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RESUMO

Desde a década de 1990, as ofertas mercadoldgicas voltadas ao publico LGBTQIAPN+ tém se
expandido, acompanhadas por praticas publicitarias que incorporam repertérios simbdlicos
representativos desse segmento. Este estudo, de natureza exploratéria e qualitativa, tem
como objetivo analisar como a empresa de telefonia Todes Telecom utilizou essas
representacdes na elaboracdo de mensagens e ofertas destinadas ao publico sexodiverso. A
pesquisa fundamenta-se em analise de pecas publicitarias, complementada por revisdo
bibliografica orientada pelos Estudos Culturais (Hall, 2006; 2016; 2018) e pela
Folkcomunicagdo (Beltrdo, 1980; Woitowicz; Fernandes, 2017). Os resultados evidenciam que
a publicidade da marca mobiliza elementos culturais do espectro LGBTQIAPN+, articulando
repertdrios verbais e visuais na formulacdo de mensagens capazes de promover uma
comunicagdo notdria com esse publico.
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Cultural Representations and Verbal and Visual
LGBT Repertoires in Market Segmentation and

Advertising of Todes Telecom

ABSTRACT

Since the 1990s, market offers aimed at the LGBTQIAPN+ public have expanded, accompanied
by advertising practices that incorporate symbolic repertoires representative of this segment.
This exploratory and qualitative study aims to analyze how the telephone company Todes
Telecom uses these representations in developing messages and offers aimed at the gender-
diverse audience. The research is based on an analysis of advertising materials,
complemented by a literature review guided by Cultural Studies (Hall, 2006; 2016; 2018) and
by Folk Communication theory (Beltrdo, 1980; Woitowicz; Fernandes, 2017). The results
demonstrate that the brand's advertising mobilizes cultural elements of the LGBTQIAPN+
spectrum, articulating verbal and visual repertoires in formulating messages capable of
fostering notable communication with this audience.
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Representaciones Culturales y Repertorios Verbales
y Visuales LGBT en la Segmentacion de Mercado y la

Publicidad de Todes Telecom

RESUMEN

Desde la década de 1990, las ofertas de marketing dirigidas a la poblacion LGBTQIAPN+ se han
expandido, acompafiadas de practicas publicitarias que incorporan repertorios simbdlicos
representativos de este segmento. Este estudio exploratorio y cualitativo busca analizar cdmo
la compaiia telefénica Todes Telecom utilizd estas representaciones en el desarrollo de
mensajes y ofertas dirigidas a la poblacién de género diverso. La investigacion se basa en un
analisis de materiales publicitarios, complementado con una revision bibliografica guiada por
Representacdes Culturais e Repertdrios Verbais e Visuais LGBT+ na Segmentacao de Mercado e

Publicidade da Todes Telecom
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los Estudios Culturales (Hall, 2006; 2016; 2018) y por la Folkcomunicacion (Beltrdo, 1980;
Woitowicz; Fernandes, 2017). Los resultados demuestran que la publicidad de la marca
moviliza elementos culturales del espectro LGBTQIAPN+, articulando repertorios verbales y
visuales para formular mensajes capaces de fomentar una comunicacién significativa con este
publico.

PALABRAS-CLAVE

Comunidad LGBTQIAPN+; Segmentacién de mercado; Pink Money; Estudios Culturales;
Publicidad contempordanea.

Introdugao

A relac3o entre a comunidade LGBTQIAPN+* e o campo da publicidade é marcada por
disputas econdmicas e simbdlicas. Minorias sexuais e de género sdo historicamente sub-
representadas na publicidade, a medida que a presenca hegemoénica de performances
heterossexuais na midia contribui para o fortalecimento de uma heteronormatividade
compulséria (Rich, 2010). Por outro lado, a publicidade, ao produzir e difundir significados
culturais, pode atuar na promogdo da inclusao e da diversidade em relagdo ao universo
sexodiverso.

Influenciada pela “nova retérica do capital”, orientada pela responsabilidade social
(Rocha, 2008), e pelas lutas do movimento LGBT+ por representatividade, a comunicagdo
mercadoldgica tem reformulado suas formas de didlogo com grupos historicamente
marginalizados. A publicidade, enquanto sistema de significacdo, passou a incorporar novas
expressées de visibilidade e diversidade sexual, configurando-se como uma prdatica mais
inclusiva (Freire; Fossa, 2022; Mozdzenski, 2019). Contudo, essa inclusdo também revela a
apropriacdo de elementos culturais da comunidade LGBT+ para estratégias de segmentacdo e
construcdo de ofertas especificas de mercado.

Nesse contexto, o caso da Todes Telecom, autodefinida como “a primeira operadora

moével virtual LGBTQIAPN+ do Brasil”, mostra-se exemplar. Este estudo, de carater

4A sigla é utilizada para englobar pessoas Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transexuais, Travestis, Queers,
Intersexuais, Assexuais, Agénero, Pansexuais, Ndo binarias e outras identidades de género e orientacGes
sexuais. O sinal de “+” indica a inclusdo de demais identidades ndo explicitadas na sigla. Para esse artigo,
utilizaremos a forma contraida “LGBT+”, ou ainda os termos “sexodiverso” ou “sexo-género-diverso”, para
designar a populagdo LGBTQIAPN+.
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exploratdrio e abordagem qualitativa, objetiva analisar o uso de repertdrios verbais e visuais
na comunicacdo da empresa, observando como signos identitarios e culturais do espectro
LGBT+ s3o mobilizados, buscando conciliar representatividade e posicionamento
mercadoldgico. A discussdo baseia-se nos Estudos Culturais, especialmente nas reflexdes
sobre representacdo e identidade (Hall, 2006; 2016; 2018), bem como com a Teoria Queer
(Butler, 2018; 2019; Louro, 2000).

O referencial utilizado dialoga com a Folkcomunicacdo (Beltrdo, 1980; Woitowicz;
Fernandes, 2017). De modo similar aos Estudos Culturais, a Folkcomunicagdo investiga formas
préprias de comunicacdo e de resisténcia de grupos sociais marginalizados, que, de acordo
com Beltrdo (1980, p.103), se constituem por “contestacdo a cultura e organiza¢do social
estabelecida, em razdo de adotarem filosofia e/ou politica contraposta a ideias e praticas
generalizadas da comunidade”. A Folkcomunicacdo, portanto, dedica-se a compreender a
formacao de identidades e representacdes culturais proprias de comunidades marginalizadas.
Nesse sentido, nos interessa analisar como diferentes atores sociais e agentes midiaticos se
relacionam e se referem, particularmente, a populagdo LGBT+.

O corpus de analise concentra-se na comunicacdo verbal e visual da empresa,
coletadas no site, pecas de comunicacdo e nas plataformas de redes sociais digitais. A andlise
destaca elementos compreendidos como identitdrios, ou que podem ser associados a
comunidade LGBT+ e que sdo acionados pelas mensagens publicitdrias. Desse modo, o artigo
investiga a forma como a linguagem publicitdria da Todes Telecom mobiliza elementos verbais
e visuais da cultura LGBT+ nas suas estratégias de comunicacdo e de segmentacdo de

mercado.

O pink money e a segmentagio de mercado

No Brasil, a comercializagdo direcionada ao publico LGBT+ teve inicio em contextos de
anonimato e clandestinidade, especialmente em espacos publicos segregados. Nas décadas de
1970 e 1980, esse mercado se consolidou com o fortalecimento de boates, bares e casas
noturnas voltados para homossexuais, como a Hi-Fi, a Medieval e o Nostro Mondo em Sao

Paulo, que promoveram manifestacdes culturais queers, como shows de drag queens, festas a
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fantasia e concursos de moda e beleza (Green, 2000; Trevisan, 2018). Esses eventos
coincidiram com o surgimento dos primeiros movimentos organizados na luta por direitos das
minorias sexuais, dos quais surgiram publicacdes importantes como Lampido da Esquina,
publicado mensalmente entre 1978 e 1981 (Trevisan, 2018). O jornal foi pioneiro a abordar
temas ligados a homossexualidade, utilizando uma linguagem ligada a chamada “subcultura
gay” do Brasil. O periddico aponta para praticas midiaticas que ndo estdo voltadas unicamente
para o escopo sexual de agrupamentos marginalizados, mas também para “a conquista de
direitos civis, politicos, culturais e comunicacionais” (Woitowicz; Fernandes, 2017, p.237).

Em 1979, foi veiculado na televisdo aberta brasileira o primeiro comercial
protagonizado por um personagem homoafetivo, no qual um mordomo de trejeitos
afeminados anunciava o Creme de Leite Paulista (Rodrigues, 2020). Nos anos seguintes, apos a
retracdo do emergente mercado LGBT+ provocada pela epidemia de HIV/Aids, o segmento
voltado a diversidade sexual e de género retomou impulso na década de 1990. Nesse periodo,
a sigla GLS (gays, lésbicas e simpatizantes) ganhou popularidade, indicando um novo mercado
segmentado voltado para o “publico gay”, abrangendo boates, revistas, programas de
televisdo, pacotes de viagens, artistas musicais, entre outros. Posteriormente, o termo foi
substituido por LGBT, passando a englobar outras identidades do espectro (Nunan, 2003;
Iribure, 2008; Facchini, 2009; Trevisan, 2018).

Na década de 1990, surgiram outros produtos culturais direcionados a esse segmento
mercadoldgico, como a revista G Magazine, voltada a nudez masculina, e o festival Mix Brasil.
No contexto mercadolégico, o marketing busca aumentar a rentabilidade por meio da
segmentacdo de mercado, que consiste em identificar grupos de consumidores com
caracteristicas, interesses e comportamentos semelhantes. Kotler (2002, apud Alves, 2006)
define “segmento de mercado” como um grupo amplo identificado por preferéncias, poder de
compra, localizagdo, atitudes e habitos semelhantes.

Os avancgos na aquisicao de direitos e na representatividade no mercado, ainda que
estejam relacionados, ndao caminham na mesma velocidade. Contudo, evidenciamos, nas duas
Ultimas décadas, um tipo de “resgate” de segmentos da populagdo sexodiversa para a
sociedade capitalista (Trevisan, 2018). Desse modo, Quinalha (2022) aponta para a relagao

entre neoliberalismo e pink money, o “dinheiro cor de rosa”, em que se observa a explora¢ao
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do potencial mercadoldgico da comunidade LGBT+. O autor aponta para o cardter excludente

dessa relagao:

Lembremos que a visibilidade se amplia justamente em um contexto de
recrudescimento do projeto neoliberal no Brasil nos anos 1990, induzindo uma
integracdo de subalternos ndo pela cidadania enquanto projeto coletivo, mas
pelo consumo individual. O fato de homossexuais ndo poderem se casar e,
sobretudo, ter filhos, despertou logo a atengdo de empresas interessadas em
explorar o grande potencial de consumo desse publico. O mercado, assim, seria
uma solug¢do para remediar ou corrigir o déficit de reconhecimento dessa
populagdo (Quinalha, 2022, p.106).

A segmentacdo, aplicada para atender demandas de publicos especificos, evidenciava
a necessidade de considerar a “orientacdo sexual” como um espaco mercadolégico e que o
espectro LGBTQIAPN+ requer adequacgdes de linguagens e estratégias de marketing (Iribure,
2008). Neste sentido, Wolf (2021) alerta que, ao mesclar militdncia e consumo, o capitalismo

conseguiu cooptar e transformar as politicas de identidade em uma estratégia de mercado.

Cultura, sentido e linguagem

A representacdo, segundo Hall (2016), constitui uma das praticas centrais na producao
da cultura. E por meio dela que se conectam linguagem e sentido ao modo como os individuos
compreendem o mundo. Ao trazer a no¢do de sentido para a equacdo que compde a cultura,
Hall aponta para uma epistemologia que inclui os diversos modos comunicacionais e de
linguagem que produzem e reproduzem os sentidos. Isso inclui a histéria, a tradi¢do, mas
também os meios de comunicacdo de massa e a midia moderna, em um sentido mais amplo.
Neste contexto, a globalizacdo, as didsporas e os movimentos migratdrios globais (Hall, 2006;
2018) tém um impacto significativo nas formas como as identidades sdo formadas, bem como
no espaco que a noc¢do de identidade ocupa no mundo contemporaneo.

O sentido é constantemente elaborado e compartilhado em cada interagao pessoal e
social da qual fazemos parte. Ele nos permite cultivar a nogdo de nossa prépria identidade, de
guem somos e a quem "pertencemos". Assim, o sentido se relaciona a questdes sobre como a
cultura é usada para restringir ou manter a identidade dentro do grupo e sobre a diferenca

entre grupos (Hall, 2016).
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Se, para Hall (2006, p.7), as identidades contemporaneas estdo em crise, isso se da
“como parte de um processo mais amplo de mudanca, que esta deslocando as estruturas e
processos centrais das sociedades modernas e abalando os quadros de referéncia que davam

III

aos individuos uma ancoragem estdvel no mundo social”. Contemporaneamente, a nocdo de
sujeito é compreendida como resultado de um conjunto de praticas e construcdes de sentido
e de reconhecimento localizaveis em contextos sociais complexos (Butler, 2018; 2019; Ribeiro,
2023).

Para aprofundar a andlise sobre como os significados sdo construidos culturalmente,
Hall (2016) recorre ao conceito de “circuito da cultura”. Trata-se de um modelo de anadlise
desenvolvido por Du Gay et al. (1997) e que abarca a complexidade inerente aos bens
culturais. Na proposi¢ao, cinco arenas devem ser observadas de maneira inter-relacionada e
dindmica: producdo, regulacdo, representacdo, identidade e consumo. Aqui, o foco recai
sobre a compreensao de Hall acerca da representacdao, embora o modelo circular considere
todas as cinco dimensdes como partes integrantes de um mesmo processo.

De acordo com Hall (2016, p. 54), “o sentido é produzido pela pratica, pelo trabalho da
representacdo. Ele é construido pela pratica significante, isto é, aquela que produz sentidos”.
Esse processo ocorre por meio da interacdo continua entre dois “sistemas de representacao”:
o primeiro, no qual os conceitos sdo formados na mente dos sujeitos como categorias
inteligiveis; o segundo, relacionado a linguagem, ou seja, signos organizados em diversas
relacdes (Hall, 2016). Vale ressaltar que a compreensdo de representacdo e linguagem em Hall
estd vinculada a semiologia de Saussure, especialmente na relacdo entre conceito e imagem
mental (significado e significante). Hall destaca a arbitrariedade signica e a relagdo
culturalmente construida entre significante e significado, seguindo as contribuicdes do
linguista suico (Hall, 2016; Santaella, 1983).

Os regimes de representagdo podem ser definidos como um repertdrio vasto de signos
compartilhados e compreendidos por um determinado grupo social. Hall (2018) apresenta
essa ideia em termos de codificagcdo e decodificacdo. Esse modelo sugere a ideia de uma
comunidade interpretativa, em que o sentido compartilhado forma e é formado pelo senso de

coesdo em determinado grupo. Logo, uma mensagem fard mais ou menos sentido conforme
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tenha mais ou menos adesado as praticas de determinado grupo social, como é o caso do que
podemos entender como linguagem e comunidade LGBT+.

Representacdo e representatividade ndo tratam do mesmo fendmeno, ainda que
possam estar relacionadas. Enquanto a representatividade diz respeito a visibilidade e
inclusdo de sujeitos marginalizados, a representacdo evoca a construcao de sentido, conforme
discutido anteriormente. Para Guimardes (2013, p. 131), “o sigho emerge impregnado de
valores socioculturais, cumprindo determinadas regras que determinam os preceitos basicos
de como tornar um discurso publicitario atraente e persuasivo, e fazé-lo, assim, alcancar o
objetivo maior”. Assim, as representagdes da cultura LGBT+ sdo mobilizadas pela publicidade
contemporanea como estratégias de convocacdao simbdlica, buscando dialogar com esse
espectro de sujeitos e seus modos de existir e que podem ou n3ao ampliar a

representatividade.
Representagoes da cultura LGBTQIAPN+

Ao longo da histodria, sujeitos LGBT+ produziram praticas de sentido complexas como
resposta a homofobia e a transfobia estruturais, expressando modos préprios de identificacdo
e resisténcia. Entre essas praticas, destacam-se as subculturas gays, os repertérios culturais
homoafetivos e o pajubd — linguagem criada por travestis e mulheres trans como forma de
protecdo e afirmacdo identitaria (Gomes Juanior, 2021; Lima, 2017). Popularizado por certo
ativismo, sobretudo nas redes sociais, esse repertério tornou-se amplamente conhecido como
representativo da comunidade LGBT+.

A linguagem verbal, marcada por palavras e tragos da oralidade, e a linguagem visual,
formada por imagens, simbolos e signos graficos, ndo possui significados fixos. Guimaraes
(2013) observa que, nas midias contemporaneas, a articulagdo entre cédigos verbais e ndo
verbais é decisiva, pois a combinacdao entre palavras e imagens desperta ideias e emocgdes.
Essas representagdes constroem padrdes de experiéncia e posicdes ideoldgicas, por meio de
elementos como cores, gestos e expressoes (Silva; Almeida, 2018). Assim, a integracdo entre
linguagem verbal e visual ndo apenas mostra, mas também sugere visdes e enquadramentos

de mundo, a partir das escolhas sobre o que se representa e como se representa.
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De acordo com Woitowicz e Fernandes (2017, p.246), o uso de termos reconheciveis
ou diretamente associaveis ao grupo em questao, evidencia a existéncia “de cddigos proprios

de comunicagdo que configuram as marcas identitdrias dos homossexuais”.

Este processo comunicacional, que apresenta na fala um modo singular de
producdo de sentido, é atualizado constantemente pelos grupos sociais, em uma
dindmica que dialoga com as demandas do seu tempo. O uso das expressdes
mencionadas, além de servir como estratégia de identificacdo e pertencimento,
pode também, em contexto diverso, remeter a determinadas lutas em torno a
reivindicagdo de direitos (Woitowicz; Fernandes, 2019, p.246).

No aspecto verbal, observa-se: a) termos como “orgulho”, “diversidade”,
“representatividade” e “visibilidade” amplamente presentes nos discursos de luta do
movimento LGBT+; b) a presenca de tracos e expressdes da oralidade e da escrita associadas
as formas de comunicacdo da comunidade, como a linguagem inclusiva, as expressoes
pajubeyras e o dialeto pajubd; c) o uso nomenclaturas e suas variagdes que tratam da
pluralidade de sujeitos, nomeando identidades, expressées de género, corpos, desejos e
orientagdes sexuais.

No campo visual, destacam-se: a) o corpo de sujeitos LGBT+ e de pessoas racializadas,
gue passam a figurar como elemento imagético carregado de significados positivos, em
detrimento de sua marginalizagdo histdrica; b) a bandeira com as cores do arco-iris, simbolo

adotado pela comunidade LGBTQIAPN+ como elemento de identificacdo.

Linguagem Verbal e Visual LGBT+ na Todes Telecom

Criada em 2021, a Todes Telecom é uma operadora virtual credenciada a Telecall que,
por sua vez, € uma operadora virtual autorizada, ou seja, possui infraestrutura prépria e pode
compartilha-la com suas credenciadas, cujo o modelo de prestacdo de servicos ficou
conhecido como Mobile Virtual Network Operator (MVNO). Isso significa que a Todes Telecom
utiliza rede e infraestrutura da Telecall para operar. Dessa forma, sem a necessidade de
investir diretamente em diversos aspectos infraestruturais, podem concentrar-se nas

atividades de marketing, vendas e atendimento.
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A empresa se apresenta como “a primeira operadora LGBTQIAPN+ do Brasil”, com
foco em atender esse segmento especifico do mercado e, ao mesmo tempo, promover
diversidade e inclusdo. Essa proposta se manifesta no nome “Todes”, que adota a linguagem
nado-bindria em substituicdo a “todos” ou “todas”. A especificidade se estende ao que a
empresa denomina “atendimento humanizado”, em que os clientes sdo tratados com
pronomes adequados as suas identidades de género (ele, ela, elu / dele, dela, delu). No site da
Todes, termos que remetem a coletividade, como “juntes” e “aliades”, também seguem a
linguagem ndo-binaria. Além disso, a operadora iniciou suas atividades com 65% do quadro de

colaboradores formado por pessoas LGBT+ (Todes, 2021).

Figura 1 - Video de langamento da Todes Telecom 1 (2021)

Fonte: https://x.gd/tljzM.

A comunicacdo da empresa utiliza cddigos associdveis a cultura LGBT+. Isso pode ser
notado na identidade visual, nas imagens promocionais, nas fotografias e textos verbais
utilizados nas pecas publicitarias da Todes Telecom. Para investigar o fendmeno do uso de
representacdes culturais LGBTs, parte-se da hipdtese de que a publicidade se apropria de
elementos culturais do espectro LGBTQIAPN+ e os organiza em repertdrios verbais e visuais.
Tais repertdrios sdo empregados na elaboracdo de mensagens e na criacdo de ofertas
direcionadas especificamente ao mercado sexodiverso.

Nos dois exemplos a seguir, observa-se o uso de clichés lexicais na comunicagao da

Todes Telecom. O primeiro (Figura 2) foi retirado do video de lancamento da empresa (2021),
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disponivel no canal oficial da marca no YouTube. Durante os primeiros segundos, aparecem
palavras como “REPRESENTAR”, “INCLUIR” e “RESPEITAR”, todas em caixa alta, sobre corpos
LGBT+ e grafismos ao fundo, encerrando-se com o Iéxico “ORGULHE-SE”. No segundo exemplo
(Figura 3), o léxico “orgulho” é utilizado na nomeag¢do de um dos planos da empresa, o Plano

Orgulho.

Figura 2 — Video de langamento da Todes Telecom (2021)

Fonte: https://x.gd/67mfU

Os exemplos selecionados evidenciam que os clichés lexicais LGBT+ sdo elementos
verbais aciondveis na comunicacdo, produtos e servicos da Todes Telecom. Eles se destinam
ao segmento sexodiverso, pois seu vocabulario é composto de palavras e termos que sdo
frequentemente encontrados no fazer politico desses sujeitos. Com efeito, palavras como
“orgulho” e “representatividade” sdo utilizadas na publicidade para representar as pessoas

LGBT+ propondo uma identificacdo e um engajamento social e afetivo com a marca.

Figura 3 — Plano "Orgulho" Todes Telecom

62 «  PLANO ORGULHO

RSCOd0 POFD UMa petaca. Disponivel 1 ohip
~)’.'v' a

Conhecga nossos beneficios:

RIDES socus uTAaons NRE

CHl* DRATH

FRETE GHATIS

Arosts pars ol 9 sou RIMITADAS

LATA Of CRIDOD
SEM CONTRATO

= SEM WALTA
QUERD MEU CHip RN TURA NACIONA
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Tais clichés lexicais e sua alta reincidéncia nos discursos publicitarios, denominada
como repeticdo mnemonica por Orlandi (2005), visa elaborar regimes de representagdo por
meio do uso da lingua. Mais especificamente, pelo modo como a lingua é carregada de
sentidos que refletem a identidade e a cultura de um grupo. Logo, sdo unidades lexicais
culturalmente marcadas, ou seja, palavras com carga cultural compartilhada (Gallison, 1987) e
clichés poderosos, uma vez que sao facilmente reconhecidos, e dialogam diretamente com um
campo de sentidos presentes na vida dos sujeitos LGBT+.

A Figura 4 revela que a linguagem nao binaria é usada pela marca em seu servico de
atendimento. Nota-se que o exercicio da linguagem inclusiva é elemento de representacao
verbal presente na comunicacdo em plataformas de redes sociais digitais e também no

didlogo com os publicos da marca.

Figura 4 — Postagem perfil do Instagram da Todes Telecom
sobre atendimento personalizado oferecido pela empresa

/“Atendimento™
-personalizado )

Vocé escolhe como vai ser

tratade, sempre [E IR
quem voce é!

Fonte: https://x.gd/8laZ8

As “linguagens pajubeyras”, fendmeno que Lima (2017) descreve como a adogdo de
palavras e termos pajubeyros pelos falantes da lingua portuguesa, também sdo utilizadas
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como elementos do repertério de manifestacdo verbal da Todes Telecom. Seu uso é situado
como recurso politico de afirmacdo de identidades e sujeitos por meio da lingua. Aqui, ele
aparece nomeando dois dos sete planos que a empresa oferece aos seus clientes: o “plano

lacre” e “plano babado” (Figura 5).

Figura 5 — Planos "Lacre" e "Babado" da Todes Telecom
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Fonte: https://x.gd/8laz8

Tanto a linguagem ndo-bindria quanto o pajubd integram o repertdrio verbal
sexodiverso e refletem como a lingua, em suas multiplas manifestagdes sociais, expressa e
reforca a cultura de um grupo. A escolha de termos como “lacre” e “babado” também se
justifica pela facil compreensdo, pois ha termos em pajuba mais restritos ao seu circuito de
sentido. Quando empregados pela Todes Telecom, esses elementos buscam aproximar a

empresa de identidades que se reconhecem no vocabuldrio ndo-bindrio e nas expressdes
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pajubeyras. Dessa maneira, a MVNO procura ser percebida como uma marca que incorpora
tracos linguisticos e expressivos caracteristicos das pessoas LGBTQIAPN+.

O processo de nomear identidades consideradas dissidentes é particularmente notavel
quando se trata das pessoas LGBTQIAPN+. Historicamente estes sujeitos foram buscando para
si as proprias circunstancias desse importante processo que é dar nome as identidades que
operam fora dos padrdes normativos (Quinalha, 2022; Trevisan, 2018; Wolf, 2022). Por isso,
nomear se torna um primeiro passo importante para afirmar e legitimar a existéncia de tais
identidades marginalizadas, seja na criacdo de politicas publicas que combatam as
vulnerabilidades deste grupo, seja para descrevé-lo como um segmento de mercado e, assim,
se comunicar com ele. Neste sentido, as praticas publicitarias e de marketing segmentadas a
grupos sexodiversos configuram-se como a¢6es folkcomunicacionais de grupos marginalizados
(Beltrdao, 1980) e “buscam intervir nas diversas instancias do poder, utilizando para isso
estratégias midiaticas” (Woitowicz; Fernandes, 2017, p.238).

Na Figura 6, observa-se a preocupacdao da empresa em comunicar a importancia da
diversidade da sigla. Embora ndo se possa afirmar que a Todes Telecom busque atender as
necessidades especificas de cada letra do espectro, é possivel dizer que ela refor¢a o quanto
seu publico é diverso e complexo nas postagens que tratam de forma particular as identidades
LGBTQIAPN+. Ao utilizar esta estratégia, talvez seja possivel afirmar que a empresa visa
reforcar o quanto cada uma das identidades dessa “sopa de letrinhas” sdo singulares e
importantes para o negdcio, em um processo de comunicagdo em que representacdo e
representatividade sdo relacionadas, denotando a pratica de folkmarketing, que visa dialogar
comercialmente com sujeitos excluidos do discurso midiatico hegemonico (Fernandes, 2010;
Miranda, Dornelles, 2022). Em vista disso, a empresa dedica uma publicacdo especifica para o
letramento de género, apresentando as diferentes identidades que integram o espectro

LGBT+.
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Figura 6 — Postagem perfil do Instagram da Todes Telecom sobre a identidade bissexual
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Fonte: https://x.gd/Pyi55

Dessa forma, o uso de termos e expressdes que nomeiam 0s sujeitos a partir de seus
corpos, praticas e desejos constitui um recurso discursivo que busca promover o sentimento
de representatividade entre as pessoas LGBT+. Tal recurso permite que esses individuos sejam
reconhecidos ndo apenas como um segmento de mercado, mas como sujeitos portadores de
identidades singulares. Assim, a publicidade passa a segmentar e dar visibilidade a
experiéncias diversas que permaneceriam mercadologicamente invisibilizadas quando
tratadas sob a generalizacdo imposta pela sigla que os reline como um grupo homogéneo.

Hoff (2009) analisa como as retdricas publicitarias moldam concepc¢Bes corporais,
especialmente ao tornar representacdes LGBT+ “passiveis de consumo”. Certas imagens ainda
reproduzem estruturas de poder instituidas e seguem legitimadas pela midia. Contudo, desde
os anos 2000, observa-se a insercao gradual de vozes e estéticas antes marginalizadas no
universo simbdlico do consumo. Essa ampliacdo de visibilidade esta vinculada a expansdo do
mercado e a segmentacdo de publicos, o que favoreceu o surgimento de novas corporalidades
na publicidade brasileira (Hoff, 2009).

Nesse contexto, os corpos LGBTQIAPN+, antes retratados segundo padrdes

cisheteronormativos hegemonicos (Mozdzenski, 2019), passam a ocupar espacos de maior
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visibilidade e pluralidade. Conforme Baitello Junior (2014, p. 56), o corpo é o inicio e o fim de
toda comunicacao, atuando como uma primeira midia capaz de produzir multiplas linguagens
por meio das quais os seres humanos apreendem e revelam significados sobre si e sobre os
outros. Assim, essa dimensdo fisica constitui uma forma de representacdo que manifesta
sentidos, configurando-se como linguagem nao verbal, uma vez que a ideia de corpo — ideal
ou ndo — é construida por imagens fabricadas e consumidas que influenciam sua concepgao e
aparéncia. Antes de ser pensado apenas a partir da fisiologia ou da anatomia, o corpo é
entendido a partir de discursos e significados sociais (LeBreton, 2003).

E nesse cendrio que se evidenciam exemplos de como esses corpos ndo hegemdnicos
sdo incorporados como elementos visuais no repertério comunicativo da Todes Telecom. As
pecas analisadas demonstram como o corpo, enquanto instrumento mididtico, é capaz de
representar sujeitos e instaurar habitos de consumo, favorecendo determinados corpos em
detrimento daqueles que ndo se adequam aos padrdes normativos.

|Il

E possivel observar nas Figuras 7 e 8 como o elemento visual “corpo” é utilizado para
reforcar a questdo da representatividade e diversidade, dois aspectos importantes no
repertdrio cultural e politico da comunidade LGBT. Na figura 8, estes aspectos sdo reforcados
pela utilizagdo de cinco personagens que estdo em preto e branco e, por isso, contrastam com

as cores da imagem, acompanhados do texto “Representatividade importa?”.
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Figura 7 — Postagem perfil do Instagram da Todes Telecom sobre representatividade
LGBTQIAPN+

Fonte: https://x.gd/105gl|

Verifica-se nos exemplos apresentados, o uso de corpos com variadas expressoes,
performances e materialidades. Diante disto, estes trés elementos que constituem
identidades estdo expressos pelo emprego de corpos que vao além das formatagdes corporais
hegemonicas. Cabelos, rostos, peles, tragos, gestos e expressées sdo sobrepostos (Figura 8)
visando ressaltar de maneira visual e simbdlica a pluralidade e diferenga que tornam as

identidades ricas e complexas.
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Figura 8 — Imagens do video de langamento da Todes Telecom 2 (2021)
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Fonte: https://x.gd/4A5hf

As sociedades, por meio de seus grupos e comunidades, utilizam simbolos e imagens
para elaborar e dar sentido ao mundo, transformando-os em referéncias culturais, uma vez
gue a cultura se fundamenta na producdo simbdlica (Habowski; Conte, 2018). Esses simbolos,
em suas dimensdes conceituais e materiais, permitem as comunidades expressar significados
que influenciam seus integrantes (Cohen, 2001). No caso das representacdes visuais da
comunidade LGBT+, a bandeira do arco-iris atua como elemento de memdria e identidade
(Nora, 1993), retardando o esquecimento e preservando a visibilidade cultural do grupo. Na
Figura 9, observa-se o uso da bandeira do arco-iris representado por sua proépria
materialidade, “vestindo” a modelo, em referéncia ao modo como esse elemento pode ser
incorporado simbolicamente em manifestagdes, quando os corpos se envolvem com simbolos

que representam os sujeitos e as pautas que reivindicam.
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Figura 9 — Postagem perfil do Instagram da Todes Telecom sobre representatividade
LGBTQIAPN+

Fonte: https://x.gd/UTyXz

As bandeiras, como destaca Berg (2012), sdo simbolos projetados para carregar
significados que cristalizam o contexto histérico e cultural de sua criacdo, buscando promover,
ao menos simbolicamente, um sentimento de pertencimento e identidade coletiva. Nesse
sentido, Laskar, Johansson e Mulinari (2017) as descrevem como “objetos de fronteira”,
capazes de unir comunidades de pertencimento, mas suficientemente plasticos para
comportar multiplas interpretacdes. A bandeira do arco-iris consolidou-se, assim, como
principal representagdo visual da comunidade LGBTQIAPN+. Por meio de suas cores e da
histdria associada, ela se tornou um signo capaz de mobilizar sentidos histéricos, politicos e
culturais, funcionando como referéncia visual central nos repertérios comunicativos que
compdem a publicidade voltada ao publico LGBTQI.

Enquanto sistema de linguagem, a combina¢do das cores constitui um signo cujo
sentido extrapola as unidades cromaticas isoladas. Criada em 1978 pelo ativista, designer e
drag queen Gilbert Baker, sua primeira versao apresentava oito cores, cada uma com um
significado especifico: rosa (sexualidade), vermelho (vida), laranja (cura), amarelo (luz do sol),

verde (natureza), turquesa (arte), anil (harmonia) e violeta (espirito).
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Entretanto, a forga simbdlica do arco-iris ultrapassa a soma dos significados individuais
atribuidos por Baker. As cores da bandeira LGBT+ ja ndo sdo percebidas separadamente, mas
como um espectro cromatico que é simbolo histérico, politico e cultural amplamente
reconhecido. A Figura 10 utiliza o conjunto de cores pintado no rosto da modelo como
referéncia simbdlica ao grupo social ou a ideia de orgulho LGBT+, facilmente reconhecivel no
contexto da diversidade devido ao local e a situacdo em que a imagem é apresentada. Logo,
mesmo quando empregadas fora do contexto identitdrio, as tonalidades do arco-iris sdo

capazes de evocar, de forma quase imediata, sentidos associados a comunidade LGBT+.

Figura 10 — Postagem perfil do Instagram da Todes Telecom — Bandeira LGBTQIAPN+
\ " '

Fonte: https://x.gd/r5dc)

Diante do exposto, evidencia-se que a bandeira e as cores do arco-iris sdo elementos
importantes para representar o espectro LGBTQIAPN+. Sua inteligibilidade decorre dos
sentidos e significados historicamente atribuidos e elaborados simbdlica e culturalmente nas
praticas dos sujeitos desse grupo. Nas mensagens publicitarias, produtos e artefatos, o
simbolo incorpora esses aspectos, contribuindo para a construcdo de imagens e repertérios
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gue se comunicam com o segmento mercadolégico em questdo, reforcando regimes de
representacdo por meio de signos de alta inteligibilidade para a comunidade LGBT+ mas

também para consumidores que ndo fazem parte desse grupo.

Consideragoes finais

Esta pesquisa investigou o uso das representacdes da comunidade LGBTQIAPN+ na
publicidade, a partir de uma analise da comunicacdo mercadoldgica da empresa de telefonia
Todes Telecom. Interessou-nos perceber como a marca mobiliza sistemas de representacao
relacionados as pessoas sexodiversas como uma modalidade de segmentacdo de mercado e
elaboracdo de mensagens e ofertas destinadas a esse publico. Neste sentido, entendemos que
a publicidade agencia elementos culturais para compor regimes de representacdo organizados
em repertérios verbais e visuais, capazes de gerar identificacdo e representar sujeitos que,
embora reconhecidos pela via do consumo, ainda enfrentam exclusdo simbélica e social.

Foram analisados dados e conteudos diversos, considerando o espectro LGBT+ e o
processo de representacdo, conforme Hall (2006; 2016; 2018), com a definicdo de categorias
analiticas para examinar o uso de manifesta¢Ges culturais na comunicacdo da empresa.
Observou-se que as categorias de cultura, linguagem e sentido sdo fundamentais para os
processos e praticas de representagdo, uma vez que a representagdo conecta o sentido e a
linguagem a cultura (Hall, 2016). Por meio das linguagens, é possivel produzir sentidos e
significados que traduzem e influenciam as praticas culturais de um grupo ou comunidade.
Além disso, as praticas comunicacionais da Todes Telecom foram compreendidas a luz da
Folkcomunicacdo, como manifestacdes publicitarias voltadas para grupos marginalizados e
gue promovem inclusdo e diversidade de género.

Desta forma, o trabalho buscou demonstrar que as representa¢bes midiaticas de
grupos marginalizados trazem possibilidades de emancipa¢dao social ou permanéncia em
contextos de invisibilidade e violéncia. O par representagdo-representatividade importa na
medida em que o “direito de aparecer” e a forma como os sujeitos sao vistos sdao capazes de
impactar em vidas mais viviveis (Butler, 2019a).

Os repertérios analisados configuram regimes de representagdo acionaveis nas

praticas de comunicagdo publicitdria em diferentes organizacdes. Ao longo do estudo,
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constatou-se que a publicidade se apropria de elementos culturais do espectro LGBTQIAPN+
— englobando aspectos historicos, politicos, simbdélicos, sociais e materiais — e transforma
essas expressoes em manifestagdes verbais e visuais que compdem repertérios comunicativos
voltados ao segmento.

Tais repertorios, denominados verbal e visual LGBT+, foram identificados na
comunicacdo da Todes Telecom e se mostraram essenciais para a constru¢do da marca. Por
meio deles, a empresa pdde segmentar suas ofertas e posicionar-se como uma MVNO
engajada na promocgdo da diversidade sexual e de género, buscando aliar objetivos
empresariais, orientados ao lucro, com iniciativas de responsabilidade social. Os resultados
confirmam a hipdtese de que a publicidade, ao atender a demanda do mercado por
mensagens e ofertas dirigidas ao publico LGBTQIAPN+, desenvolve repertérios verbais e
visuais fundamentados em elementos e manifestacGes culturais que representam esse grupo
marginalizado.

A insercdo social desses sujeitos pela via do consumo evidencia dinamicas
mercadoldgicas que transformaram esse grupo em um segmento de consumo especifico.
Nesse contexto, o fen6meno do pink money atua na intersecdo entre o ativismo e a
mercantilizacdo, mantendo, contudo, exclusdes estruturais que afetam pessoas LGBT+ sem
poder aquisitivo suficiente para integrar plenamente esse mercado.

Como contribuicdo, espera-se que este trabalho se some a novas reflexdes e agbes
sobre o papel da midia na forma como representamos e atribuimos valor a diferentes grupos
sociais marginalizados. Finalmente, recomenda-se que futuras pesquisas sobre a populacdo
LGBTQIAPN+ reconhecam a relevancia dos dados sociodemograficos para a formulagcdo de
analises mais consistentes e fundamentadas. Além disso, com base na proposicao dos Estudos
Culturais e da Folkcomunicacdo, um estudo de recepcdo com usudrios da Todes Telecom
indicaria caminhos para pensar a relagdo entre regimes de representacio e

representatividade na comunicagao.
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