transexual.

Saber da nocéo do alcance de uma marca e como ela é gerida pelo cérebro pode
garantir bons resultados para a organizacdo. Contextualizar e dar valor as praticas e crencas
de uma comunidade alvo faz com que uma marca seja valorizada por partilhar dos mesmos
propdsitos de onde esté inserida. Uma marca deve ser flexivel e se adaptar ao seu entorno,
estar localizada em uma area de protecdo ambiental, costumes religiosos ndo ocidentais e
outras diversas divergéncias de cultura exige da marca que ela se desdobre para encontrar
maneiras de se fixar, também, longe de onde nasceu. Uma marca consegue consumidores e
embaixadores em qualquer lugar, ndo importa o que ela represente, simples adaptacoes
chamam atencdo de sociedades inteiras (SCHULTZ; BARNES, 2001).

Uma organizacao vai gerenciar sua marca com o pensamento do consumidor, ja que
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se o consumidor realmente criou a marca e sua propria mente e, portanto, detém
a imagem da marca, entdo, para ter éxito, os marqueteiros e as organizacGes de
marketing precisam gerir a marca a partir da perspectiva do cliente, ndo apenas
da prépria perspectiva da organizacdo (SCHULTZ; BARNES, 2001. p. 49).

Esta marca vai depender da aprovacdo do consumidor para sua existéncia, ja que o
poder esta nas maos do mesmo. N&o existe futuro para uma marca quando ndo ha razéo de
existir, vemos empresas com investimentos altos em branding com um curto periodo de
atuacdo, muitas das falhas acontecem pela falta de entendimento da viséo do consumidor.
Este consumidor é quem decide o valor da marca, aquele valor real que é acertado no
caixa, embora haja transacdes financeiras no mercado de valores com a¢Ges de uma marca,
de nada adianta se o consumidor que, de fato, tira 0 dinheiro da carteira para pagar, ndo
validar o real valor da marca no balcdo de pagamento (SCHULTZ; BARNES, 2001).

Este cliente ndo tem obrigacdo de entender absolutamente nada das técnicas e
estratégias de comunicacdo de uma empresa, e essas empresas devem tomar este fato como
uma oportunidade de impressioné-lo de forma que ele ndo estara esperando. N&do ha como
cobrar atitudes de clientes em a¢des de marketing pois, sdo a¢des, e ndo comunicagdes. Por
iSS0,

os clientes atuais e prospectivos ndo distinguem entre publicidade e promocéo de
vendas, ou entre marketing direto e mostruarios no interior de lojas, ou atém
mesmo entre publicidade, distribuicdo e fixacdo de precos. Eles simplesmente
agregam e armazenam mentalmente todos os incentivos e mensagens, contatos
da marca e elementos do produto ou servico encontrados. Entdo, eles o

combinam com novos elementos e atividades a que estejam expostos
(SCHULTZ; BARNES, 2001, p. 69).

Deve-se “aproveitar” da falta de especializagdo dos usuarios para conquista-los
através de taticas de curto e longo prazo. Encantar o cliente, se importando e levando em
consideracdo seus desejos. Nao basta apenas mensurar resultados por vendas diretas, €
preciso entender que a venda final é apenas uma consequéncia de todo um processo de
conquista entre cliente e empresa, entre marca e desejo, até mesmo entre estilo de vida e
sonho. Resumir o consumo de marcas a discretas vendas em balcao de loja deturpa todo o
sentido da comunicacdo de marketing e seus estudos, deixa tudo ao pé de varejistas e
barganhas.

A marca se entrelaca com as relagbes publicas, juntas elas realizam um plano de
comunicagdo bem estruturado com uma Unica finalidade, que é encantar. Vender sera
consequéncia. Essa marca estabelece uma credibilidade para adquirir um status, para que

desta forma tenha alcance facilmente a consequéncia do sonho: as vendas. Sem
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preocupacdo com valores mercadoldgicos, uma marca bem gerenciada que penetra nos
desejos dos consumidores é logo valorizada e tem a sua causa defendida por diversos
embaixadores da marca. Esta marca logo pode ultrapassar a identidade organizacional e
abrir um caminho préprio dentro do seu mercado, deixando de ser integrante de um
catdlogo para ser dona de uma categoria. Todas as agbes positivas contam para 0
crescimento da marca ao longo dos anos (SIMOES, 1995).

Dentro do gerenciamento de marca, Rocha e Ignacio (2017, p. 6) definem marca
(brand) de acordo com a American Marketing Association (AMA), sendo assim “marca é
um nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacdo desses elementos que deve
identificar os bens ou servicos de um fornecedor e diferencia-los dos da concorréncia”.
Esta marca serve para que ndo haja confusdo de direitos autorais, desta forma cada marca
tem protecdo legislativa ao redor do mundo, portanto “por volta de 1890, a maioria dos
paises industrializados possuia legislacdo especifica sobre propriedade e protecdo de
marcas” (PEREZ, 2004, p. 9). As marcas se consolidaram como conhecemos hoje a partir
da Revolucdo Industrial e aprimoraram suas técnicas de diferenciacdo entre produtos de
mesmo segmento para buscarem protecdo entre outras marcas de qualidade inferior.
(PEREZ, 2004). Perez (2004, p. 10, apud Jong, 1991, p. 168) reforca este conceito de
marca definido pela AMA, e acrescenta uma visdo mais reflexiva que corrobora com a
AMA, “ ‘um simbolo, el médio mas essencial por el que la empresa se manifiesta
visualmente’ (um simbolo é o meio mais essencial pelo qual uma empresa se manifesta
visualmente)”.

Mesmo com as palavras da AMA sendo de grande abrangéncia, Perez (2004, p. 10)
criou uma nova definicdo de marca como “a marca ¢ uma conexao simbolica e afetiva
estabelecida entre uma organizacdo, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as
pessoas para as quais se destina”. Qualquer pessoa tem capacidade de criar uma marca, nao
é dificil, porém este nédo é o Unico desafio de uma organizagédo. Para atingir bons resultados
mercadologicos é preciso, alem de ter uma marca firmada com logotipo, slogan, valores e
objetivos, é necessario que se consiga alcancar o patamar de marca que transmite um
sentimento para as pessoas, s6 assim 0s consumidores poderdo ser fiéis a marca e seus
produtos e servicos. Conseguir este feito envolve um planejamento abrangente e sélido, a
marca precisa transmitir seus valores entre todas as cadeias de seu produto, desde a
conceituacao da formacdo até o produto chegar nas maos do consumidor final. Embora ndo

seja impossivel, ndo é facil de se realizar. Entrar em um negdcio sem ideia de onde quer
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chegar e qual a mensagem quer transmitir ndo € uma boa aposta, € preciso entender que
existem muitas distracGes que dificultam a comunicacdo de marcas no século XXI, e por
iSS0,
mais de 95% de nossas decisfes de compra sdo tomadas no subconsciente
(segundo pesquisadores comportamentais), ou seja, no piloto automatico, ter
uma marca forte que esteja adequadamente posicionada na mente no
consumidor, é uma grande vantagem. Isso porque no momento em que ele

chegar ao ponto de venda, a primeira op¢do em que ird pensar serdo as marcas
consagradas (ROCHA; IGNACIO, 2017, p. 7-8).

Ao deixar as marcas em um pedestal elas adquirem um status inabalavel®* de
prioridade na memoria, por isso, mesmo que o consumidor ndo consiga realizar a compra
de seu desejo, ou seja, das marcas famosas, ela nunca deixara de ser a sua primeira opg&o.

Depois de entender os conceitos de marca, Rocha e Ignacio (2017, p. 8) definem
branding, que “consiste no gerenciamento da marca junto ao seu publico-alvo, no sentido
de gerar valor para uma organizacdo por meio da satisfacdo das necessidades e desejos de
seus consumidores”. E ¢ dever da geréncia de marketing manter o valor da marca através
de uma administracdo eficaz que responda as questdes impostas pelo consumidor que esta
munido de ferramentas comunicacionais nos dias atuais. Deve-se pensar no futuro e aplicar
as estratégias no presente, uma marca precisa investir em pesquisas para sondar e antecipar
as tendéncias do mercado, desta forma o seu produto podera ter uma grande vantagem
competitiva em relacdo aos outros. Administrar a propaganda e as relagdes publicas de
uma organizacdo é muito mais do que colocar uma placa na porta do seu comércio e
esperar que os clientes cheguem por si s6. O consumidor precisa de incentivos para ter a
iniciativa de procurar uma marca que ndo seja de sua rotina.

E preciso criar, manter, aprimorar a proteger sua marca, Rocha e Ignacio (2017)
apontam estas trés necessidades primordiais de uma marca. A marca deve nascer de uma
necessidade que o cliente ja tenha, para isso acontecer, a pesquisa é parte fundamental na
sua criacdo, deve-se desenhar uma logomarca coerente e um nome forte que seja
compativel com o produto e que, caso ndo seja de necessidade imediata do cliente, que

essa marca crie essa necessidade para ele.

21 Apesar de uma marca alcancar um importante status, nunca se deve se acostumar com ser o primeiro pois,
0 mercado estd sempre em constante mudanga assim como 0s seus consumidores, desta forma, para nao
perderem o posto, as marcas ndo podem pensar que “ndo precisam se preocupar com os concorrentes, afinal,
para elas, sua marca é tdo forte em relacdo as demais que ndo precisam ser gerenciadas de forma
diferenciada” (ROCHA e IGNACIO, 2017, p. 11).



74

Identidades e logotipos fortes como essas tornam os programas de publicidade e
de relagBes publicas mais eficazes, fazendo deles um atalho visual para o
significado das mensagens; desta forma, influenciam os consumidores a serem
receptivos a elas [...] logotipos podem ser memoraveis e podem cristalizar
diferentes significados (GOBE, 2002, p. 173).

Depois de estabelecida, uma marca deve sempre estar atenda aos desejos do
consumidor e saber quando modificar estratégias para ndo ser extinguida por seus

concorrentes, ou até mesmo por seus clientes insatisfeitos.

2.6 Trabalhando a cultura da marca dentro da globalizagdo

N&o h& como esperar uma crise para empenhar uma mudanca no posicionamento de

marca, exemplos de empreendimentos que fracassaram por ndo se adequaram ao mundo e

o crescimento do nivel critico do consumidor ndo faltam. Recorrer para o sentimento de

humanidade para atrelar a marca faz com que ela seja lembrada com carinho pelos

consumidores, uma marca que se importa com o0 que faz e se engaja em causas que

extrapolam seus limites de mercado para fazer um mundo melhor sera sempre aquela que

seus clientes estardo prontos para defender, desta forma, também “convertem” cada vez

mais pessoas para sua causa. (ROCHA,; IGNACIO, 2017). Portanto, marcas como Pabllo

Vittar se utilizam da sua persona para provocar sentimentos de empatia que conversam
com o conceito abordado por Rocha e Ignacio (2017).

Outro fendmeno é o da insisténcia em padrdes de comunicacdo ja desgastados,

que ocorre quando uma marca ndo se atualiza em relagdo ao seu publico-alvo. A

marca deve ir incorporando as tendéncias de sua época e as mudancas

socioculturais da audiéncia para a qual deve manter seu didlogo (PEREZ, 2004.
p. 14).

Perez (2004) ainda elucida a o perigo das marcas nao valorizarem seus produtos e
servicos com energia suficiente, que ¢ o que chama de “entropia marcaria”, conceito
adquirido da fisica que pode ser aplicado aos estudos da administracdo de empresas, sendo
assim, podemos entender que “[...] se ndo injetarmos constantemente energia na marca, ela
perde sua atratividade, sua pregnancia, desgasta-se, degrada-se e pode desaparecer”
(PEREZ, 2004, p. 13).

A empenho de se conseguir uma boa atuagcdo mercadoldgica, estas marcas que
procuram tanto ser utilizadas pelos consumidores, estdo buscando sair dos padrdes, por
1Sso “as marcas sdo 0s principais recursos que podem ser utilizados para combater a

“commoditizagao” que existe para alguns produtos. Na auséncia de marcas fortes, 0S
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consumidores em geral percebem os produtos como sendo semelhantes” (TAVARES,
1998, p. 17-19). Tavares (1998) explica que commodities sdo produtos que ndo tem
diferenca entre sua categoria, desta forma ndo séo escolhidos pelos consumidores de forma
Critica ja que sdao semelhantes tanto em preco quando qualidade. “Quando uma marca tem
uma identidade forte junto ao mercado, consegue estabelecer relacionamentos solidos com
os clientes” (ROCHA; IGNACIO, 1998, p. 105).

Para que uma marca consiga permanecer no mercado por muito tempo ela precisa
investir em valores intangiveis, ndo apenas em produtos, mas também na memoria e no
sentimento dos consumidores. Uma marca sofre manutencfes, ameacgas e ataques, por isso
é preciso ter uma boa administracdo, tal que consiga estar no comando e antecipar
manobras para se preparar para o futuro, estas marcas vdo continuar com geracGes de
familias, os produtos ndao (TAVARES, 1998).

Tavares (1998) apresenta seus conceitos de categorizagdo de marcas. A Marca

é um nome, termo, signo, simbolo ou design, distinto ou combinado com a
funcgdo de identificar a promessa de beneficios, associada a bens ou servigos, que
aumenta o valor de um produto além de seu propdésito funcional, tendo uma
vantagem diferencial sustentavel. [...] as marcas podem ainda ser definidas na
perspectiva da empresa e do consumidor. Na primeira perspectiva a marca pode

ser vista como um conjunto de atributos; na segunda, ela é uma expectativa de
beneficios (TAVARES, 1998, p. 21).

O que significa ser sustentavel? Uma marca precisa estar sempre procurando
maneiras de valorizar seu patriménio intangivel, sua memdria. Para se tornar referéncia ela
precisa garantir que seu concorrente ndo consiga imita-la a ponto de supera-la (TAVARES,
1998).

J& os atributos

s80 0s aspectos descritivos que caracterizam um produto. Os atributos
relacionados a compra ou ao uso do produto podem proporcionar beneficios
funcionais e, as vezes, beneficios experienciais aos consumidores. Os atributos

podem assumir uma variedade de formas. Podem ser relacionados ou ndo ao
produto (TAVARES, 1998, p. 21).

Todos os atributos de uma marca sdo sustentados devido a experiéncia do
consumidor com a marca e seus produtos e servigcos. A organizacdo administradora da
marca inicia sua divulgagcdo com uma ideia da personalidade de seu produto logo depois de
pesquisar e elaborar qual a intengdo com esse produto, mas ndo cabe inteiramente a ela
esse poder. Como Schultz e Barnes (2001) afirmaram que uma marca ndo pertence a uma

empresa, ela pertence aos consumidores, ja que sdo eles que realizam a significacdo da
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mesma em suas redes neurais, desta forma a marca se desprende da sua origem e passa a
adaptar ao meio em que foi inserida, seja onde for, ela vai se tornar mutante e tomar a
forma que o consumidor quer que ela tome. Poderemos vestir uma marca para nos
associarmos ao que a sociedade pensa sobre ela, mas também poderemos adapta-la para
que ela se curve a nossa identidade. O poder do consumidor estd muito mais relacionado
com a marca do que com o produto, e sabemos disso.
Os beneficios da marca
sdo valores pessoais que o consumidor vincula aos atributos dos produtos e
servicos. O que o produto ou servigo pode fazer por ele. Podem ser classificados

em trés categorias; (a) beneficios funcionais; (b) beneficios experienciais; (c)
beneficios simbolicos (TAVARES, 1998, p. 22).

Os beneficios funcionais sdo aqueles que a marca proporciona para 0 consumidor,
estes beneficios ndo diferem muito entre produtos e atendem as necessidades basicas de
guem os consome, além de serem de facil reproducdo entre concorrentes. Ja 0s
experienciais evocam 0 sentimento no consumidos e sdo relacionados com emogdes e
experiéncias sensoriais com a marca, aquele “sentimento” que a marca proporciona ao
consumidor. Os beneficios simbdlicos ndo envolvem a marca em si, eles sdo aqueles que a
marca designa para o cliente, os produtos podem dar uma sensacdo de inclusdo, aprovacao
e pertencimento a certo grupo social (TAVARES, 1998).

Por isso podem existir diversas versdes de imagem de uma marca, porém, todas
surgem de apenas uma identidade, aquela que a empresa projeta, desta forma,

na perspectiva da empresa, as acoes responsaveis pela formagdo da imagem sdo
multifacetadas. Correspondem a outras dimensGes e ndo apenas aquelas

prescritas por seus produtos e marcas. Possuem alguns pontos de contato com a
marca, mas em certos casos a extrapolam (TAVARES, 1998, p. 65).

Toda agédo que a empresa realiza é observada pela sociedade que a rodeia, e sempre
com muita participagdo, ainda mais se existirem clientes diretos, todavia, clientes latentes,
que Franca (2004) descreve como aqueles pablicos que sé se tornam pertinentes aquela
organizacdo em caso de acontecimento que mobilize toda a sociedade, podem se envolver
nestes processos, por isso uma empresa precisa pensar estratégias que abarquem todos os
seus publicos e ndo-publicos. Ndo ha hegemonia quando se trata de imagem, portanto,

a imagem decorre da maneira como o publico decodifica todos os sinais emitidos
por uma empresa por meio de seus produtos, servicos, empregados, programas
de comunicagdo e trato com as questdes ambientais. Como se trata de uma

multiplicidade de publicos e de relagbes, ndo ha unicidade na formacdo e
percepcdo da imagem. Estas dependem dos objetos especificos que estdo sendo
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estudados, dos publicos que se tem acessado e de outras condigdes vigentes
(TAVARES, 1998, p. 65-67).

De acordo com Tavares (1998) existem diversos tipo de imagens que uma empresa
pode ser vista como, séo elas: imagem corporativa, imagem da classe de produto, imagem
de marketing, imagem de marca e imagem do produto. A imagem corporativa

é a categoria mais ampla e abrangente de imagem. E a que os varios publicos
tém, em termos gerais, da empresa como um todo. Pode ser conceituada como o
resultado liquido das interagdes de todas as experiéncias, impressOes, crencas,

sentimentos e conhecimento que as pessoas possuem da empresa (TAVARES,
1998, p. 66).

Esta imagem difere das outras e, por ser mais abrangente, pode ofuscar a identidade
das outras classificacOes de imagem. Uma organizacdo deve estar sempre monitorando as
percepcdes de imagem que é alvo para saber quando se posicionar a respeito de alguma
associacdo nao positiva. Temos também a imagem de classe de produto, e ela

extrapola, em termos de amplitude, a imagem da empresa. Pode-se descrevé-la
como sendo a colecdo de imagens de atributos compartilhados por uma classe
particular do produto. Corresponde a maneira como as pessoas véem, por

exemplo, o0 uso de cigarros, ponderando os maleficios que faze a saide [...]
(TAVARES, 1998, p. 66).

A imagem de classe de produtos passa por todas as marcas, desta forma ela pode
classificar uma categoria e transforma-la em algo desejavel ou ndo. A imagem de
marketing aborda o posicionamento mercadolégico da empresa e qualidade de produtos. A
imagem de marca € decisiva para uma empresa, pois, 0 consumidor s6 consome aquilo que
é condizente com sua autoimagem, desta forma, quando a imagem de marca é estabelecida
de forma fixa, este consumidor sente uma conexdo com a marca e pode se tornar cliente,
para as percepcOes deste tipo de imagem verifica-se todos os tipos de comunicacdo de
marketing com cliente ¢ o estilo dos produtos e servicos. J& a “a imagem do produto
corresponde & maneira como as pessoas véem uma categoria particular de produto”
(TAVARES, 1998, p. 67).

Entramos nos conceitos de identidade relacionada as marcas, por isso

a identidade de marca pode ser definida como um conjunto unico de
caracteristicas de marca que a empresa procura criar e manter. E nessas

caracteristicas que a empresa se apoia e se orienta para satisfazer consumidores e
membros da empresa e da sociedade (TAVARES, 1998, p. 75).

Atrelando a persona e a marca Pabllo Vittar a uma forte identidade marca, vemos

como ela é transformada ao longo de sua existéncia, e isso se torna uma estratégia para a
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conquista de novos publicos, e, a0 mesmo tempo, manter os seus atuais. “Os programas de
identidade empresarial na nova economia sdo muito mais ativos e eficazes, se a identidade
possui elementos integrados, como “responsabilidade social, relevancia cultural e a busca
por ponto de conex&o real com as pessoas” (GOBE, 2002, p. 173), por isso, devemos estar
atentos com a qualidade da conexao que fazemos entre consumidor e empresa/marca. Estar
em conexao com as necessidades do mercado para aplicar os conceitos de posicionamento
que Kotler e Armstrong (2007) elucidam faz parte da rotina de administracdo de
marketing. Sabendo do ciclo de vida da marca, deve-se levar em consideracdo que
a construgdo de uma identidade deve atentar para alguns elementos que vdo lhe
conferir substancia. Entre eles estdo: a sua esséncia, a permanéncia, a
singularidade e a unicidade. A esséncia tem a ver com o que é central ou basico
na organizacgdo; a permanéncia resulta em sua manutengdo ao longo do tempo; a
singularidade refere-se ao que é prdprio ou original da organizacdo; e a
unicidade, a coeréncia e sentido da organizagdo em seu contexto de atuacao.

Esses fatores devem torna-la Unica, quando comparada a outras (TAVARES,
1998, p. 76, grifo do autor).

A busca por exclusividade € constante, marcas, assim como seus consumidores,
buscam estar em primeiro lugar quando se trata em preferéncia e atendimento. Desta
necessidade de atencdo que se gera no século XXI dentro da globalizacdo, a sociedade esta
em constante mudanga e, com ela, seus valores e costumes também.

Abordamos a Globalizacdo (THOMPSON, 2014) como um fendémeno que ndo é
recente e ndo se originou como conhecemos hoje, ela teve seu inicio no século XV e XVI
com o crescimento dos mercados mercantilista e concentracdo de poder nas maos de
poucos produtores, junto com a dependéncia das pequenas colonias pelas mais povoadas, e
assim seguiu em progressos durante os seculos XVII, XVIII e XIX. Ao mesmo tempo que
0S comerciantes marcavam seus produtos e posses para estabelecer uma diferenciacao
entre seus concorrentes, a globalizacdo se fez com a ascensdo das trocas mercadoldgicas
acrescidas de identidade marca. A globalizagcdo toma formas diferentes, porém o conceito
da “crescente interconexao entre as diferentes partes do mundo, um processo que deu
origem as formas complexas de intera¢do e interdependéncia” (THOMPSON, 2014, p.

197) é o que sustenta este fendmeno até os dias de hoje. Por isso,

0 processo de globalizagdo é um aspecto distintivo do mundo moderno, e que
tem se intensificado significativamente nas Ultimas décadas. Mas globalizacao
ndo é absolutamente um fendmeno novo. Suas origens remontam a expansdo do
comércio no ultimo periodo moderno. Antes disso, quase todo o intercAmbio
comercial tinha um carater local [...] (THOMPSON, 2014, p. 198).
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Com o crescimento da importancia das marcas dentro do mundo conectado de
formas cada vez mais rapidas, foi-se percebendo que 0 sucesso das organiza¢bes ndo
estava em seus produtos finais e servicos prestados, ele estd muito entrelacado com a sua
marca e como ela é propagada para a sociedade, por isso, a comunicacdo pos-revolucao

industrial deu um grande impulso na consciéncia de marca. Entéo,

o rapido desenvolvimento dos sistemas de transmissdo radiofonica e televisiva
em todo o mundo tem sido um importante, mas de forma alguma o Unico deste
processo. A globalizacdo da comunicacdo tem sido também um processo
estruturado e desigual que beneficiou mais a uns do que a outros, e que incluiu
mais rapidamente algumas partes do mundo nas redes de comunicacéo global do
que outras (THOMPSON, 2014, p. 208).

A consciéncia de desigualdade ndo costumava ser abordada por marcas, porém, na
conjuntura que estamos imersos atualmente, as organizagdes estdo sendo forcadas a se
encaixar em um padrdo sustentavel para conquistar seus clientes, o que gera beneficios
para ambos, apesar da mudanca ser temida, ela, quando bem gerenciada, pode trazer
grandes resultados com seus consumidores para continuar em plena atuagao.

Ja entendemos que para que uma marca garanta sobrevivéncia ela precisa se
associar a sociedade em que esta inserida, o contexto, desta forma vai poder acompanhar as
mudancas e mudar junto. Uma marca ndo pode ser apenas sobre si mesma, ela deve se
importar com os clientes em primeiro lugar, Tavares (1998, p. 76) diz que “[...] um dos
erros comuns ao se criar a identidade de marca é foca-la apenas em caracteristicas
relacionadas ao produto”. O consumidor ndo quer saber do produto se ele ndo esta cercado
de caracteristicas que o validem socialmente, esse produto deve ser explicito na divulgacao
de seus valores e se destacar visualmente entre seus concorrentes. Tudo isso para sustentar
a identidade que sua marca prega com investimentos em relacionamento e criacdo de
necessidades.

Dentro da globalizacdo, atingem-nos mudancas que afetam o mercado e a
sociedade, desta forma, uma organizacdo pode perceber, ou ndo, a necessidade de mudanca
da marca. Apesar do sentimento do que ja é familiar fornecer uma “estabilidade” de marca,
ndo se deve deixar enganar pela comodidade, o consumidor nunca sabera o porque uma
marca se transforma, a menos que haja comunicagdo de marca eficiente, entretanto ele
pode mudar de marca caso sinta que esta esta sendo esquecida e se tornando obsoleta. Uma
marca consolidada sabe quando mudar para continuar atendendo aos desejos de seus

clientes. Apesar de ser preciso evitar mudangas precoces, pois
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a passagem de uma para outra identidade pode provocar uma crise relacionada
aos novos papéis que estdo sendo demandados. Essa é semelhante a chamada
crise de identidade que ocorre com as pessoas. A sociedade mantém ritos de
passagem para essas ocasifes e 0 mesmo deve ocorrer com as organizagdes.
Cada mudanca leva a um repensar do papel de cada um e da maneira que se
estabelecera uma transicdo entre uma e outra situacdo (TAVARES, 1998, p. 78).

Ha o posicionamento de marca, € 0 que marca como a empresa deseja ser vista
pelos consumidores, e nosso objeto de pesquisa se encaixa de acordo com o que Tavares
(1998, p. 86) diz:

essa proposta baseia-se na constatagdo de que a mente é um banco de memdria
com entalhe ou “posi¢do™ para acolher cada informacao que escolheu conservar.
Funciona como mecanismo de defesa contra o volume das comunicagdes de
hoje, selecionando e rejeitando as informacdes que Ihe sdo oferecidas. Em geral,

sO aceita uma informacdo que combina com seu conhecimento ou experiéncia
anterior. Filtra tudo mais.

Tavares (2001, apud Miller, 1957) explica que a mente humana é capaz de reter
apenas sete informacdes, variando entre mais 2 ou menos 2. Quando alguém € solicitado a
responder 0 nome de varios produtos de uma merma categoria, sera lembrado, comumente,
apenas 7. Esse “numero magico” é 0 que as empresas devem estar atentas, pois precisam
estar no topo de suas categorias para serem lembradas pelos clientes. Isso pode ser
alcancado por um posicionamento bem executado. Tavares (2001, p. 87) diz que

um processo conceitual, estratégico, analitico e criativo de decisdo que leva a
uma declaracdo de seu conceito e significado [...] o posicionamento relaciona-se

ao ato de vincular uma faceta da marca a um conjunto de expectativas,
necessidades e desejos do consumidor.

Por isso a marca deve superar as expectativas de seus publicos e empenhar-se em
demonstrar atitudes inovadoras e respeitosas para com a sociedade. Todo o conjunto de
“boas” agdes irdo pavimentar o caminho da marca a preferencia de cada consumidor. Sem
essas nogdes vemos que “o fracasso mercadoldgico de tantos produtos muitas vezes de da
em funcao de falhas nos processos de comunicagao e difusao” (TAVARES, 1998, p. 88).

Para conseguir realizar um posicionamento que ndo seja negligente com os pubicos,
é preciso construi-lo ao responder as perguntas que Tavares (2001) faz: quem usa o
produto e como descrevé-lo facilmente? Onde esse produto é usado e sua localizagdo
geografica? Quando ele é usado e quais detalhes como hora, dia, més e ano? Fisicamente,
quais as caracteristicas do produto? Por que esse produto é utilizado? Como ele é utilizado
e h& uma sequéncia de utilizacdo? Desta forma é possivel se imaginar o esbogo para o

posicionamento de marca.
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Ao se inserir no mercado, uma marca deve se preocupar com fatores
mercadoldgicos que vdo além dos internos e externos. E necesséario levar em conta os
consumidores da era digital que estdo preparados para responder qualquer questdo sobre a
marca e podem interroga-la caso algo ndo pareca correto.

Os novos nativos digitais, que estdo conectados 24 horas por dia e conversam
com todo mundo pelas midias sociais, naturalmente querem esse tipo de
relacionamento com as empresas. Eles falam com as marcas como se estivesse
falando com seu vizinho de sala. Ndo se importam se o contato é com o

atendente de SAC* ou CEO® da empresa, a conversa € aberta e direta. Para ele,
o dialogo tem que ser aberto e franco (ROCHA; IGNACIO, 2017, p. 101).

Uma marca forte com um posicionamento solido no mercado abre margem para
ramificacGes da mesma. Perez (2004) cita exemplos como a Harley Davidson que, além de
produzir o desejo pelas motos e o sentimento de liberdade, expandiu seu estoque para
estilo de vida mais amplo, tal como roupas e acessorios, algo que combine com o “prazer”
que a marca passa de estar em posse de uma moto de sua marca. Tudo sempre cercado da
qualidade j& conhecida destas marcas.

Sabemos que, de acordo com Perez (2004, p. 17)

a qualidade do produto deve ser a melhor possivel ao preco de mercado,
proporcionando valor ao produto. A agregacéo efetiva de valor ao produto so se
da quando o consumidor percebe a qualidade. De nada adianta o discurso da

empresa sobre a qualidade, mas sim se esta é percebida e valorizada pelos
consumidores.

A marca deve estar exposta de uma forma muito facil de ser identificada, pois, 0s
produtos podem perder espaco de mercado caso ndo consigam penetrar no subconsciente
de seus consumidores. Deixar uma marca fidelizada na memoria de uma pessoa cria uma
relacdo mais humana e a marca em questdo sera lembrada com prioridade, desta forma a
agilidade nas compras cresce, 0 que faz o consumidor ndo perder tempo pensando se uma
outra marca desconhecida lhe favorecera (PEREZ, 2004).

Por fim, podemos dizer com o estudo realizado acerca de constru¢do e manutencéo
de marcas e como conquistar clientes fiéis atraves da evocacdo da emog¢do com as marcas,
que é preciso se prestar muita atencéo a todos os processos de marketing de uma empresa,
deve-se treinar todos os pontos de contato da marca para transparecer a cultura da empresa
cada vez mais forte, desta forma ndo havera disparidade entre distribuidores e

revendedores, deve-se entender o que se esta vendendo e acreditar no produto ou servico.

22 Servigo de Atendimento ao Consumidor.
23 Diretor executivo, diretor geral ou chefe executivo. Carga de topo da hierarquia de uma empresa.
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Deve-se estar atento aos mais singelos feedbacks dos clientes e de clientes prospectivos,
sdo eles que vao ditar o rumo de uma marca, se serd para o futuro ou se ela permanecera no
passado.

Pabllo Vittar se entrelaca a partir dos pontos mais basicos e fundamentais
abordados por Kotler e Armstrong (2007), Schultz e Barnes (2001), Gobé (2002), até a
forma mais complexa de se pensar identidade e posicionamento de marca abordada por
Tavares (1998) e Martins (1999) e suas aplicacdes mais praticas demonstradas por Rocha e
Ignacio (2017), entendemos que a necessidade de ser uma figura drag queen que ultrapassa
o limite da heteronormatividade ndo a exclui de ser gerenciada como uma marca, portanto,
finalizamos este capitulo com a certeza de ter deixado uma reflexdo que entrelagca muito
bem os conceitos de gerenciamento de marketing abordados pelos autores aqui citados e a
necessidade de se vender a marca como desejo de posicdo social, muito aléem de que
apenas produtos de necessidades basicas, por isso 0 mercado e seus consumidores pedem
relaces cada vez mais pessoas com agilidade e exclusividade.

Marcas podem se perder nas interpretacfes subjetivas de seus consumidores, por
isso seus valores devem ser reforcados dentro de suas organiza¢fes com uma identidade
forte, assim, Perez (2004, p. 48) diz que “uma marca pode funcionar como portadora de
projecdes na qual o anunciante, a empresa e a agéncia projetam o0s valores e as
sensibilidades do consumidor, ou como um distintivo, um meio de expressar e de reforcar
nossas identidades pessoais e culturais”. Nao hd como ser referéncia de marca se nao ha

confianca no que a marca vende e representa.
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3 APRESENTACAO DO OBJETO, DADOS E COLETA

Ap0s as discussdes acerca de identidade, representacdo LGBT e gerenciamento de
marcas para as relagdes publicas e marketing, entraremos neste capitulo em uma analise de
7 matérias veiculadas pelo portal online do jornal Folha de S. Paulo em trés periodos
distintos da carreira de Pabllo Vittar. Do periodo entre 10 de dezembro de 2015 e 31 de
marco de 2016 a palavra chave “Pabllo Vittar” retornou 4 resultados. Ja entre 1 de abril
2017 e 31 de julho de 2017 a palavra chave “Pabllo Vittar” retornou 37 resultados. Por fim,
de 1 de agosto de 2018 até dia 9 de novembro de 2018 obtivemos 58 resultados.

Dentro estes resultados obtidos, realizamos uma selecéo aleatoria por conveniéncia
a partir do critério para compor uma semana composta>, sorteando sete dias de domingo a
sébado no periodo estudado, onde escolhemos uma matéria para cada dia da semana.
Portanto analisamos a forma como a artista foi retratada a medida dentro deste portal de
noticias. Buscamos encontrar quais seus espacos de fala e analisamos a maneira que a
artista é representada nestes textos para estabelecer um paralelo entre sua mausica,

representacdo e marginalizacdo de culturas, além de racismo e intolerancia.

24 Utilizamos o tempo de trés anos da carreira de Pabllo Vittar e definimos trés periodos, inicio, meio e atual,
desta forma classificamos as noticias por ordem dos dias da semana para poder analisar o total de sete
matérias publicadas na Folha. A semana composta € formada por periodos de tempo distintos que, juntos, se
encaixam em uma semana completa, tendo como inicio o domingo e o sdbado como fim. Nosso trabalho
conseguiu, devido a quantidade de resultado retornados pelas buscas no site do jornal, uma matéria no
primeiro periodo (inicio da carreira), uma matéria no segundo periodo (meio da carreira) e cinco matérias no
momento atual de sua trajetéria como cantora. Organizadas pelos dias de uma semana, formamos nossa
semana composta.
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Quadro 1 - Periodo pesquisado no site da Folha de S. Paulo.

Més/Ano 2015 2016 2017 2018

Janeiro

Fevereiro

Marco

Abril

Maio

Junho

Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Fonte: Autor
Legenda:

Periodo Pesquisado

Periodo Pesquisado Sem Matérias

Periodo Pesquisado Com Matérias

Destes resultados foram escolhidas sete matérias de todos os periodos, uma para
cada dia da semana. Trabalhamos a analise dos dados coletados durante a pesquisa para
entender o que estava sendo atribuido a Pabllo Vittar como artista e militante LGBT.
Encontramos formas distintas de retratacdo nos trés momentos de sua carreira € uma
diferenca entre textos mais densos e superficiais que tratavam a drag queen como uma

lider do movimento LGBT ou uma cantora que desenvolve o papel de artista.

3.1 Quem ¢ Pabllo Vittar?



85

Phabullo Rodrigues da Silva nasceu na cidade de S&o Luis no Estado do Maranhéo.
Seu nome artistico Pabllo Vittar comegou a ganhar forga no ano de 2015 depois de lancgar o
video da musica Open Bar, uma versdo em portugués da musica Lean On do grupo norte-
americano Major Lazer. Phabullo nasceu no dia primeiro de novembro de 1994 e tem uma
irmd gémea, Phamela Rodrigues (DO-CARMO, 2017). A familia de Phabullo se fez sem a
figura paterna, eram apenas oS irméos e a mée, uma vez que o0 pai Se separou da mée de
Phabullo quando ainda estava gravida.

Com seu novo nome, Pabllo e sua familia se mudaram para o interior de Minas
Gerais, a cidade de Uberléandia foi onde escolheram para morar devido ao recente
casamento de sua mae. No tridngulo mineiro, Pabllo iniciou os estudos na Universidade
Federal de Uberlandia (UFU), onde estava se graduando no curso de design, porém, devido
ao crescimento de sua carreira € com o0 intenso aclame por presenca em varios locais do
pais, ndo pode continuar estudando e passou a se dedicar integralmente a musica
(PEREIRA, [20177]).

Sua infancia foi marcada por constantes ataques sofridos na escola e na vida, Pabllo
usou a mdasica para poder se expressar, apesar de suas letras ndo serem politicas, sua
propria existéncia € um grande ato de resisténcia na sociedade conservadora Brasileira.
Pabllo se orgulha de sua histéria e sempre afirma que foi o que o fez quer ele é hoje (DO-
CARMO, 2017).

Frequentemente atacado por ndo se encaixar nos padrbes “aceitaveis” de género,
sofreu muito preconceito por onde estudou durante sua infancia e adolescéncia. “Se vista
como homem”, “fale como um homem” e outras sentengas deixavam-no constrangido
quando ainda nem entendia o que significava ser “homem” (PEREIRA, [20177]).

Com o sucesso do clipe de Open Bar, em 2015, onde fez uma parddia da musica do
grupo estadunidense Major Lazer, Vittar lancou o seu primeiro Extended Play (EP) em 2
de dezembro de 2015 com 5 musicas, todas com releituras de outras musicas de sucesso
nos Estados Unidos (DO-CARMO, 2017).

O reconhecimento do talento de Pabllo Vittar fez com fosse notada por grandes
gravadoras, até que foi contratada pela Sony Music Brasil, e em 2016 lancou o seu
primeiro album, Vai Passar Mal, no qual estava incluido o que viria a ser 0 grande sucesso
do carnaval de 2017, a masica Todo Dia, composi¢cdo em parceria com o cantor Rico
Dalasam. Com o sucesso da masica, uma briga por direitos autorais foi para a justica entre

Pabllo e Rico, o que resultou da remocdo da mdsica quando o album passou a ser
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reproduzido oficialmente nos servigos de streaming (APOS..., 2017). No mesmo ano
conseguiu ser a primeira drag queen a concorrer ao prémio Grammy com a parceria com a
cantora Anitta e o grupo Major Lazer (NOVO..., 2018).

Pabllo até os dias de hoje ainda mora na cidade de Uberlandia e, embora tenha
nascido no Estado do Maranhdo, considera Uberlandia como sua casa de coracao
(PASSOS, 2018).

Desde o estouro do seu sucesso, Pabllo ja foi vocalista da banda do programa da
Rede Globo Amor e Sexo, gravou musicas com artistas reconhecidos nacionalmente e
internacionalmente, sua presenca é constante e todos os meios de comunicacdo e sua
imagem é usada em diversas campanhas publicitarias e como simbolo de resisténcia e
representacdo para a comunidade LGBT. Pabllo torna possivel que a juventude LGBT se
sinta representada em meios tdo tradicionais como 0s conglomerados de comunicacao
brasileiros.

Pabllo faz questdo de usar seu nome da certiddo (embora um pouco adaptado) como
sua marca, ele afirma que ser drag queen o faz sentir mais confianca sendo quem é e que
ndo pretende parar enquanto estiver se divertindo ao lado de quem gosta. Pabllo Vittar ndo
se importa com uma definicdo de seu personagem, pode ser menino ou menina, tanto faz!
Durante toda sua vida acostumou-se a ouvir muita gente negando oportunidades, comegou
a se montar como drag queen aos 16 anos, porém o que a atraia de verdade eram os palcos,
sempre quis ser cantora. Colhendo os frutos de seu trabalho e parcerias com produtores
experientes, o rapaz de apenas 24 anos ainda deseja ter um futuro onde possa quebrar
esteredtipos enquanto espalha sua masica para seus fas (LARANJA, 2015).

As vésperas da eleigdo presidencial do Brasil, Pabllo Vittar langou seu segundo
album pela gravadora Sony, especulado a ser uma tatica politica, o album “N&o Para N&o”
ndo passou de faixas inspiradas nos diversos ritmos musicais brasileiros, como o0s
nordestinos para embalar uma danca e declaracdes de amor. Pabllo Vittar afirma o quanto
a qualidade técnica de seu novo album esta excepcional e que fez questdo de passar
verdade e representacdo LGBT em suas letras e parcerias. N&do preocupada em desmentir
boatos que a cercam, a artista agradece seu trabalho e ndo tem tempo para se preocupar
com mentiras (NOVO..., 2018).

Pabllo fez questdo de exaltar os ritmos que conheceu durante sua vida e celebrar a
diversidade que existe no pais, a artista afirma que precisamos ter consciéncia de quem

somos e quem “‘esta conosco”. Nos tempos que se vivem no Brasil, Pabllo ndo se esconde
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enquanto tenta levar amor as pessoas enquanto ndo deseja mal nem a quem a odeia. Vittar
ainda segue divulgando seu novo album e deixa explicito seu foco no mercado brasileiro,
apesar de ecoar no mundo todo. Com trabalhos realizados em conjunto com outros artistas
internacionais, Pabllo Vittar gosta do Brasil e quer seguir agregando valor as lutas LGBT
contra 0 preconceito e a intoleréncia, e com seu coracao timido quando desce do salto de
sua persona, nunca para de pregar o amor em todo o canto que vai (CUTRIM, 2018).

3.2 Conhecendo o jornal Folha de S. Paulo

O Grupo Folha de S. Paulo atravessou geracdes e passou por diversas
transformacdes ao longo das décadas. Na data de 19 de fevereiro de 1921, Olival Costa e
Pedro Cunha fundaram o jornal, que na época se chamava “Folha da Noite”. JA no més de
julho de 1925, foi criado a “Folha da Manh&”, um ramo da “Folha da Noite” que circulava
pela manha “Folha da Noite”. Depois de 24 anos, criou-se a “Folha da Tarde”.

Passado varios anos de solida formacdo, as trés edicdes do jornal se fundiram para
criar, em 1960, o jornal Folha de S. Paulo, com o controle de Octavio Frias de Oliveira e
Carlos Caldeira Filho em 1962. Ainda durante a década de 1960, o Folha de S. Paulo foi o
precursor no uso da impressao offset® em cores, que se fixou com grande tiragem de forma
pioneira no Brasil. No ano de 1971, o jornal deixa de trabalhar com composicdes de
chumbo e faz-se o primeiro jornal a utilizar o sistema eletrdnico de fotocomposicao.

Em 1976, o jornal tem um importante papel na redemocratizacdo do Brasil, desta
forma implanta a se¢do “Tendéncia/Debates” para a publicacdo de artigos com ideologias
para discussao. No preludio dos anos 1980, nasce o documento que sistematiza seu projeto
editorial com trés metas a serem seguidas pelo jornal: informacdo correta, interpretacfes
competentes e pluralidade de opinides. Em 1983 a redacdo do jornal passa a ser
informatizada e ganha o titulo sendo a primeira desta categoria na América do Sul, com
esse investimento se economizou cerca de 40 minutos na producdo. Ainda nesta década, a
Folha langa um projeto editorial que preza por jornalismo critico, pluralista, apartidario e

moderno, em seguida, lanca seu “manual da redacéo”.

2 Este tipo de procedimento se da por meio da repulsdo entre agua e gordura. Seu nome, em inglés, off-set
(fora do lugar), remete a forma de impressdo indireta, onde a tinta, antes de tocar o papel, circula por um
cilindro intermediario. Este tipo de impressdo custa caro e se torna rentavel apenas com grandes quantidades
de material. E uma impresséo rapida e sugerida para grandes gréficas e jornais.
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Entrando na década de 1991 a Primeira Pagina inicia sua circulagdo diéria, o jornal
é reorganizado em forma de cadernos tematicos. Em seguida o empresério Octavio Frias de
Oliveira assume o controle total acionéario da Folha de S. Paulo, o jornal se torna o veiculo
de sua categoria com maior circulacdo paga aos domingos, contando com cerca de 522.215
exemplares. Durante a década de 1990 o jornal alcanca a marca de mais de um milhdo de
exemplares em circulacdo diaria, e com a inauguracdo do Centro Tecnoldgico Gréfico-
Folha, em Tamboré, na cidade de Barueri, em S&o Paulo, o jornal comeca a ter a maioria
de suas péaginas coloridas.

Ainda nos anos de 1990 a Folha de S. Paulo langa o maior portal online do pais,
que no mesmo ano se funde com o grupo Abril e se transforma em Universo Online S.A.
Com isso a Folha publica atualizagbes em seu projeto editorial que abordam formas mais
criticas, plurais e claras de se trabalhar o jornalismo.

Iniciando o século XXI, em 2001, a Folha lanca uma edicéo revisada, em forma de
revista, de seu Manual da Redacgdo. J& em 2010 ocorre a unificagdo das Redacdes do jornal
impresso e on-line, uma reforma gréafica e editorial. O jornal Folha Online se reestrutura
com o nome Folha.com, na sequéncia, atendendo as demandas dos anos 2010, surgem 0s
aplicativos para o smartphone e o tablet da marca Apple, respectivamente, iPhone e iPad,
além do aplicativo para o tablet da marca Samsung, Galaxy Tab. Em 2012 a Folha de S.
Paulo se torna o primeiro jornal a cobrar por acessos on-line a seus contetdos (FOLHA,
2018).

O grupo Folha de S. Paulo se caracteriza como meio de comunicagdo inquieto e
sempre em busca das andlises profundas de noticias para poder ser transparente e incisivo
em suas matérias. Desde 0 seu lancamento se fez atento as mudangas sociais e suas
necessidades, portanto ndo poupou investimentos em melhorias em sua redacdo e
diversificacdo de veiculos (FOLHA, 2018).

O jornal Folha de S. Paulo, atualmente, conta com circulacdo de mais de 307 mil
jornais em dias de semana, e aos domingos, 307 mil exemplares. Sua verséo on-line recebe
cerca de 63 milhdes de visitas Unicas, e suas paginas vistas somam o total de quase 500
milhGes de vezes, sdo dados do site do jornal de acordo com o més de outubro de 2018.
Portanto, escolhemos o portal Folha de S. Paulo para analisar as seguintes matérias por sua
influéncia e grande abrangéncia. Encontramos no portal alta confiabilidade proporcionada

por seus numeros de audiéncia e diversidade de assuntos abordados, com a capacidade de



aprofundamento conciso em areas que variam entre entretenimento, politica e economia,

nossa pesquisa se encontra baseada nas datas delimitadas previamente neste trabalho.

3.3 Andlise da semana composta

Quadro 2 - Descricdo bésica das matérias analisadas?®.

DATA TITULO ASSUNTO DESTAQUE
Pabllo Vittar nova
10/01/2016 cantora da banda do Fenbmeno; artista
(Domingo) Nasce uma estrela  |programa Amor e Sexo iniciante
g na Rede Globo de '
Televiséo.
Instiga 0 pensamento do
...__|por que Pabllo Vittar
28/08/2017 ?g ﬂi?;i%!gsgggar repercutir com mais Musica Brasileira;
(Segunda-feira) ue Liniker? sucesso entre as pessoas |Representacao.
g ' do que outros artistas
LGBT.

Drag queens com
superpoderes
defendem o mundo
gay em série da
Netflix

30/10/2018
(Terca-feira)

Estreia de desenho para
adultos com tematica
LGBT.

Representatividade
LGBT.

Pabllo Vittar diz que
estampou sua alma
em novo disco,
lembrando a
infancia.

03/10/2018
(Quarta-feira)

Pabllo Vittar lanca novo
album mais complexo
em producdo musical e
com referéncias baianas
e nordestinas.

Representatividade
LGBT,; langcamento;
musica.

26 - . . Lo .
Todas estas 7 matérias analisadas estdo disponiveis como anexo ao final do trabalho.



https://f5.folha.uol.com.br/colunistas/fernando-oliveira/2016/01/1727969-the-voice-kids-ja-tem-segunda-temporada-engatilhada-na-globo.shtml
https://f5.folha.uol.com.br/colunistas/tonygoes/2017/08/por-que-pabllo-vittar-faz-mais-sucesso-do-que-liniker.shtml
https://f5.folha.uol.com.br/colunistas/tonygoes/2017/08/por-que-pabllo-vittar-faz-mais-sucesso-do-que-liniker.shtml
https://f5.folha.uol.com.br/colunistas/tonygoes/2017/08/por-que-pabllo-vittar-faz-mais-sucesso-do-que-liniker.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2018/10/drag-queens-com-superpoderes-defendem-o-mundo-gay-em-serie-da-netflix.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2018/10/drag-queens-com-superpoderes-defendem-o-mundo-gay-em-serie-da-netflix.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2018/10/drag-queens-com-superpoderes-defendem-o-mundo-gay-em-serie-da-netflix.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2018/10/drag-queens-com-superpoderes-defendem-o-mundo-gay-em-serie-da-netflix.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2018/10/drag-queens-com-superpoderes-defendem-o-mundo-gay-em-serie-da-netflix.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2018/10/pabllo-vittar-diz-que-estampou-alma-em-novo-album-com-referencias-a-sua-infancia.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2018/10/pabllo-vittar-diz-que-estampou-alma-em-novo-album-com-referencias-a-sua-infancia.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2018/10/pabllo-vittar-diz-que-estampou-alma-em-novo-album-com-referencias-a-sua-infancia.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2018/10/pabllo-vittar-diz-que-estampou-alma-em-novo-album-com-referencias-a-sua-infancia.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2018/10/pabllo-vittar-diz-que-estampou-alma-em-novo-album-com-referencias-a-sua-infancia.shtml

Pabllo Vittar é firme na
decisdo de cortar
relagdes com empresas
que ndo respeitam a
comunidade LGBT, a Violéncia LGBT;
cantora também prepara |parceria musical;
0 langamento de novo langamento.
clipe musical com dupla
estrangeira que combina
com seu estilo e
posicionamento.

N&o vamos nos
calar', diz Pabllo
13/09/2018 Vittar sobre

(oD ERETE)VI rompimento com
empresario que
apoia Bolsonaro

Pabllo Vittar é politico
apenas por ser quem € ao
desafiar o
conservadorismo Ativismo LGBT.
cantando letras
esvaziadas de ideologias
explicitas.

Pabllo Vittar faz
05/10/2018 politica mesmo
(EI24ES I E) M cantando sobre amor
e festa.

Prémio Multishow
chega a 25 anos e
tera Anitta e Tata
Werneck como
apresentadoras

Pabllo Vittar se apresenta
em premiacéo e discursa
sobre empoderamento
contra a LGBTfobia.

22/09/2018
(Sébado)

Preconceito.

Fonte: Autor

Legenda:
01/12/2015 até 31/03/2016

01/04/2017 até 31/07/2017

01/08/2018 até 09/11/2018


https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2018/09/nao-vamos-nos-calar-diz-pabllo-vittar-sobre-rompimento-com-empresario-que-apoia-bolsonaro.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2018/09/nao-vamos-nos-calar-diz-pabllo-vittar-sobre-rompimento-com-empresario-que-apoia-bolsonaro.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2018/09/nao-vamos-nos-calar-diz-pabllo-vittar-sobre-rompimento-com-empresario-que-apoia-bolsonaro.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2018/09/nao-vamos-nos-calar-diz-pabllo-vittar-sobre-rompimento-com-empresario-que-apoia-bolsonaro.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2018/09/nao-vamos-nos-calar-diz-pabllo-vittar-sobre-rompimento-com-empresario-que-apoia-bolsonaro.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2018/09/nao-vamos-nos-calar-diz-pabllo-vittar-sobre-rompimento-com-empresario-que-apoia-bolsonaro.shtml
https://f5.folha.uol.com.br/colunistas/tonygoes/2018/10/pabllo-vittar-faz-politica-mesmo-cantando-sobre-amor-e-festa.shtml
https://f5.folha.uol.com.br/colunistas/tonygoes/2018/10/pabllo-vittar-faz-politica-mesmo-cantando-sobre-amor-e-festa.shtml
https://f5.folha.uol.com.br/colunistas/tonygoes/2018/10/pabllo-vittar-faz-politica-mesmo-cantando-sobre-amor-e-festa.shtml
https://f5.folha.uol.com.br/colunistas/tonygoes/2018/10/pabllo-vittar-faz-politica-mesmo-cantando-sobre-amor-e-festa.shtml
https://f5.folha.uol.com.br/musica/2018/09/premio-multishow-chega-a-25-anos-e-tera-anitta-e-tata-werneck-como-apresentadoras.shtml
https://f5.folha.uol.com.br/musica/2018/09/premio-multishow-chega-a-25-anos-e-tera-anitta-e-tata-werneck-como-apresentadoras.shtml
https://f5.folha.uol.com.br/musica/2018/09/premio-multishow-chega-a-25-anos-e-tera-anitta-e-tata-werneck-como-apresentadoras.shtml
https://f5.folha.uol.com.br/musica/2018/09/premio-multishow-chega-a-25-anos-e-tera-anitta-e-tata-werneck-como-apresentadoras.shtml
https://f5.folha.uol.com.br/musica/2018/09/premio-multishow-chega-a-25-anos-e-tera-anitta-e-tata-werneck-como-apresentadoras.shtml

91

Pelo montante distinto de quantidade de resultados das pesquisas nas datas
selecionadas, j& podemos falar que, apesar de ter langado seu videoclipe da masica “Open
Bar” em 2015 e ja ter conseguido larga visibilidade na internet, Pabllo Vittar ainda se
mantinha como desconhecida para o publico das midias tradicionais de massa.
Averiguando os resultados encontrados na pesquisa feita no site da Folha de S. Paulo, entre
0 periodo de primeiro de dezembro de 2015 e 31 de margo de 2016, apenas 4 resultados
foram obtidos com a palavra chave “Pabllo Vittar”.

Pudemos encontrar também o teor das menc¢des ao nome de Pabllo Vittar nas
matérias do jornal, muitas vezes superficial, além de coadjuvante junto de nomes
grandiosos e ja conhecidos da televisdo aberta nacional, era referida como “fenémeno da
internet”, portanto Pabllo apareceu citada na nota do dia 10 de janeiro de 2016 (domingo)
“Nasce uma estrela” apenas como uma drag queen que teriamos que conhecer pois seu
rosto seria visto daquele momento em diante na televisdo no programa da atriz e
apresentadora Fernanda Lima, “Amor e Sexo”, da Rede Globo. Vittar passou a integrar a
banda do programa como vocalista.

Na data de 28 de agosto de 2017, Pabllo Vittar estava com um album musical
langado e apareceu na matéria da Folha “Por que Pabllo Vittar faz mais sucesso do que
Liniker?”, ja gozando de grande visibilidade, Vittar despertava didlogos e debates acerca
de questdes LGBT no pais, e, na matéria em questao, a artista continuava sendo retratada
como “a” Pabllo tanto quanto “0” Pabllo, pois era algo indiferente ao seu ponto de vista.
Ao longo do texto escrito pelo colunista Tony Goes, a Folha abriu espaco para que estas
reflexdes pudessem continuar sendo expostas. O autor utiliza de um texto de féacil
entendimento que vai “direto ao ponto”, portanto ele entende o motivo do sucesso de
Pabllo Vittar ter alcangado maiores publicos do que outros artistas semelhantes, podemos
relacionar os conceitos de Schultz e Barnes (2001) no gerenciamento de marca, pois, 0
autor da coluna afirma veemente o motivo do sucesso de Vittar, a cantora “entregou-se nas
mé&os de produtores experientes, que compdem (fabricam?) sucessos de refrdos pegajosos
para ela”, desta forma p6de construir uma identidade de marca mais popular que agradasse
a uma larga parcela de publicos.

Apesar de Pabllo aproveitar de uma fase de grande sucesso comercial, seu discurso
ainda ndo saia da zona da musica, apenas em pequenos momentos se relatava o que
representa ser uma artista drag queen no pais e como isso afeta a visibilidade LGBT.
Tendo sua histéria de vida marcada por bullying e preconceito, a artista tem
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intrinsecamente em si, apesar das letras de suas musicas falarem de um amor que pode se
aplica a qualquer pessoa genérica, uma alta dose de politica ao enfrentar o
conservadorismo da sociedade apenas por ser um homem que, vestido como mulher,
arrasta seguidores e ganha dinheiro. Ainda na matéria de 28 de agosto de 2017, o autor
afirma que o motivo para o sucesso da cantora é, além de producdo experiente, sua
predisposicdo para o estrelato, com bom humor e ndo se utilizando de discurso de vitima,
sendo sempre forte e capaz de conquistar 0s mesmos objetivos que qualquer outro artista
heterossexual.

Se encontrando sempre no universo da mdsica, o nome Pabllo Vittar, no ano de
2018 comeca a romper estas barreiras. Na matéria “’‘Nao vamos nos calar', diz Pabllo Vittar
sobre rompimento com empresario que apoia Bolsonaro” publicada no dia 13 de setembro,
a artista é posicionada como simbolo de ativismo LGBT ao recusar manter contrato com
uma marca de calcados que manifestou apoio ao candidato a presidéncia do Brasil Jair
Bolsonaro. Em seus rebates aos constantes ataques por parte da populagdo que ndo endossa
seu trabalho e reprova sua “atitude” de ser uma artista drag queen, Pabllo Vittar vé seu
nome emparelhado repetidas vezes a fanaticos religiosos e “defensores” da “familia”
nacional. Comprovado inimeras vezes a hipocrisia de quem pratica a homofobia contra
Vittar, a artista faz questdo de se posicionar contra qualquer tipo de violéncia e ndo deseja
nada de ruim mesmo aqueles que fazem campanha contra seu trabalho.

O teor politico se esgota no inicio da matéria de 13 de setembro e prossegue
falando do lancamento internacional em associacdo com uma dupla eletrdnica
estadunidense e, logo apo6s, Vittar volta seu discurso para a musica ao falar do lancamento
de seu novo album musical para 0 més de setembro. A forma como a artista LGBT foi
retratada neste texto ndo a marginaliza e a coloca em posic¢ao de controle e lideranga pois,
ao mesmo tempo que consegue reivindicar boicote a uma marca que desrespeita sua
comunidade, consegue chamar atencéo para seu trabalho e noticiabilidade internacional. A
drag queen consegue manter uma marca pessoal rentavel ao mesmo tempo que faz politica
em defesa das minorias sociais, desta forma a sua representatividade eleva a visibilidade
destes grupos e o debate acerca de temas relacionados continua a crescer.

A medida que questdes de género e sexualidade emergem a superficie de uma
sociedade carente de educacdo e senso critico, Pabllo Vittar alcanca espago na midia de
massa, na matéria “Prémio Multishow chega a 25 anos e tera Anitta e Tatd Werneck como
apresentadoras”, de 22 de setembro de 2018, encontramos expressdes como “preconceito”
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e “empoderamento” e, com isso, constatamos fatos que corroboram o levantamento de
questdes acerca da luta contra a homofobia e o preconceito. Uma drag queen convidada a
fazer, em um grande veiculo de comunicacdo, uma apresentacdo de uma mdasica
motivacional com letra de superacdo nos diz sobre os caminhos que os publicos desses
veiculos estdo tomando pois, houve clamor popular para a artista ser convidada e discursar
sobre temas que lhe envolvem. Apesar da matéria tratar de fatos concretos (a apresentagdo
da premiacdo, horario e data, participacdes e plataforma), abriu-se um espaco para a
politica da existéncia de Pabllo Vittar, o fato de ocupar espacos privilegiados de largo
alcance dita o tom de resisténcia da comunidade LGBT.

Sua identidade ambigua (ele/ela) quando “montado” como drag queen, provoca
confusdo de imagem para a populacdo que ndo entende a pluralidade e diversidade de
géneros e sexualidade que existem na sociedade. Woodward (2012) nos explica os
conceitos de mdaltiplas identidades e quando elas se conflitam justamente pela exigéncia
social para sermos apenas uma. Embora falte consciéncia de como todo ser humano exerce
papéis diferentes em distintas situaces durante a vida, Pabllo Vittar escancara a porta
destes, trazendo a epiderme da sociedade que ndo temos apenas uma sO identidade,
podemos ser homens, pais, av0s, maes, tios, cantores, atores, negro, etc., a0 mesmo tempo.
Vittar refletida como icone LGBT e escudo, além de também ser arma, para o combate ao
preconceito, explica categoricamente que sua atuacgao néo se limita ao palco. Mais uma vez
o discurso de Vittar na matéria do dia 22 de setembro de 2018 ndo a menciona como
marginalizada ou vitima.

Sempre respeitando seu personagem, a Folha ndo menciona Pabllo Vittar de forma
agressiva e prepotente como “0” ou fazendo uso de adjetivos masculinos, apesar da
indiferenca de Vittar por ser chamado de “ele” ou “ela”. Na matéria “Pabllo Vittar diz que
estampou sua alma em novo disco, lembrando a infancia”, a drag queen foi mencionada
como uma artista que se empenhou na gravacdo de seu novo album musical e obteve,
novamente, um time de profissionais experiente para elabora-lo. Sendo referida novamente
como simbolo de luta a favor da visibilidade LGBT, Vittar faz questdo de dizer que sempre
estara presente para ajudar a sua “comunidade” como puder. A matéria publicada no dia 5
de outubro de 2018 utiliza de tom introdutério para o novo trabalho musical da artista e
conta como sua influéncia é positiva sobre o ramo e seu grupo social. Fazendo uso de
emocdes nas letras do disco, Pabllo Vittar se aproxima ainda mais de seu publico ao evocar

técnicas de marca que fidelizam seus seguidores e prospectam ainda mais admiradores,
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desta forma sua marca ndo para de se fortalecer, com isso o texto da matéria foca na
evolugéo da artista e em sua preocupacgédo para entregar um trabalho extremamente bem
polido, tanto sonoramente como liricamente.

De um salto do anonimato para o alcance conseguido em 2018, a drag queen
continua sendo retratada na Folha de S. Paulo como influente artista que usa sua voz em
defesa das minorias, desta forma entende-se 0 espaco deste jornal como neutro-positivo na
forma como aborda a imagem de Pabllo Vittar.

Novamente na coluna de Tony Goes, agora em 5 de outubro de 2018, Pabllo Vittar
é alvo de uma andlise social de como faz politica apenas cantando sobre temas comuns
como amor e relacionamentos. Com o titulo de “Pabllo Vittar faz politica mesmo cantando
sobre amor e festa”, a matéria opinativa foi elaborada com argumentos histéricos acerca da
carreira de Vittar e a situacdo da (na época) possivel eleicdo de um presidente extremista
conservador no Brasil. Comparando a artista @ Ney Matogrosso a época da ditadura militar
de 1964, Tony Goes escreve de maneira incisiva como a resisténcia de uma artista drag
gueen se mantém em tempos de ameaca a minorias, a deixando novamente em um patamar
de agente de mudanca e luta social, o autor expressa 0 porque se Pabllo Vittar ser uma
figura politica apesar de ndo deixar explicito em seu trabalho. Apenas por existir e se
emaranhar no meio popular heteronormativo e extrair todo a gléria mercadol6gica e social
que conseguir, Pabllo marca um territério de protecdo para quem é marginalizado por fugir
as regras de género e sexualidade implantadas na sociedade

Em dar continuidade ao seu trabalho de levar diversdo “para a familia” mesmo
sendo icone LGBT, a artista se mantém em um posto de consagracao, tanto em sua carreira
(marca) e em seu ativismo. Ao enfrentar uma elei¢do lancando seu novo trabalho em meio
a disputas sangrentas, literalmente, Pabllo sinaliza que ndo vai parar de lutar, ironicamente,
0 titulo de seu novo trabalho “Ndo Para Ndo” pode ser entendido como sua vontade de
continuar sendo oposicdo a uma sociedade homofdbica e preconceituosa.

Vittar faz questdo de apontar que ndo é transexual e leva uma vida fora dos palcos
comumente trajada de forma masculina, nesta matéria de 5 de outubro a artista é levantada
como uma bandeira LGBT para a demonstracdo que o “sucesso” independe de sexualidade
e género, apenas de oportunidades. Saindo de um nicho cultural underground, Vittar se
fixou nos lares “tradicionais” de pais que ndo aceitam seus filhos aquém da

heterossexualidade e, desta forma, pdde ajudar a melhorar o entendimento dos problemas
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que envolvem os grupos marginalizados. Portanto, essa drag queen continua sendo
remetida como uma bandeira e forga de resisténcia social LGBT.

Encontramos forte representatividade nos assuntos retratados na matéria “Drag
queens com superpoderes defendem o mundo gay em série da Netflix”, publicada dia 30 de
outubro de 2018, que, ao mencionar o nome de Pabllo Vittar, aumenta a discussdo da luta
contra a homofobia. A Folha voltou a trazer a drag queen para o centro das discussoes,
desta vez devido ao langcamento de um novo desenho para adultos do servigo de streaming
de video Netflix.

Buscando representar o cenario LGBT que sofre com escassos icones em posi¢des
de poder, o desenho “Super Drags” é utilizado como fonte de inspiracdo para todos aqueles
que tem empatia pela luta por direitos desta comunidade e incdmodo social para quem
reprova-0s. A mateéria fala sobre como é preciso sair das bolhas e nichos para alcancar mais
publicos distintos que possam discutir temas que extrapolem seus circulos sociais e zona
de conforto. Com o objetivo de trazer indagacdo, o audiovisual se encontra em uma
posicdo de conceder visibilidade para temas que ndo sdo discutidos abertamente pela
sociedade, desta forma, a matéria evoca Pabllo Vittar como representante nacional do
desenho que esta para se tornar uma forma de resisténcia em meio ao caos que assassina o
diferente instaurado no pais.

Vittar é retratada como influenciadora positiva, mais uma vez, na luta por igualdade
entre toda a sociedade e sua fala traz autoridade e, definitivamente ultrapassa os limites de
sua atuacdo mercadoldgica, a drag queen é deslocada, cada vez mais, para o altar da
representatividade LGBT, esta, “disputada” por inimeros outros artistas que buscam dar
voz aos seus semelhantes. Fonte de uma cultura ndo heterossexual, “Super Drags” €
recomendado para adultos de qualquer orientacdo sexual, pois transmite, mesmo que de
forma exagerada, a luta de todo um grupo social.

Vittar, ao longo de sua exposi¢cdo na Folha de S. Paulo, de acordo com as matérias
analisadas, transitou entre o entretenimento e a luta contra a homofobia. N&o sendo
possivel se desvincular de sua origem “popular” musical, a maranhense ainda leva de
forma bem equilibrada seu trabalho e sua vida como homem gay por baixo de toda a
maquiagem, salto e peruca, portanto ela sempre fez questdo de deixar escancarado o seu
posicionamento politico e de ndo “abaixar a cabeca” e ser caracterizado como vitima e
tracos de submissdo. Pelo contrério, Pabllo se fez valer de sua influéncia social para gerar

cada vez mais interesse no debate contra os diversos tipos de violéncia sofridos, ndo sé por
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LGBT, no pais. Reportagens encontradas em cadernos de entretenimento na Folha eram
mais comuns no inicio da carreira, do inicio de 2018 para os dias atuais essa barreira esta
sendo quebrada e sua influéncia tém crescido e se enraizado em diversas outras areas da

sociedade.

3.4 Local de fala da artista de acordo com a Folha de S. Paulo

Apresentaremos a desconstrucdo das noticias de acordo com o critério jornalistico
da piramide invertida?’, o que afirma que a construcdo das noticias é feita através da
resposta de cinco perguntas chave para a matéria se tornar relevante. Desta forma pudemos
entender a relevancia de cada matéria analisada e onde ela se encontrava dentro do jornal.
Apresentamos de forma mais descritiva para analise do lugar de fala que foi designado a
Pabllo Vittar dentro do jornal Folha de S. Paulo.

Quadro 3 — As noticias analisadas desconstruidas pela piramide invertida.

Classificacao
Data Matéria O que? Quando? | Porque? | Onde? | Quem? | /Caderno

No

program
a "Amor
Assistir A partir do  |Substituird e Sexo"
10/01/2016  [Nasce uma |paplio fim do més, |Leo Jaime |daRede |Pabllo |Entretenimen

(Domingo) |estrela Vittar aos sabados |nabanda  |Globo |Vittar |to
Sucesso de
Por que Pabllo Disponibilid
Pabllo Vittar mais ade e
Vittar faz evidente producédo
mais dotque _e,xpf_rli_en:je e
outros ja utilizada
28/08/2017 sucesso do artistas Em dois por artistas
(S?gunda' que semelhante |anos de internacionai |No Pabllo |Entretenimen
feira) Liniker? s evidéncia  |s genéricos |Brasil  |Vittar  |to
Drag Estreia de Aumentar  |No Impresso:
uma representativ [servico [Drag Cultura,
queens com animacao idade desta |de gueens |variedade e
30/10/20:!-8 superpodere || gT Novembro |comunidade |streamin |superpo |entreteniment
QECEREIEVM s defendem  onde de 2018 provocando |g de derosas |0

2t Braga e Faria (2012 apud CANAVILHAS, 2008) explicam o método da piramide invertida como o
método base para a composicdo de um texto jornalistico, desta forma pode-se entender o método de
construcdo da noticia e sua motivacdo. Sendo assim utilizamos a piramide invertida para caracterizar a
importancia dada a artista pelo veiculo Folha de S. Paulo de acordo com a alocacdo de suas noticias
anunciadas nos cadernos do jornal.
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https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2018/10/drag-queens-com-superpoderes-defendem-o-mundo-gay-em-serie-da-netflix.shtml
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https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2018/10/drag-queens-com-superpoderes-defendem-o-mundo-gay-em-serie-da-netflix.shtml

03/10/2018
(Quarta-feira)

13/09/2018
(Quinta-feira)

05/10/2018
(Sexta-feira)
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0 mundo Pabllo incluséo video
gay em Vittar social ao Netflix
série da dubla um apo_rdar

) personage topicos
Netflix m como

combate a
homofobia e
a
discriminaca
0

Pabllo

Vittar

Pabllo |lancanovo '

. . album Melhorar
Vittar diz musical qualidade de
que mais bem sua
estampou  |polido e producéo e
sua alma assume aumentar
em novo continuar _representativ
disco lutando idade LGBT Cul_tura,

' por na cultura variedade e
|e_mbran_do direitos  [Outubro de |musical No Pabllo |entreteniment
ainfancia. |LGBT 2018 brasileira  |Brasil |Vittar |o

Ser cantora
como forma
de
proporcionar
N3o vamos visibilidade
' Rompimen LGBT e nédo
”93 calar, to de compactuar
diz Pabllo  |parceria com atitudes
Vittar sobre |comercial; discriminaté
rompimento langament rias.
com o0 de nova Expandir
. . |participaca suas Pabllo |Cultura,
empresa_rlo o musical colaboracGes Vittar e |variedade e
que apola  finternacion |Setembro de |musicais Brasil e |Soffi  |entreteniment
Bolsonaro |al 2018 pelo mundo |Portugal [Tuker o
Pois suas
musicas
Vittar faz Nos dias apenas de
politica Pabllo atuais em amor e festa,
mesmo - |vitarse femosde s e
i S iti
cantando de cerceamento |estarem na
sobre amor |yesistencia |de direitos |voz de uma |No Pabllo  |Entretenimen
e festa. LGBT LGBT drag queen |Brasil Vittar  |to
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Edicédo
especial de
25 anos do
prémio com
apresentacao
Prémio de Anittar e
Multishow J\"/";?neck
chega a 2":,’ participacdo
anos e tera de Pabllo
Anitta e Vittar ao
Tata abordar Anitta,
Werneck topicos Tata
como Entrega de sensiveis Wernec
prémios de como No canal (ke
PPAIPAVKRERI apresentado |canal de  |Setembro de |combatea  |Multisho |Pabllo | Entretenimen
(Séabado) ras TV paga [2018 homofobia |w Vittar  |to

Fonte: Autor

Legenda:

01/12/2015 até 31/03/2016

01/04/2017 até 31/07/2017

01/08/2018 até 09/11/2018

Pelo que pode ser observado do quadro 3, concluimos que, de acordo com as
matérias, a artista ndo partilha de um local de fala relevante econémico, politicamente e se
mantém atrelada apenas ao entretenimento. Vemos na primeira matéria selecionada "Nasce
uma estrela” que se trata de uma grande matéria com notas especificas para cada tema,
toma-se a expressdo "vocé vera esse rosto a partir de...”, utilizada no texto como uma
forma de impor o que o telespectador ird encontrar nas noites de sabado na Rede Globo. O
autor(a) da matéria, que estd situada na secdo de entretenimento utiliza de uma foto
retirada de um ensaio para o primeiro videoclipe de sucesso da artista para ilustrar a nota,
desta forma aplica a legenda que esta € uma drag queen fenbmeno na internet. Vemos que
a nota utiliza o nome do canal de televisdo, do programa, da apresentadora e de quem
Pabllo iréd substituir, desta forma percebemos que o seu nome nao oferece credibilidade na
noticia ao ponto de se separar das outras figuras ja conhecidas na televisdo. Este foi o
primeiro contato de Pabllo Vittar com a televisdo desde o seu sucesso, em 2015, com a
musica "Open Bar”, portanto ¢ necessaria uma introducdo para o leitor entender de onde
surgiu esta persona e qual sua finalidade. Apresentada como cantora drag queen, a noticia
ndo oferece explicacbes sobre a artista e utiliza de sua foto para acionar a possivel

lembranca dos leitores de seu videoclipe de sucesso.
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Temos analisada a noticia "Por que Pabllo Vittar faz mais sucesso do que Liniker?"
e percebemos questbes de comparacdo e sugestdo de preparacdo e possivel interesse em
um alto nivel de reconhecimento pelo trabalho. Pabllo Vittar é retratada como uma drag
queen, que, apesar de pouco tempo (2 anos) de notabilidade midiatica conseguiu alcancar
niveis expressivos de reconhecimento, seja por seu trabalho ou por sua figura/personagem
drag queen. O autor da matéria compara Pabllo Vittar outros artistas que disputam o
mesmo mercado simpatizante LGBT e utiliza de um discurso que ja induz a conclusao, ou
seja, Pabllo Vittar € mais reconhecida no meio popular por estar associada a artistas
estabelecidos na carreira musical. A matéria utiliza duas fotos para ilustrar os principais
sujeitos retratados no texto, a foto de Pabllo Vittar é sensual e trabalhada como uma pessoa
ousada e combina com o texto e as defini¢des utilizadas, o que leva a conclusédo do leitor
que, de fato, a artista estd "mais preparada" para o “sucesso”. Ao contrdrio de Liniker, j&
que outros artistas retratados na matéria sequer tém suas fotos estampadas ao longo do
texto, que esta representado(a) fotograficamente com um aspecto timido e triste, mais uma
conclusdo de uma néo aptiddo a grandes multiddes, assim como diz no texto.

Os artistas retratados na matéria ndo recebem adjetivos que incitam a inovacéo,
criatividade ou pioneirismo, sdo retratados como "imitadores” de culturas estrangeiras,
pelo menos nas formulas, para emplacar (ou tentar) sucessos em suas areas de atuacao.
Apesar da musica de Vittar ser bem “abrasileirada” ela ndo deixa de sofrer influéncia
midiatica em diversos aspectos, assim como a significacdo individual de cada consumidor
de seu produto, que € a sua musica. Matérias que focam na persona de Vittar e a retratam
como "quebradora de barreiras” que “dd um tapa na cara da sociedade” provocam
sentimentos de revolta ou admiracdo na sociedade, porém, a parcela de individuos que se
atem a ignoréncia inicia formas para repelir e impedir a atuacdo desses artistas, mesmo em
seus locais de fala, na cultura que est&o inseridos e em suas comunidades.

Pabllo Vittar ndo €& demonstrado como figura lider no movimento LGBT,
entendemos 0 momento em que a matéria foi publicada, no ano de 2017, quando seu
sucesso ainda era um pouco mais recente, ndo havia garantias de que isso fosse durar,
portanto afirma-se a todo momento seu status de cantora drag queen (ou cantor, o
tratamento requerido pela propria artista é indiferente do feminino ou masculino) que
sofreu na infancia por ser quem ¢ ¢ utiliza essa “for¢a" para empoderar outros individuos

como ela. Seu papel se distancia de vitima a todo instante quando isso é refor¢ado no texto,
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uma certa forma de protecdo e de ndo conformacdo com a situacéo que a sociedade impde
a sujeitos LGBT.

A matéria de terca-feira " Drag queens com superpoderes defendem o mundo gay
em série da Netflix" utiliza do nome de Pabllo Vittar, que é interlocutora da trilha da
abertura do seriado animado e dubladora de uma personagem, para despertar autoridade e
confianga na estreia deste trabalho de animagéo (ndo infantil). Vittar é lembrada em todas
as chamadas e legendas utilizadas na matéria. Rafael Gregodrio assina a autoria da matéria
que ganhou espaco na edicdo impressa do jornal no dia 30 de outubro, no caderno
“ilustrada”, se¢do de entretenimento e cultura da Folha. Durante o texto percebe-se uma
comparagdo com obras audiovisuais tidas como heterossexuais para retomar o conceito da
intencdo do tipo desta nova producdo da Netflix. O texto da publicacdo valoriza o
crescimento da visibilidade LGBT e da voz aos produtos e a Pabllo Vittar, que atrai
atencdo para o seriado.

Pelas falas citadas através de aspas, percebe-se a utilizacdo das inimeras girias
LGBT utilizadas (e explicadas no texto) no desenho e deixa firma a necessidade da
oportunidade de espalhar a série para outros publicos que ndo sejam LGBT. A tentativa de
sensibilizar o leitor que ndo se encaixa no nicho destino de seriado é Gbvia e podemos
analisar isso como forma de extrapolar barreiras impostas pela internet ao manter cada
“tribo” associada apenas a0s seus iguais. A intencdo € sensibilizar todos os publicos para a
luta contra a homofobia, disponibilizando assim representacdes grosseiras (e reais) de atos
preconceituosos e ofensivos. O texto ainda utiliza falas dos produtores que revelam um
certo "pré-conceito” acerca dos sujeitos homossexuais, reforca a premissa de que sao
individuos criticos e aplicam severos julgamentos ao que consomem.

A matéria analisada para compor a nossa quarta-feira " Pabllo Vittar diz que
estampou sua alma em novo disco, lembrando a infancia" é assinada por Jodo Paulo
Martins, o que nos da o conceito masculino no tom do discurso utilizado ao longo do texto.
Ja no titulo tenta recorrer ao sentimento "lembrando infancia™ que € inerente a todos os
individuos, desta forma é esperado um tom mais “humilde” e de facil relacdo entre os
LGBTs. O texto segue uma linha cronoldgica de acordo com as musicas presentes no
album novo de Vittar “Nao Para Nao", que ¢ motivo da realizagdo desta publicacdo, desta
forma o autor estabelece fixamente a distancia entre o seu Gltimo lancamento e o atual,
assim deixa uma margem para o leitor assumir se o periodo trabalhado em seu novo album

de aproximadamente 30 minutos foi “adequado”.
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Reforcando a profundidade da producdo técnica do trabalho, o autor informa ao
leitor o nivel de confianca que se deve esperar do disco somado a quantidade de execugoes
que a cantora soma no servico de streaming de mdusica Spotify, mais de 1 bilhdo.
Impressionar através de numeros de grandes quantidades aumenta a credibilidade do
trabalho. Com a escrita transbordando “carteiradas” com grandes nomes de produtores de
masicas “ciclete” de alto reconhecimento, Pabllo Vittar é reforgcada como autoridade na
musica brasileira e que ressalta a diversidade de ritmos presentes neste pais.

Ao falar "A cancédo teve 23 arranjos diferentes” o autor cria mais uma janela de
interpretacdo ao criticar a pobreza de producdo musical técnica das masicas mais tocadas
hoje no Brasil. Desta forma deixa Pabllo Vittar distante de outros artistas que disputam
posicdo em seu mercado de atuacdo, o de musica popular. A matéria reforca a posicdo de
Pabllo Vittar como autoridade dentro da musica e com uma pequena porcentagem na
politica, deixando-a apenas como porta voz da comunidade LGBT, porém sem explicar a
sua necessidade de ocupar tal posto. Pelo momento em que a matéria foi publicada
entendemos a falta de aprofundamento o que deixou o texto por conta de diversas citacdes,
em um pais pos eleicdo de um sujeito que prega abertamente o preconceito aos LGBTS,
nota-se uma retracdo desta midia para noticiar qualquer coisa relacionada a artista Pabllo
Vittar.

Com um "tom” que escapa do titulo e do que foi prometido no inicio, a matéria
'‘Ndo vamos nos calar', diz Pabllo Vittar sobre rompimento com empresario que apoia
Bolsonaro”, que compde nossa quinta-feira, posiciona Vittar como sujeito que empenha o
desmanche de parceiras com empresarios que se posicionam a favor de qualquer
preconceito. Pabllo tem seu discurso politico reduzido para poucas frases genéricas de
apoio a cousa LGBT e logo o texto da matéria segue abordando seu novo trabalho. 1sso
demonstra o condicionamento da cantora para sua area primaria de atuacdo, a masica.

Apesar de ser retratada como uma artista que continua conseguindo alcangar
recordes expressivos na sociedade, seja em vendas ou popularidade, notamos uma certa
reducdo do potencial como agente de mudanca aplicada dentro da luta contra o
preconceito. Pabllo é aplicada como uma figura que ndo se pode ser utilizada para um
embasamento mais profundo em questdes que fogem a musica. Ela tem sua imagem
construida a partir da identidade que projeta, seja na escolha de trabalhos que participara,

discursos que ela pratica e até figurino que utiliza quando dentro de seu personagem drag
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queen. A marca Pabllo Vittar se mostra construida firmemente para o seu propdsito
mercadoldgico, talvez seja 0 motivo para o desvio, embora suave, do foco politico.

Encontramos na matéria que entra em nossa sexta-feira " Pabllo Vittar faz politica
mesmo cantando sobre amor e festa® o empurrdo para a politica que a drag queen
"precisa”. Dentro os textos analisados, este apresenta a maior concentragdo da artista em
um espaco de fala que néo seja de forma majoritaria musical.

O autor, Tony Goes, utiliza a elei¢do de 2018 e questiona se o lancamento do novo
album de Vittar ndo é uma "jogada politica”. Por que? Goes utiliza em seus textos
provocacOes que pretendem afetar as formas tradicionais de vida que Woodward (2012)
afirma serem a base para a identidade de sociedades que se baseiam na “moral” para um
controle social de seus integrantes, apesar de, muitas vezes, a “moral” com que se pautam
ndo existir. Explicitando as letras ¢ esmiu¢ando as necessidades de haver uma "voz fina” ¢
"de salto alto” cantando letras que se encaixam para qualquer pessoa, Tony reitera Pabllo
Vittar como escudo contra o controle social que continua jogando a margem os LGBTSs,
portanto resgatamos conceitos de Jayme (2005) acerca da representacao fisica de corpos de
sujeitos que transformam seu corpo (seja definitivamente ou ndo) e que Louro (2009)
afirma que os mesmos tragam sua personalidade e forma sua identidade de acordo com as
experiéncias vividas, por isso Pabllo Vittar personificou a forma assustadora de "ameaca"
ao sistema vigente de controle social, aquele que repele a diferenca.

Ao final da analise encontramos nossa matéria para compor o sadbado da nossa
semana composta, com o titulo "Prémio Multishow chega a 25 anos e tera Anitta e Tata
Werneck como apresentadoras", a publicacdo conta com um subtitulo que chama a aten¢édo
a Pabllo Vittar e seu discurso contra o preconceito no dia do evento. Em uma apari¢ao
secundaria, Vittar ainda consegue figurar como um sujeito necessario para a relevancia
desta matéria sendo seu nome utilizado como “isca” para cliques.

O texto da matéria segue de forma quase que inteiramente factual, € transformado
apenas no tépico que aborda Vittar, a drag queen entra "em cena” para deixar o seu
discurso contra a homofobia e é recebida no texto como simbolo da empoderacdo de
género e sexualidade. O que desperta o interesse na cantora como foco de entretenimento e
ndo como forgca politica. Vittar continua sendo retratada como uma distracdo dos
aprofundamentos mais densos sobre o0s problemas vividos pela comunidade LGBT,
portanto seguimos para a consideracdo de nossa analise e buscamos a resposta de nossa
pergunta norteadora de todo o trabalho.
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CONSIDERACOES

Depois da analise de temas que envolvem Pabllo Vittar e sua marca, chegamos ao
ponto de tentar responder a pergunta: Qual o espaco de fala de uma drag queen na
sociedade a partir da maneira que ela é representada pelo jornal Folha de S. Paulo?

Devido a quantidade de resultados retornados pela pesquisa feita no portal online da
Folha de S. Paulo, escolhemos sete matérias para integrar a nossa semana composta.
Através da desconstrucdo das matérias para a reducdo aos critérios do jornalismo da
piramide invertida, conseguimos entender a relevancia das publicacbes e para onde
direcionam todo o discurso de Pabllo Vittar.

Chegamos com os conceitos de identidade definidos de forma abrangente e suas
particularidades dentro da cultura por Carraro (2006), Woordward (2012) e Louro (2009)
com suas problematizacdes da construcdo da sexualidade e diversidade. Pabllo Vittar foi
mostrada, através das matérias analisadas, como uma cantora drag queen que quase
puramente foi tida, de forma respeitosa, como um simbolo de enfrentamento da sociedade
machista e homofobica, porém, foi impedida de continuar seu discurso (por falta de
interesse ou falta de fidelidade jornalistica nos textos) na luta contra o preconceito contra
minorias.

Pudemos ver Vittar como uma cantora, ou cantor, de grande influéncia e espago nas
midias hegeménicas, cantor esse que ganha parcelas de colaboracGes com artistas que, por
andlise de seus trabalhos, nunca seriam parceiros no mercado. Chegando na "casa" das
pessoas de forma abrupta e sem pedir licenca, essa drag queen foi inserida pela Folha, em
2016, como uma certa obrigacdo para o leitor (e telespectador) aceitar e se "acostumar” a
ver (e ouvir) quase que diariamente nos veiculos de comunicacéo de massa. Esta fugiu, ou
foi retirada, do nicho onde nasceu no abismo da internet onde os LGBTs s@o procurados
apenas como forma de diversdo, sem terem discursos profundos levados a sério, muito
menos visibilidade.

Ainda encontramos na representacdo de Pabllo Vittar forte presenca de sua marca
institucional e suas formas de tratamento respeitosas, assim como Schultz e Barnes (2001)
afirma que se deve manter uma imagem que seja de facil reconhecimento e de se
relacionar. Perez (2004) discorre como a necessidade de signos imagéticos sao necessarios
para alcangar niveis de fidelidade com seu consumidor, pudemos ver isso relacionado no
conteido analisado devido a imagem de Vittar estar constantemente associada a

sensualidade e liberdade sexual, sem ser considerada vulgar, a drag queen foi representada
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de forma unanime como simbolo de liberdade e bem-estar com o corpo. O que gera nos
receptores destas matérias uma forma de identificacdo e certa "coragem™ para seguir 0s
passos e entender que o mundo tem muitas formas de representacao.

Vimos apenas uma vez, em nosso estudo de caso, Vittar sendo representada como
figura secundéria em uma publicacdo, mesmo assim percebemos a necessidade de seu
nome ser mencionado para dar “peso” ao texto.

Entendendo que com sua marca estabilizada e uma certa garantia inerente ao seu
tipo de identidade frente a sociedade, Vittar goza de uma maior amplitude de movimentos
mercadoldgicos para se arriscar em projetos e parcerias. Possivelmente ndo haveria 6nus a
artista caso houvesse erro de planejamento ou infelicidades em contratos de trabalho, assim
como ja foi percebido na remocao de uma faixa devido a disputa de direitos autorais de seu
primeiro album depois que Vittar foi contratada pela gravadora Sony Brasil. Sua
popularidade perdurou e superou a adversidade. 1sso relacionamos com o co-branding e
seus perigos e vantagens, que Kotler e Armstrong (2007) elucidam muito bem, assim como
Rocha e Ignacio (2017). Pelo histérico da marca Pabllo Vittar e a analise das matérias
vemos uma certa forma inabalavel de sua seguranca frente ao mercado.

Portanto, pudemos concluir, pelo &mbito mercadoldgico, Pabllo Vittar se encontra
como referéncia em popularidade pela maneira que foi retratado na Folha. Vimos que ele
ndo precisou de muitas declaracbes para efetivar a sua marca, pois, sua existéncia ja
garante um posicionamento firme. Nenhuma declaracdo e representacdo de Vittar nas
matérias exploradas durante a analise para este trabalho sugerem uma possivel faléncia
intelectual ou monetéria de sua marca.

Quanto aos espagos de fala que lhe foram reservados, formamos uma nogao que
vinha se provando desde a selecdo das matérias para a anélise. Entretenimento é o local
designado para uma figura drag queen como Vittar. Apesar de sua fala e seu constante
posicionamento contra o preconceito em suas diversas formas, a artista teve sua
participacdo neste ambiente reduzida a comentarios genéricos e formas enganosas para
chamar atencdo dos leitores da Folha. Vittar foi representado como um icone da
representatividade apenas de forma breve, nada que se pudesse descosturar para mergulhar
em camadas mais abissais.

Pabllo esta recebendo formas de representacdo que beiram a uniformidade, seja
pela maneira que é retratada em imagens ou textualmente, sua geréncia consegue manter,

aparentemente, uma sequéncia logica de representacdo de marca.
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Notamos de forma concisa a evolucdo do discurso de Pabllo Vittar dentro da Folha
de S. Paulo e sua relevancia no veiculo. A partir da quantidade de matérias publicadas
aumentar com o passar dos anos, vemos que a qualidade das mencGes a Vittar se manteve
positiva e dentro do entretenimento. Gragas ao retorno de poucas matérias na pesquisa no
periodo inicial e do meio de sua carreira (0s quais selecionamos como critério para a
busca), a quantidade maior de matérias analisadas foi a do periodo atual, portanto isso
demonstra um aumento da pertinéncia de Vittar dentro os assuntos gerais abordados pelo
jornal. Como representada, foi empurrada para o entretenimento e tida como praticante de
um discurso ativista LGBT fraco, no entanto ainda consegue alavancar iniciativas de
resisténcia por todo o pais atraves de sua marca que prega a aceitacdo e "positividade". O
imaginario despertado por Vittar pela Folha deslumbra um glamour pelas formas de
atuacdo acerca do entretenimento e deixa um caminho a ser seguido por seus seguidores
para conseguir atingir a aceitacdo fisica e mental.

Saindo da heteronormatividade da pos-modernidade encontramos nas reportagens
uma forte participacdo de Pabllo Vittar na globalizacdo como abordada por Thompson
(2014) em conectar culturas que se encontram em posicOes geograficas diferentes ao
concluir parcerias com atores sociais de outras nacionalidades, e, a0 mesmo tempo, deixa
escancarada a porta de sua brasilidade ao jamais renegar o seu portugués cantado de forma
maranhense e aconchegante. Pabllo Vittar, através da Folha de S. Paulo, pode ndo ter sido
autoridade em discussbes direcionadas especificamente para politica ou economia, mas
conseguiu se estabelecer como um tipo de “canivete suico”, multifacetada para atuar em
uma sociedade t&o abrangente como o Brasil.

Embora tenha sido possivel falar da representacdo que o jornal Folha de Sdo Paulo
criou da artista drag queen, € necessario observar de qual representacdo estamos falando.
A partir dos resultados obtidos com a andlise das matérias de acordo com todo o conceito e
contexto de sociedade que o Brasil esta inserido, vimos que Vittar é recorrentemente
representada na Folha apenas como forma de investimento para grandes marcas que
buscam parcerias para sua lucratividade. Seu discurso ativista é silenciado pela latente
necessidade capitalista que faz de Pabllo Vittar uma fonte rentavel de lucros no mercado da
cultura pop desde sua aparicdo na primeira materia da Folha em 2016.

Falamos desta artista que néo se define como homem ou mulher, apenas como um
personagem androgeno que se faz atil como forma de diversdo além de sua militancia

intrinseca em seu personagem. Desta forma Vittar é representada de formas singulares para
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cada um de seus publicos, os investidores, os consumidores e 0s ativistas pro e contra 0s
direitos da comunidade LGBT.

A Folha de S. Paulo esta construindo de uma maneira proporcional ao seu alcance
uma representacdo superficial da artista que faz com que seu espaco seja limitado e ndo
tenha o alcance que seus publicos desejam, o de visibilidade como autoridade firme na luta
contra a homofobia e diversas outras formas de discriminagéo social.

Nas relagcdes publicas é necessario definir os publicos de uma marca para gerir de
forma eficaz as estratégias de alcance tanto social como mercadoldgico. Vimos com a
andlise realizada neste trabalho e a repercussdo da artista nos meios de comunicagdo de
massa atuais que se faz possivel uma harmonia entre os objetivos de todos os publicos
envolvidos com a marca Pabllo Vittar.

Nas representacdes da cantora podemos caminhar entre as suas identidades e quais
os realces aplicados em sua marca em diferentes fases de sua carreira e, também, para qual
finalidade as identidades escolhidas estavam sendo utilizadas. A visibilidade em meios
tradicionais de comunicacdo no Brasil implica um avanco nas discussfes das questdes de
envolvem a artista, género, sexualidade e orientacdo sexual. Com isso podemos dizer que,
apesar do local de fala de Vittar estar sendo constantemente designado para o
entretenimento, ela faz questdo de quebrar as barreiras impostas por essa “falsa”
visibilidade que ndo entrega a sua “mensagem” de luta contra o preconceito. Pabllo sabe
abracar as oportunidades mercadoldgicas e se faz disponivel o tempo todo para parcerias
com marcas que compartilham de seu mesmo posicionamento ideoldgico, porém, ainda
buscam ter sua identidade representada de forma mais complexa e relevante para areas de
maior reconhecimento de luta pelos direitos da comunidade LGBT.

Vimos que a representacdo de Pabllo Vittar na Folha é como artista fixada como
fonte de “lucro certo” para investidores e parceiros de marca, porém, falamos também
como é importante ndo deixar de perceber as diferentes representacdes formada pelos
diferentes publicos da artista, pois, assim como dizem Schultz e Barnes (2001), as
identidades de marca (e Vittar, muito além de um personagem, € uma marca) Sao
ressignificadas de forma individual na mente de cada consumidor de forma individual,
assim como é possivel haver consenso em significagdes de marcas e pessoas a partir de
coletivos que utilizam de pensamentos de “lideres de opinido” de nichos para definir uma

marca positivamente ou negativamente. Ndo podemos pensar a representacdo social de
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uma marca de forma unilateral, é necessario entender o contexto e as diversas formas de
representagdes dispostas na sociedade.

A forma como o jornal Folha de S. Paulo pauta a sociedade e retroalimenta, ndo sé
suas outras plataformas noticiosas, como diversos outros meios de comunicacdo, faz com
que a representacdo feita de Vittar seja disseminada como “a verdade” sem abrir espacos
para questionamentos ou, a0 menos, despertar interesse em descontruir 0s conceitos que
identificam a artista como ela é “feita” pela Folha. Uma representacdo nao deve ser tida
como absoluta e inquestionavel, necessita de contrapontos e investigacdes para trabalhar as

concepgoes mais diversas “distribuidas” pela sociedade.
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ANEXQOS
ANEXO 01

nasce uma estrela

A partir do fim do més vocé vera este rosto nas noites de sabado da Globo. Esta é Pabllo Vittar, drag queen fendmeno da internet que substituira Leo Jaime na banda do
"Amor & Sexo", que volta ao ar no dia 23.

t - Créaio: Divuigagso



ANEXO 02

Por que Pabllo Vittar faz mais sucesso do que Liniker?

DE SAO PAULO

28/08/2017 Publicado as 13h11
EEROBnE--

De uns dois, trés anos para ¢4, a misica brasileira se encheu de artistas que no so se identificam abertamente
como LGBT, como também cantam letras que falam explicitamente de suas experiéncias como tal.

A lista é grande: Johnny Hooker, Liniker e os Caramelows, Jaloo, Banda U6, As Bahias e a Cozinha Mineira, Rico
Dalasam, Linn da Quebrada e muitos, muitos outros.

Mas apenas um Gnico nome esté prestes a ficar conhecido para além do nicho mais antenado (para néo dizer
gay, porque inclui muitos simpatizantes).

Ea drag queen Pabllo Vittar, que manteve um prenome masculino e néo faz a menor questao de ser tratada
como "o0" ou "a" Pabllo.

Em menos de dois anos de evidéncia, o/a artista j& emplacou uma série de hits, gravou duetos com artistas
mainstream como Anitta e Preta Gil e assinou contrato com uma grande gravadora.

S6 nao se apresentou ao lado de Sandy no Gltimo "Crianga Esperanga", exibido pela Globo no dia 19 de agosto,
por motivo de salide. Como se nZo bastasse, est4 negociando uma participagdo na novela "A Forga do Querer",
na mesma emissora.

Pabllo Viitar

Enquanto isto, seus colegas de movimento continuam fazendo shows que lotam Brasil afora - sem, no entanto,
atingirem um péiblico mais amplo.

Por que isto acontece? Uma razao 6bvia é que Pabllo Vittar segue a risca a formula consagrada por divas
internacionais como Britney Spears ou Rihanna: entreg nas maos de i que compdem
(fabricam?) sucessos de refres pegajosos para ela.

Mas vai além disso. A maioria das letras do repertorio de Pabllo nao é especifica a nenhum género. Sao cangdes
«de amor, que, se fossem em inglés, poderiam estar na voz de garotas hétero e cis (o oposto de trans - alguém
«que assume o género biologico com que nasceu) como Britney ou Rihanna.

Pabllo conta como sofreu bullying desde que nasceu, no interior do Maranh&o. Mas n&o se faz de vitima, nem
cobra nada de seus fas. Sua mensagem politica esta em sua propria imagem, nao tanto nas masicas.

Enquanto isto, a cantora trans Liniker provocou nos Gltimos dias uma pequena polémica nas redes sociais. Ela
foi a0 Instagram Stories para contar como foi "objetificada" em “seu corpo preto” ao descer na plateia de um show
em Santa Maria (RS).

“Alvoragaram minha bunda’, queixou-se Liniker. Com razao, claro: ninguém esté autorizado a alvorogar a bunda
do outro sem convite expresso.

Liniker

Por outro lado... Qualquer artista que se misture ao plblico sem um cordao de segurangas ao redor corre o risco
de ser trucidado vivo. Isto vale para Liniker, Ivete Sangalo, Luan Santana, Roberto Carlos, qualquer um.

Aingenuidade de Liniker mostra que ela ndo est4 preparada para voos maiores. Talvez nem queira mesmo: uma
fonte da Globo me confirmou que ela recusou que uma misica sua entrasse para a trilha sonora da novela *Haja
Coragao” (2016).

£ uma escolha valida, e ninguém tem nada a ver com isto. Mas também explica por que Pabllo Vittar, sempre

disponivel e bem disposta, esteja em vias de se tornar o mais popular artista queer brasileiro desde Ney
Matogrosso.

tony goes

Tony Goes tem 56 anos. Nasceu no Rio de Janeiro, mas vive em S&o Paulo desde pequeno. J&
escreveu para virias séries de humor e programas de variedades, além de aiguns longas-
metragens. E atualiza diariamente o blog que leva seu nome: tonygoes. biogspot.com

EDDanE -
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ANEXO 03

'Nao vamos nos calar', diz
Pabllo Vittar sobre
rompimento com empresario
que apoia Bolsonaro

Cantora langa na sexta o clipe 'Energia’, gravado em Lisboa com
a dupla nova-iorquina Sofi Tukker

00

Jodo Paulo Martins

sA0PALLO

s apés romper contrato com uma marca de
calgados porgue o proprietdrio declarou apoio 4 candidatura de
Jair Bolsonaro, a cantora Pabllo Vittar diz que tomou a decisdo

porque “chegou a hora em que n3o podemos ¢ ndo iremos nos calar”.

*As pessoas parecem estar cegas para o que acontece na cidade.
Precisamos nos organizar e lutay, no s6 a comunidade LGBT, mas

todas as minorias que sofrem violéncia diariamente.” Pabllo faria a
campanha da marca Victor Vicenzza, que leva o nome de seu dono.

Para ela, seu trabalho como cantora ¢ uma forma de dizer a sociedade
que sua comunidade merece atengio.

Nesta sexta (14), lana um clipe do qual participa, "Energia’, uma
cangdo da dupla nova-iorquina Sofi Tukker. Eles se apresentaram no
Brasil neste ano, no festival Lollapalooza, e langaram seu disco de
estreia, *Trechouse”, em abril.

0 hit do disco é
dam
receita bem-sucedida que se tornou popular no underground da

rinkee, cangio em portugués que funde elementos

ica eletrdnica, do tropicalismo ¢ da poesia marginal —

musica eletronica com a dupla francesa Air, nos anos 1990.

Sofi, ou Sophic Hawley-Weid, ¢ alema, morou durante anos no Brasil ¢
aprendeu a falar portugués. Sua dupla, Tucker Halpern, era jogador de

basquete antes de se tornar misico. *Quando nos reunimos, meses
atrds, para produzirmos a miisica em conjunto, o resultado ficou

incrivel, entio decidimos que o clipe também deveria ser incrivel. O

problema era encaixar as agendas, mas no fim conseguimos.”
As gravages, finalizadas em um dia, ocorreram em Lisboa.

Para Pabllo Vittar, que recentemente langou a miisica “Problema Se
2 oportunidade de expandir as trocas com outros artistas da esfera do
mundo pop, que possuem a mesma linguagem estética dela, & sempre

um ponto que leva em conta na maneira de conduzir sua carreira.

0 langamento marca a aproximagdo da cantora pop

a0 tecnobrega. "Problema Seu® tem composicio assinada por Alice

mi e Rodrigo Gorky, um dos mais importantes produtores dz

missica pop atual e responsavel por grande parte do sucesso da artista.

Para 2 cantora, que prepara um novo disco para o fim de setembro, sua
nova fase tem @ ver com a infancia que viveu no Nordeste, ouvindo uma
mescla de Companhia do Calypso (ndo o grupo de Joelma e

Chimbinha ) com Rihanna e Beyoncé.

*Sdo artistas participaram da minha formagio. No novo dlbum,

explorar esses ritmos, mas também haverd sons mais pesados

misturas de outr: il Agora, estou mai mais.
segura e entendendo melhor a minha voz.*

lo Vittar - Energia.
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ANEXO 04

Prémio Multishow chega a 25 anos e terd Anitta e Tatd Werneck como
apresentadoras

Pabllo Vittar fara discurs sito durant

Antta

LARA P

SAOPAULO A 25* ocigio do Prémio Mulishow sord ex rga (26), a parir das 20030, no
YouTuse, e das 21h30, no canal da TV paga. A atragio promiars cs destague: i do paia om 17
catogarias o sord apresentada par T ko Antia. E a estroia da furke¥a no comanda da festa, que
acortace na Jounezze Arona, no Ao

2 na préxima t
i

s

0 prémio & um evento om cor

anie inavagio @ om 25 anos & passaram grandes perscnalidados no pagel de
jores. entro o S F

Cizza Guimarics, Fornanda Tores, Regina Casé. Nelzon Mo
Porchat @ Toni Garrido’

tas, cora Pabilo Vi

e

confirmados para oz shows. ibico o por ur fime da jurados lormado

1 da indiziria foncgrifica.

por mdsi

jornalistas, critices @ profissionai

N atogoria melhor dupla. Fi um pedido do nosso plbico © que achames muito
impotanto atander”, axplica Zattar, "Ag indiea o duplas concorrem
tous: Maiara ¢ i 2

20 hi uma novidade: a ¢

Henriue o Jufiano; Jorge @ k raisa; Mathous o Kauan; Simens o Sima

B 3/10 Sabageenyai s apresentarno Prémio Multishaw 2018 o

A votagio popular canfinua aberta na sita do Mulishaw até a sogunda (2¢). O
do ano em catagorias, coma melhar cantor, malhar 2, melhor grupa, methor dupia, melhar show, methor
ja

vai oscoher oz melhores

ica o mizica chicloto.

Para comerrerar a3 26 anos da prémio, completados em 2018, serio rolembrados grandes momentos da cofe
bragio o dostacadas az o tord cencgrafia espacial, do

persanalidades que passaram por ol -a produs

0Oz vencedores das categorias arzia revelagdo, cangdo do ano o melhor disco sardo decididos em dobate

ntes da jiri, na noite da promiagio.

a0

vive, com oz 11 in

PABLLO VITTAR FALA CONTRA PRECONCEITO

2 Pablio Vi
ailarinos, com as cangdes

Ext programado marifosto
empodaramants de género
Irdoztntive?” o “Pratlom,

edigio do Privrio Mukizhow um emacionan
ticula com 40

a cbre

coxuaidade. A arficta

tas 5o apreseniario na ol
ormiadas, indica das em odigdos pi

Camarcte” (Wesley Sa'adio). @ Dani Russo

o qua inclui langamantos e interpratagio do
p Kevinho

Show das Poderosas” (Arita), enize as atragdes

cang o Sangal

§ 1/38 Pablio Vistar - Oficial o

MULTIPLATAFORMA-

A traramissio da 25* edigo do Prémio comega primero no YouTuse, simukancamente om irés canais: Hun

com Titi Malior;

rando de Bloguairinha de

zo, com Gabie Fernandes e Thalita

Wanoghie.

jos. mosiram o pré-show que vai rolar 1o nove palco do tapete vermelho. Em seguida,
o canal M assume a t

smizz3o diretarrenta dos bastidoros da premiag3o, com um fima form,

por Kéfera. quo estreia coma

DD11, Lucas Rangel o Jefferson Schraoder.

o prémio, Luiza Sonza, Gabie o Thalifa do

iprozantadora da segunda tela

A partir daz 2115, oles fazem comentiios sobre a promiagio, entrevistam artistas convidados, rocebern o5
vencedares da naite o promovem o  hisséricos o do quebrar a intornet. Ji Gominha intorage com o5
aiistas que 26 apresonzam om ndmaras musicas o 03 vencodoros da noe

camaring dos artiztas om uma "five" simultinea na - cem

Fernandinha Souza invade oz
a F . a parse das 21h. As 22h30, cin
Gos indicados da catoger

rraras exchusivas ransmitem 20 vivo pelo Twitter as reagdos

ia methar clipe TVZ.

© varcedor lbido através da has

ma, om tempa real, no dia da ever
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ANEXO 05

Pabllo Vittar diz que
estampou sua alma em novo
disco, lembrando a infincia

Segundo lbum da cantora, 'N3o Para Nao' sai nesta quinta (4)
com mistura de cimbia e tecnobrega

00

Seut30083 800

“«

A

A

Jodo Paulo Martins

sIoPAR0 “Senhoras e senhores, é um prazer recebé-los aqui. Tenham
todos uma 6tima viagem", diz uma voz sucinta que emula uma
acromoga. O recado ¢ dado pela cantora e drag queen Pabllo Vitcar,
para anunciar o seu novo disco *Néo Para Nao", langado um ano e meio
apés o sucesso de seu primeiro trabalho Vai Passar Mal".

Com cangdes m:
a cantora diz que * teve mais tempo para pensar o que realmente
gostaria que fosse feito nesse trabalho, jd que em *Vai Passar Mal" as
coisas aconteceram muito rapidamente’.

polidas que o primeiro e beats mais pesados ainds,

Ela soma a0 todo 1 bilhdo d todas as plataforr
figura na lista dos dez artistas brasileiros mais populares no Spotify.

Segundo aartista, 0 novo dlbum *tem a sua alma estampada’;
principalmente porque “mistura nas canges todos os ritmos que ouvia
durante a infincia no Nordeste, como forrd, tecnobrega, ciimbia ¢ axé™

Com uma lista de referéncias que vai de Bell Marques a New Order,
o disco levou cerca de um ano para ser produzido.

Vitear mente 0 Brabo Music Team, formado por
lhidos pelo produtor Rodrigs .paraa
concepgio do novo trabalho.

“Fiz diversas reunid o Pablo Bispo [compositor ¢ parceiro da

cantoral e 0 Gorky para pensarmos juntos a respeito do ilbum. Nossas
d: muito i

organizar as ideias ¢ gravi lo."

0 disco é curto e tem dez faixas, somando 27 minutos de tempo total.
“Direto 30 ponto’, como define Gorky.

“Buzina’ —faixa de abertura ¢ tinica que Pabllo assina como

itora— tem dois minutos, por exemplo. Com referéncias do k-
Pop,a cantora funde um tecnobrega dangante i cangdo, preparando o
ouvinte para toda atmosfera pulsante presente

A terceira cangio ¢ o hit "Problema Seu’ um pagode elétrico de
inspiragbes baianas, com referéncias claras 2 Luiz Caldas e Bell
Marques —expoentes do axé baiano.

B 1/m pabllo Vittar em ‘N0 Para Nic

Langada deste ano, a cangio rapi tingiu 40
milhbes de vi des no YouTube. “Acho qu se
b v pociie el O

nelas. Eu fago com o coragio e acabo tocando as pessoas quando falo
da minha propria vida e dos meus amores.*

A 5 i 2 ds des di

Pabllo, também sio percebidas em “Disk Me’, assinada por Diego

Timbé e Rodrigo Gorky.

A cangio teve 23 arranjos diferentes até ficar pronta e soa como um
rhythm and bl intico, com letra que diz: *
tem de me ligar as quatro da manhi pra me falar de amos

“Que coragem voct

que vocé
tomou?".

0 disco ainda conta com participagbes de Ludmilla, em *Vai

Embora’ e de Dilsinho, novo nome do samba pop, na balada roméntica
“Trago Seu Amor

A respeito de sua imagem politica, como simbolo de representagio
LGBT, ela af:

s minori

ma que continuard usendo sua misica para dar voza

*Enquanto eu sair na ruz e vivenciar algum tipo de violéncia cotidiana
contra pessoas coma eu, continuarei falando desse assunto em piblico.
0 retrocesso ainda é enorme para deixarmos de luta

Aestreia da turné de langamento de “Ndo Para Nao” estd agendada
para I° de novembro, em Sio Paulo.
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ANEXO 06

Pabllo Vittar faz politica mesmo cantando sobre amor e festa

'Nao Par pum da drag queen, foi

gado &s vésperas da eleiclo

>

il

Paniio Vitar curants onsai para.

Camo é que podo? O mesma pais que tahoz eleja um extromi
ujo major o

o direita como prosidani da Replalica é o
manc pop da atualdade & uma drag queen que embaralha as fortairas do géne

Nao
pauca antos do (imo

do stroaming s 21h dosta quinta:
dabate enire o5 prezidoncidveis.

€ um trabalho politico? Nio, 5o as letras farem lovadas a0 pé da lotra, Pabllo confinua fiel & férmula que a/a
o das paradas de o passads. Suas misicas falam do amar e lesta, som nenhum
posicionamento muito cxali ' uihas idookgicas.

levou o sucoszo

Seriam “alionada:

7o eniander das antigas pa:

Ne ertanto, estéo na voz do Pabllo. Uma drag com

tratada no mascuing ou no ferinino. Para elola, tar

fina @ nome de homen, que nio laz questio de zor

az. E ainda posa desmontada, sem maquiagem,

revolarda o 5 do personagem. E ainda mosira o paito 50, como que para insistir que nio & 100%
mulhor,
EE1/38  Pablio Vittar - Oficial o

A0 queen Palio Vimar e ensao o
LEIA MAIS

400 ra pardisiaca Ferande de Noroaha. <

Nio Para Nic” & intonzo o ripido. Nenhurma das doz ‘aixas chega aos
um

minios do duragio. Quem ozporava
mercados intornacionaia vai se zurpreander: o som da Pabllo estd mais brasioro do que nunca.
com timbres do broga. axé, soiréncia o marchinha da camaval.

0 a0

68T, de
50 az prosento.

Também vai se decopcionar quem torcia por uma mengagem mais densa. Nor a defasa dos dira
que Vitar zo toma a0 rompor com a marea de calgados cuje do o

Niio hé sequer uma zuceszora da ‘Indozirutivel’. a faixa avtobioge
al’, o que sonvria do tilha soncra para uma campanha ant-culying

pora

iouen antariar, “Vai Passar

las & bobager querer que Pabllo e+ga bandeiras. Elcola i

um estandarte deshakiado. Um agenio
progressista ifitrada nos programas do auditbrio, cantando dueios cam osirelas SortaNcjas Gue PAroCom SLas

&

Vitar curpra hojo um pagel semelhants
<oz @ Molhados (¢ grupa do qual Ney ora o vocali
rebolads, o dosbunde, fudo izza ia conira a moral

lo Ney Matograsso om 1973, No auge da dtadura milktar, 05
ta) explodiram om sucesso popular. O
2a pela corsura © pela roprassio,

E 4/8  NooPara Nao navo dbun de Pabllc Vittar o

1
A\ ¥ & >
\ “
4 \
*
\ 1
! )

s lotras dos Secos o Mok
pacsias do autores o

tamém ndo oram do protesto - pelo manos, nio expictamente. Muitas eram

nsagrados, bastante sofisticadas. Pabllo ndo chega a tanto, mas nem par isto & mencs
subvers

Ao 5e expor sem meds, a0 exercer sou dirsit
Patllo Vitar 6 o mais poiico de todos 0 ari

a0 prazor, ao falar diratarments com urr plalico carenta o imenso,
am atividade.

Unico represontarte da anda ‘queer” da MPB gque rompeu o nicho de cu, ole tambim ge rocusa & assumir o
papel da ‘bicha da famiia trasiloira’, incfensiva o subsenente. £ sexualizado, sim; & inconvoniente, saliento,
questionador. N&o & & 10a que ous deiratores vivem dizenda quo “dossa vez Pablio Vittar foi longe demais”.

‘Nio Para Nao” niio fci 150 longe assim. Mas 56 da ficar ordo S estava, nosses i
ji *az de Pablo Vittar um haréi da resis

mpos cada vez mais sombrios,

ncia.

tony goes

Tony Goes 1om 56 anos Nascet no Ao oo Jsneim, mas vive om 55 Pau dosds Faquens. Ji
eacrovou pira vinas 30703 o RumGr © programas 30 Varedsds, Hém do aiguns orgas
motragans. € aiualza Garamento o 609 4-6 leva 56 Rome: g0 £Kgz0 corm

(2']in [



ANEXO 07

@ eommu

Drag queens com
superpoderes defendem o
mundo gay em série da
Netflix

Pablio Vittar assina tritha e dubla cantora em animago sobre
amigos que viram heroinas

00

Rafadl Gregorio

somns T

superpoderosas que salvam 35

*pintosas” em aventuras “bafbnicas” em “Super Drags”
que s Nelix produz e langa em 9 de novembro.

“Montarse’, o feminino, ¢ se ves

€ maquisr como uma diva,
“Pintosa” & uma entre dezenas (centenas?) de denominagdes de gays
E “bafbnico” :

0 De

etirias, eles representam geragdes de icones gays, desde Cher ¢
donna até inspiragdes contemporineas, como Anitza ¢ Beyoreé

O trio acaba recrutado por Vedete Champagne, uma espécie de M, a
s fimes “007" para

proteger o mundo gay de ataques.

B e St

B, ficar
o “highlight” 1GaT,
imas sem brilho,

deixando suss it

e i para cima. Aletra fl

e dos seus sonhos ¢ focarem a uaio. Ié o som lembra
&

O roteiro da atragio teve consultoria da drag queen Suzy Brasi ¢ seus
—

la, uma das vozes do

autores se inspiraram na pioncira

desenho, que serd anunciado pela Neflix nesta terga (30)
b - (oradar

ra identifi p
marcante), colocads (embriagada). scuenda (uma espécie de *sai
fora?)
Também sbundsm fal et dinhor, ¢

Unn deles, afeito a declaragy
programas de TV, lembra o pressdente ¢
inspiragio que 0s autores nem confirmam nem negam.

10 Jair Bolsonaro (PSL),

destinado a LGBT I do Brasil, em

e um politico com histéeico de agressividade contra esse piblico ¢
eleito para assumir o poder?

“E incrivel Apesar de a gente viver grandes retrocessos, vemos virios

[P a—————

Embora reconhega que sio “const
dade: o

ranfiedoras ¢ bizarras” certas

Fle ¢ um dos trés criadores de “Super Deage’ 30 Jado de Paulo Lescs

dersces Makensls —Le rotciro, e

Mendongs & um dos dubladores,
= e z
bandeirs de representatividade no sudiovisual: € uma vishria para
nossa comunidade’, diz Lescaut

Nas imagens, a busca por uma.

de politica”

s prépria foi drdua, diz Lescaut,

05 criadores citam referéncias como os desenihos de humor satirico
 “Bolack Horseman® ¢ "Big Moth’, o dois ilkimos
idos pela Netflix

“Family

também prod
Mas foi prociso ir além, eles dizem, ¢ pesquésar solugbes de tragos e

cores que realgasiem britho, huz ¢ textura das maquiagens das drag

qucens.

As personagens foram desenhadas primeiro como eram *de dia’ .

depois, “montadas” & semethanga das drags: “como esconder um gogs?

Como diminsi um nariz com maquisgem?”, cxem;
“Nio era para parecerem caras vestidos de malhy

s

Race
ator, cantor, modelo ¢ drag americano RuPsul Andre Charies.

. Nio éuma diversio de

ho que vai farar 3 boll
& pratodo mundo que gosta de comédia sdulta € quer se

Vitzar também.

divertie”

Por tris de suss aventuras fulgurantes, "Super Drags” se escora em
premissa maior: usar o humor pars promover inclusio, exatamente
como as drags em que se inspira

0 principal objetivo, dizem os eriadores, € ampliar 3
representatividade da comunidade gay € quebrar esteredtipos. Vittar

de autoaccitaglo’,

¢ gay 1 quis e superpoderes ¢ vai se ver nas personager
Lescaut, “Mesmo que &s vezes elas democem um pouquinho para salvar
© mundo porque precisam dar um iltimo ‘close”

surexomas
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