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CAPITULO 13

0 CAPITALISMO ROSA

EAC
CONSUMERISTA LGBT DADANIA

Eder Fernandes Monica!

1. INTRODUCAQ

Tendo em vista que atualmente é grande a preocupacio de
empresas com o mercado de consumo LGBT (lésbicas, gays,
bissexuais e transexuais, sem prejuizo das demais identidades
minoritarias), o presente trabalho tem por objetivo debater
conceitos e levantar questdes e problemas para se pensar o
modo como o capitalismo tem se apropriado da luta LGBT
adaptando-a ao seu contexto e as suas necessidades, ao mes-
mo tempo em que reduz o potencial critico e emancipatorio
das criticas do movimento.

Para o desenvolvimento do trabalho, em um primeiro mo-
mento realizarei um levantamento de dados gerais sobre o

mercado de consumo LGBT e os modos como algumas .em-
mercado. Para isso,

re esse merca-
sse tipo

presas estio se adaptando a esse novo

‘cas i4 i ob

coletarei dados de pesquisas ja realizadas s g
: S
do e usarei algumas empresas como ilustrativa

ssor da Faculdade de Direito
em Socio-

- i fe
ireito Negoclal.PrO
os-Graduagao
do Programa de P L
fessor Instituigdes e Negocios, ambos da

1. Doutor em Sociologia e Direito. Mestre em D
da Universidade Federal Fluminense (UFE). Pr “: < Faelit,
logia e Direito e do Programa de Pos-Graduagao €
UFF. Email: ederfm@id.uff.br
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de atuagdo. Em um segundo momento, trarei a debate algung

conceitos e teorias criticas sobre a cidadania via consumo,
sobre o capitalismo rosa e o pink money, elementos significa-
tivos para se pensar criticamente a relacio entre capitalismo,
mercado de consumo LGBT e emancipacio social. Em um ter-
ceiro e ultimo momento, debaterei algumas perspectivas cri-
ticas sobre os problemas e as questdes mais importantes em
relagio ao capitalismo rosa. Para essas duas ultimas partes do
trabalho, irei me valer de revisao bibliografica e debate critico
sobre o pensamento das autoras e dos autores apresentados.

2. DADOS E FATOS SOBRE 0 MERCADO DE
CONSUMO LGBT

A populacdo mundial LGBT ¢é estimada entre 5% a 10% do
total da populacio, ou seja, em torno de 500 milhes de pes-
soas. Este é um calculo ndo tdo preciso, ja que nem todos os
paises possuem dados solidos a respeito dessa populagio e
também porque nem todos os LGBTs conseguem ou querem
se autodeterminar por sua sexualidade. De todo modo, em
carater aproximativo, a maior parte das pesquisas disponiveis
confirmam a porcentagem apresentada.

O Instituto LGBT Capital’ tem produzido uma extensa
pesquisa para estimar o tamanho e o valor do mercado global
LGBT’. O poder de compra do publico LGBT, medido no ano
de 2018, foi estimado em 3,6 trilhdes de délares anuais no

2. Para conhecer melhor a respeito do LGBT Capital, acessar: http://www.lgbt-capital.com/

3 Segundo informagées disponibilizadas no site do Instituto, o objetivo dessas pesquisas é 0 de,
além de aclarar o valor do mercado LGBT para empresas e governos, promover uma “poderosa
ferramenta” para promover a igualdade e positivas mudangas para o piblico LGBT. Em suma,
LGBT Capital believes that the power of Social Impact Investing can be very successfully deployed in
an LGBT context, to achieve the twin goals of significantly furthering LGBT freedoms, rights and ac-
tc;p:ance globally, as well as providing robust and competitive investment returns. Al’ém disso, des-
o n; :;art]e de seu l'ucro para ca,rida.dc LGBT'. com foco especifico em empreendedorismo LGBT.

ponivel em http-//www.lgbt-cap:tal.com/mdex.php?menu_id=2. Acessado em margo de 2020.
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mundo todo. Segundo o megy i
£ smo Instituto, p¢ i
; )pulacio LGBT

do Brasil ¢ de aproximadamente 14 milhdes de pessoas e t
em

’ ado em 107 bilhes de dolares’ -
ano de 2018 -, ficando atras apenas da Europa, dos Estados

Unidos e da China. J4 para o censo de 2010 do IBGE, esti-
ma-se que temos no Brasil mais de 18 milhges de LGBTs®. O
mesmo censo também nos informa que o percentual de casais
homossc'txuals ¢ maior nas faixas de renda mais elevadas e,
proporcionalmente, eles possuem renda média mensal maior
do que a de casais heterossexuais®.

Outra questdo que é amplamente aceita em diversas pes-
quisas de mercado de consumo é que, em geral, a populagio
LGBT, principalmente os homossexuais homens, possuem
renda disponivel para o consumo mais alta e padrées de con-
sumo mais elevados, quando comparados com os demais gru-
pos. Isso pode ser verificado principalmente quando exclui-

um poder de compra estim

mos os gastos basicos e focamos nos gastos supérfluos, como
os gastos com turismo’ e bares e restaurantes.

Para o Out Now?, grupo especializado no mercado LGBT,
o Brasil abriga uma das maiores e mais dindmicas comunida-
des LGBT do mundo. Em um relatério de entrevistas de 2017,
chegaram a conclusdo de que a grande maioria dessa popu-

conferir o enderego eletrdnico: http:/www.lgbt-capi-

4. Para acesso direto 4 tabela com os dados,
o em margo de 2020.

tal.com/docs/Estimated_LGBT—GDP_(table)_-_ZO18.pdf. Acessad

5. Conferir: https://cens02010.ibge.gov.br/ N .
6. Segundo uma outra pesquisa mais recente, €m rela<;5\°‘:a renda md“"d‘;;l dc:‘a:;:;v:;as(:::
LGBTs a faixa com maior porcentagem, 22,86% ganha acima de R.$ 6‘678’ d. Qorcentagem s
anslise ¢ feita com rendimentos conjuntos de casais, 38,89%, a ;nfalc.Jr‘ ?E:Ae;p; CTELTINER
entrevistados, possui renda conjunta el 6 18 10.000’0?' - f?lr:c.) consu;'nidor gay masculi-
C.F.; MOIA, R. P; JUNGER, A. P. Segmentagao de mercado: 0 per

019.
no. In: Research, Society and Development. Vol 8, N.5,2 i
o LGBT Capital analisou os impactos para o me

http-//www.lgbt-capital.com/docs/Estimated_LGBT—G-

o de

7. Tomando por base o ano de 2018,
turismo da populagio LGBT. Conferir:
DP_Tourism_(table)_-_2018.pdf.

i m/
; ; tnowconsulting.co
8. Para maiores detalhes, conferir: https://www.0u Bo
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lagio tem altos niveis de despesas e de intengies de compry,
em uma ampla gama de categorias de produtos e servigog,
As estimativas sio um pouco mais otimistas em relacio aq
poder de compra: a populagio adulta LGBT brasileira produy,
uma renda anual total de 141 bilhoes de dolares. Em regra, o
calculo é feito com base na propor¢do de LGBTs e a riqueza
produzida no pais. No nosso caso, algo em torno de 10% da
riqueza produzida anualmente no Brasil.

Ja em relagdo a riqueza acumulada da populagdo LGBT,
o LGBT Capital estima que ela estd em torno de 18 trilhdes
de délares’. O objetivo das pesquisas do Instituto € o de dar
suporte para um amplo processo de capitalizagdo da liberda-
de sexual LGBT, onde o impacto de investimentos através de
negdcios e de consumo poderia suportar, dentro das dindmi-
cas capitalistas, a progressdo das liberdades e a redugéo das
desigualdades da comunidade LGBT. Particularmente, apon-
tam que o crescimento com qualidade dos negocios LGBTs
ajudaria a comunidade LGBT de paises em desenvolvimento
a terem maior liberdade e qualidade de vida.

Ha servigos especializados em consolidar a comunidade
LGBT como bons investidores capitalistas, dentro dos pa-
drdes que o mercado estabelece e reconhece como o de um
bom consumidor. Essas empresas fornecem conselhos espe-
cificos para a comunidade LGBT, com profissionais treinados
para oferecer solu¢des para a constru¢io de um patrimonio
econdmico que ofereca bem-estar e seguranca financeira®.

9, Essas estimativas podem ser acessadas no documento online: http://www.lgbt-capital-com/
docs/Estimated_LGBT-Wealth_(table)_-_2018.pdf.

10, Um exemplo de empresa que trabalha com essa 4rea é a Equality Wealth, voltada especi-
ficamente para a comunidade LGBT oferecendo consultorias nos seguintes temas: gestdo de
patrimdnio e economia; protecdo do patriménio comum para casais; planejamento de aposen”
tadoria; investimento em iméveis; seguros; filhos e adogdo e filantropia. Conferir: http://WwwW.
equality-wealth.com/
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Empresas de consultoria fornecem pesquisas especifi-
cas sobre o mercado LGRBT, principalmente em seus gostos
e preferéncias’, disponibilizando sélidas informagoes para
investidores ou empresas interessadas nesse mercado. Esses
dados siio utilizados também para a produgéo de marketing e
planejﬂmelllo de midia especifico para o setor, adaptado para
a gramatica e estética que julgam atender a diversidade da
populagao LGBT. Ha também aqueles que oferecem servicos
de relagdes humanas, capacitando empresas para o melhor
tratamento de seus funcionérios LGBTs. Outra preocupacio é
com o turismo LGBT, setor muito visado por apresentar gran-
de participacdo desse publico*?.

Outros servigos estao se especializando em oferecer bens
iméveis ao publico LGBT. Baseiam-se em estudos de 4rea e
defendem a ideia de que a comunidade LGBT pode ajudar na
regeneracio de areas urbanas abandonadas, incentivando a
incluséo social por meio da ocupacéo desses lugares abando-
nados ou de pouco desenvolvimento urbanistico. Em conse-
quéncia, os precos de imdveis da regido poderiam se elevar,
gerando benesses imobiliarias para os investidores'. Segundo
dados da Out Now, quase um milhdo de LGBTs no Brasil pre-

11. Além desse mapeamento de gostos e preferéncias, também ja se percebeu que a comunidade
LGBT é uma grande formadora de opinido em relagéo a bens e produtos de consumo, princi-
palmente em relagio aos seus familiares e amigos mais proximos. Silva explora essa questio
de modo profundo em sua anélise sobre o segmento de mercado LGBT. Conferir: SILVA, S. P;
STETTINER, C. F.; MOIA, R. P.; JUNGER, A. P. Segmentagio de mercado: o perfil do consumidor

gay masculino. In: Research, Society and Development. Vol 8, N. 5, 2019.

12. Como exemplo desse tipo de empresa, temos a Out Now, com atuagdo em varios setores aqui

destacados. Conferir: https://www.outnowconsulting.com/

13. Empresas como a Property Equality oferecem uma seguranga maior ao p\ib.lico LGBT em
relagio 4 aquisigio de bens iméveis, principalmente por esfax voltada aos seus m::esses vﬁ)a:;
ticulares, atendendo a questdes estéticas e de cultura especifica, e por O&RCT‘O‘; " ::Ie;; B?r Y
acessorios, como seguros de vida e imobilidrios, seguros de protegao me: n:s:::tles e Pro.
8estdo de hipotecas, aposentadorias, dentre Outros. Um dos aspectos 1Tx‘erarante quci e
perty Equality traz como filosofia de trabalho é seu sistema de filantropia: g

si
i ir: https://www.
seu lucro sera revertido para agbes de combate aos LGBTs desabrigados. Conferir: http
Propertyequality.com/en/
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Jem comprar uim imoével como investimento, sendo que

Jase 500 mil jd o possucim.
Com o reconhecimento das unioes estaveis homossexuais

aumento do namero de reconhecimentos legais de ca-
ado brasileiro, tal qual o que vem
se para lidar com aquilo

tend
outros qt

e como
sais homossexuais, 0 mMerc

endo em outros paises, prepara-

OCOLT:
Jo estadunidense nomeou como DINK, Double In-

que 0 merca
come, No Kids - dupla renda sem filhos -, termo que faz compa-

raciio entre o poder de consumo de homossexuais em relagdo

a0s casais heterossexuais que, em sua maior parte, apresentam
gastos elevados com filhos, nao investindo tanto quanto os ca-
sais homossexuais em atividades como lazer, turismo e cultura.
Ou seja, percebemos que ha muito tempo o mercado
de consumo capitalista estd se voltando para a comunidade
LGBT e se adaptando para o reconhecimento de suas necessi-
dades e de seus desejos. Isso ja gera um embate profundo den-
tro do préprio movimento LGBT, pois uma grande parte do
movimento entende que é importante essa alian¢a com o ca-
pitalismo, justamente por ele hoje se colocar ao lado da causa
LGBT. Muitos defendem a ideia, tanto do lado das empresas,
quanto do lado dos consumidores, de que deve haver um con-
sumo consciente e uma escolha por aquelas empresas que
apoiam a diversidade e a comunidade LGBT de forma ativa.
Mf’*"m‘.’ que o custo seja mais caro, ou o produto ou o servigo
nao sejam especificamente o desejado, o fato de apoiarem as
pautas {dentitérias faz com que haja uma fidelizacio entre 0
consumidor LGBT e as empresas apoiadoras.
ﬁpo%—‘;a:ai‘zocj ;ntf::;io ei :,: consumidores estabeleceram esse€
referir ao poder de comp oney pas~sou a ser usado para s¢
pra da populagio LGBT. Assim, desen-
volveu-se, aos moldes capitalistas dci inclusdo €
de reconhecimento socia] 1  ma espécie de n‘lc usa0
pelo consumo, mas mediada pelo
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dinheiro, pelo pink money. O préprio LGBT Capital, ao falar
do poder que hé no dinheiro da comunidade LGBT, apresenta
o conceito de pink dolar power, o instrumento de acesso a
um grande espago criado pelo mercado para a promogéo da
aceitacdo e da igualdade LGBT. Portanto, com o pink money
cria-se uma chave para um nicho de mercado prospero e rico,
sendo uma espécie de “auto-identificacio financeira” da co-
munidade LGBT, um passe para acessar e privilegiar empre-
sas apoiadoras da causa.

O grande problema da incluséo via consumo € que, ao ser
mediada pelo dinheiro, pelo pink money, ela traz para den-
tro da questdo do reconhecimento e da inclusdo da popula-
¢do LGBT os mesmos problemas de desigualdade do sistema
capitalista: o poder econdmico ¢ quem determina as pessoas
que terdo acesso ao mundo da cidadania consumerista. Lisa
Pefiarola' ja afirmava, décadas atras, que a incorporacao
e aceitacio das pautas identitarias pelo mercado daria a
sensacdo de pertencimento € de inclusio a sociedade, mas
cobrando da comunidade LGBT sua acomodagéo aos padrdes

de consumo capitalistas.

3 CONCEITOS E ANALISES CRITICAS SOBRE
A CIDADANIA CONSUMERISTA LGBT

Para Sender (2004), os preconceituosos podem ndo gostar dos
conseguirdo ignora-los por muito

poder de compra significa-
ica causa mudangas po-
a das empresas nao
a LGBT, muitas
se mercado,

homossexuais, mas nao
tempo como consumidores com
tivo, ja que toda atividade econom

liticas e vice-versa. Mesmo que a maiorl
amente a favor da caus

parcialmente para €s
‘re going shopping! In: Joumal of Homo-

se posicionem explicit
estio se voltando ou total ou

14. PENALOZA, L. We're here, we're queer, and we
sexuality. Vol. 31. n. 1, 1996, PP- 9-41.
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que cresce cada vez mais. Dada essa crescente, muitos criticos
vém analisando ¢
do movimento LGBT ao capitalismo e a economia de merca-

ssa incorporagio dos discursos e das pautas

do. Um dos termos que mais sintetiza essa analise critica é ¢
de “capitalismo rosa”, A incorporagio da comunidade LGBT,
tradicionalmente discriminada, a sociedade capitalista, nos
moldes apresentados no item anterior, ¢ feita com base em
um modelo de identidade: o homem homossexual cisgéne-
ro e branco, geralmente pertencente a classe média ou alta,
Assim, o capitalismo rosa seria a conjungao de todos esses
fatores que levam a comunidade LGBT a se inserir no merca-
do capitalista, desde que se amoldem aos padrdes identitarios
satisfatérios para um consumo LGBT, que tem como padrao
esse modelo de homem homossexual branco, facilmente assi-
milavel por uma cultura patriarcal baseada no padrao hete-
rossexual. Segundo Bord:

A légica capitalista € a outra face da moeda do sistema
patriarcal. Quando ja ndo era mais politicamente correto
discriminar-nos [a populacdo LGBT], agredir-nos, ma-
tar-nos; quando a visibilidade cresceu e teve que tolerar
algumas de nossas diversidades; quando lutar descarada-
mente contra nés poderia colocar em questio este siste-
ma patriarcal, a burguesia percebeu que somos um nego-
cio, e desde esta logica capitalista é mais facil e frutifero
assimilar-nos ao sistema, heterossexualizar-nos, contro-

lar-nos e, sobretudo, colocar-nos a consumir, Portanto,
nada mudou®,

Como esse tipo de inserciio ¢ feito com a identificacéio de

perfis de consumo, aprofundam-se ainda mais os problemas

15. BORD, Brot.
sexual. In: Tran

'sfome‘w:,. re under the rainbow: mercantilizacién y asimilacién de la disidencia
eminismos; epistemes, fricciones y flujos, Txalaparta, Tafalla, 2013, p. 164.
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da' POht.‘f'a ld"“lllﬂrli}- As calegorias identitarias naturalizam
e imobilizam as poléncias emancipatorias dos sujeitos. Por
um’momcn‘lo, clas passam a impressio de que a ordem posta
e.sta aberta a tran’sformagﬁo, aceitando a pluralidade e a diver-
sidade sexual. H& uma suposta promocio de uma democracia
plural e inclusiva por intermédio do consumo, tentando hu-
manizar e melhorar, na medida do possivel, o proprio sistema
capitalista. Depois do inicio do processo de democratizagio
da sexualidade, principiado especialmente apos o periodo
convencionado como “Revolugio Sexual”, iniciado nos anos
1960, e com o apoio das novas configuracées do liberalismo
estadunidense, de viés multiculturalista, comecou também a
mercantilizacdo das diferencas identitarias, as minorias sexu-
ais, com sua promogao, ascensio e adaptacéo aos padrdes do
mercado de consumo.

Dentro dessa perspectiva histérica de absor¢éo da luta
LGBT pelo sistema capitalista, Shangay Lily' usa o termo
gaycapitalismo para debater aquilo que ela chamou de “a cria-
¢do da marca gay”. A autora se pergunta sobre como uma co-
munidade passou da luta forte e intensa contra a AIDS, com

todos os éxitos conseguidos depois de muita insurgéncia con-

tra as opressoes e marginalizagoes, 4 submissdo aos padrdes

de vida liberais e capitalistas.

] é uma clara alusao ao modo

O modelo gaycapitalista [..
munidade [LGBT] abra-

quase desesperado com 0 qualaco -
cou os valores mais vorazmente capltahs.tas,
mente uma elite dessa comunidade que, mteressadamf.:nt?,
o impds como 0 melhor para todos; 08 mesmos que invi
usesse a esse modelo,

do aquele que s¢ OP ‘
m vildo, um malvado, inimigo do su-

ou especifica-

sibilizaram a to
convertendo-os em U

16. LILY, Shangay. Adios, Chu
nes Akal, Madrid: 2016.

jtalismo: creando la marca gay. Edicio-

eca: memorias del gaycap
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posto milagre gay que eles estavam propiciando. Dito mi-

lagre, em realidade, o unico
alizou e resgatou foi o proprio sistema capitalista”,

que revalorizou, ressuscitou,

revit

Para ela, hoje grande parte da comunidade LGBT € mais
o capitalista, um nicho de mercado, um grupo de

um negoci
particularidades a serem atendidas.

consumidores com suas
Segundo a autora, antes, quando néo estavam reconhecidos

socialmente como sujeitos dignos, tais quais 0s heterosse-
xuais, a comunidade LGBT tinham um carater mais critico e
oferecia propostas politicas mais potentes e com carater efe-
tivamente emancipatério, para além dos proprios canais de
reconhecimento oferecidos pela ordem posta. Mas, ap0s ser
enquadrada e incorporada ao sistema capitalista, a comuni-
dade LGBT tornou-se um sujeito consumidor como qualquer
outro, com seus nimeros e valores de mercado. Do mesmo

modo, Brot Bord se pergunta:

Como a faisca de Stonewall, com todo aquele potencial
revolucionario da dissidéncia sexual, o tridngulo rosa, to-
das aquelas maricas, sapatonas e trans que vislumbravam
outra sociedade, toda aquela liberagio, hoje se transfor-
mou em uma mercadoria, em um negdcio, e em uma luta

vazia de conteudo?®

Para Brod®, o capitalismo rosa, ao se apropriar dos dis-
cursos politicos do movimento LGBT, acabou impondo al-

17. LILY, Shangay. Adios, Chueca: m i oy
nes Akal, Madrid: 2016, emorias del gaycapitalismo: creando la marca gay. Edicio-

18. BORD, Brot, .
rot. Somewhere under the rainbow: mercantilizacién y asimilacién de la disidencia

sexual. In: Transfeminismos: epistemes, fricciones y flujos. Txalaparta, Tafalla, 2013. 153-4

19. BORD, Brot. Somewhere under the rainbow: mercantil

sexual. In:. Txalaparta, Tafalla, 2013, 1546, Hackin y asimilacie de 1 disldencia
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iuns modelos. (;)u padr.oes sobre como a sexualidade LGBT
pi::;;ifrr:le;lgz :;:‘LY:O.S ql.le antes eram criticos a pré-
- pitalista, agora foram incorpora-

dos a-o modo d? exercicio da liberdade capitalista, articulando
u'm tlpo”espec1ﬁco de negocio, o pink business, ou o “nego-
€10 T0sa’, com sua pauta de consumo propria para o mercado
LGBT. O mundo LGBT passou a ser lido como um mundo de
consumo, com seus estereodtipos e sua normatividade propria.
Percebe-se entio que 0 mercado LGBT é positivo para a
economia, pois € um grupo de pessoas com gostos muito es-
pecificos, quando comparados com o mercado heterossexual.
Além das suas peculiaridades, a comunidade LGBT, quando
possuidora de boas condicdes econdmicas, tem por caracteris-
tica gastar mais do que normalmente gastariam os consumido-
res de outros grupos®. Por outro lado, uma das caracteristicas
identificadas desse mercado LGBT é o de que ele se desenvol-
ve na forma de guetos, ou centros especificos para o consumo
LGBT. Muitas grandes cidades possuem locais especificos tidos
como redutos LGBT, com seus bares, restaurantes, lojas e ca-
sas noturnas. Esses locais prometem oferecer um espago se-
guro, longe das discriminagoes habituais de outroi amb'ientNes;
tal qual um oasis oferecido pelo capitalismo. Essa guetlzag(im
LGBT demonstra que, por mais que haja esforcos no sentido
de inclusdo e aceitagio, a igualdade profunda ndo c?nsegue ser
promovida nem mesmo pelos instrumen’t’(z)ls capitahstzs. -
Brot Bord chama de “burguesia rosa = a0 grupo ce pesso

S ‘] . 1 1 ]
“I - ” l

do nsumo, €s -
rminad ’ e sedimentam uma forma espe

determinados elementos qu

do: o perfil
. Segmentagio de merca
: _P.: JUNGER, A. P
Ror M Rh Sfjiety and Development. Vol 8, N. 5, 2019.
- antilizacion ¥ asimilacién de la disidencia
erc

o odont 2013, 157.
fricciones Y flujos. Txalaparta, Tafalla,

20. SILVA, S. P; STETTINE
do consumidor gay masculino. In: Resear
21. BORD, Brot. Somewhere under the £

sexual. In: Transfeminismos: epistemes,
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cifica de serem compreendidos os meios de libertacio e re-
conhecimento social da comunidade LGBT. Esses elementos
podem ser distribuidos em trés grandes categorias de modo
de vida dessa “burguesia rosa”.

A primeira é a que liga o consumo a liberdade, a que colo-
ca o consumo LGBT como a melhor forma de libertacao, den-
tre as possiveis. O “empresariado rosa” se esfor¢a para passar
a mensagem de que dentro dos locais de entretenimento e
consumo LGBT encontraremos liberdade e seguranca. Com
isso, parece haver uma legitimac¢do automatica desse modo
de constituicio das esferas de liberdade, conectando pro-
fundamente os conceitos de consumo e de liberdade. Além
da criacdo desse espago de liberdade, os guetos de consumo
LGBT, esse empresariado se dedica, com agdes efetivas de
marketing, a criar a impresséo de que estamos diante de uma
“necessidade”, de um “desejo”, de um efetivo e justo bem de
consumo. Uma de suas principais ferramentas é justamente a
consolidacdo da ideia de que o consumo LGBT consciente é
aquele que se compromete em consumir preferencial ou ex-
clusivamente os produtos e servigos daquelas empresas que
trabalham em prol da “marca gay”. Por conseguinte, hi uma
assimilacio entre a identidade sexual LGBT e as pautas de
consumo, reduzindo o impacto das antigas lutas LGBT.

3 A segunda categoria é a da apropriagio do discurso po-
lltlio do, H.lovime”nto LGBT como mecanismo de legitimagao
do “negécio rosa”. Nos tiltimos tempos, o mundo empresarial
terrf trabalhaflo com formas especificas de responsabilidade
s o e oo
tes para legitimar e humanizar : . “‘mt; opauas et
consumo. Selos de responsabilida(;: aplta‘ 1?“10 o m.ercado e
auténticos instrumentos de reco i SO.CIa >0 vendidos como

nhecimento da importancia
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que as empresas diio a essas teméticas relevantes do mundo

social. No caso, o enfrentamento das discriminacoes sexuais

({1 .
nto do “empresariado rosa” com as pautas
LGBTs acabam sendo mais um caso de responsabilidade so-
cial capitalista. Aqui estamos dj

e o comprometime

ante do mesmo problema ja
apontado por vasta literatura critica sobre as limitacdes da

responsabilidade social das empresas, dentro de um sistema
voltado quase que exclusivamente para o lucro.

E a terceira categoria é aquela que trabalha com a imposi-
¢do de modelos de comportamento que geram novas formas
de discriminagdo, principalmente aquelas identificadas den-
tro do proprio grupo LGBT. H4 uma logica de assimilagio
entre consumo e sexualidade usada pelo “empresariado rosa”
para criar paulatinamente modelos ou pautas de comporta-
mento que estipulam um modo mais destacado de vida para a
comunidade LGBT, quase que sempre baseado em um modelo
de consumo. Para Vélez-Pelligrini*, esse tipo de postura cria
internamente a comunidade LGBT um outro tipo de exclusio,
mais profundo e mais sofisticado, pois geralmente a excluséo
ndo é assumida explicitamente. E o caso daqueles que ndo
possuem o pink money necessario para acessar esse universo
de consumo, aqueles que ndo podem pagar pelas mercadorias
do “negdcio rosa” ou aqueles que nao conseguem se encai-
xar nos moldes de comportamento forjados pelo capitalismo
rosa. Ou, como afirma Pau Lopez Clavel”, a inadequagéo aos
modelos de consumidores LGBT, disciplinados com base no

modelo heterossexual, pode criar novas formas de homofo-

bia e de transfobias dentro também da propria comunidade

LGBT. Em sintese:

— ; iferencia: gays,
22, VELEZ-PELLIGRINI, Laurentino. Minorias sexuales y sociologia de la dife gay

23. CLAVEL, Pau Lépez. Tres debates sobr
lesbiana, In: Asparkia, 26, 2015, p. 144
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Quaisquer dos modelos que foram impostos (muitas ve-
zes exitosamente) pelo capitalismo rosa tém um forte
componente sexista, machista, gerontofobico e, muitas
vezes, também homofobico. Vivemos, como as “héte-
ras”, sob a ditadura do corpo e da eterna juventude (coi-
sa que exclui, por definigao, toda pessoa em um ou ou-
tro momento de sua vida). Quaisquer dos modelos que
o capitalismo rosa impds fez com que seus locais, mais

que espagos de liberdade, sejam auténticos carceres®.

4. PROBLEMAS E QUESTOES DO CAPITALISMO
ROSA PARA O MOVIMENTO LGBT

Podemos apontar varios problemas e questdes que envolvem
o capitalismo rosa. Em primeiro lugar, a sua perspectiva poli-
tica esta baseada em padrdes de mercado e de consumo e nao
nas demandas e lutas politicas da comunidade LGBT. Essas
lutas sdo periféricas, sdo vistas como um componente mais
cultural do que de conquista de direitos e de efetiva incluséo
social, ja que o instrumento de acesso e validagio da presenca
dos sujeitos neste ambiente é o seu ingresso por meio do di-
nheiro, do pink money. Assim, esse tipo de relagio é limitado
as dindmicas das rela¢des de consumo nos mercados capita-
listas, e ndo a de acesso a direitos e institui¢cdes politicas e
sociais que garantam a igualdade de tratamento pelo simples
fato de sermos sujeitos de direitos.

Outro problema é que 0 modo como o mercado identifica
c’e (fonso.l’ida as identidades LGBT acaba reproduzindo estere-
otipos ja consolidados na cultura em geral, principalmente
a fc?rma sexualizada como os sujeitos LGBT sdo vistos na
sociedade, Existe uma forte tendéncia de “pornificagio” dos

24. BORD, Brot, .
vexual T T::t s;°m°“’hﬂ€ undc.r the rainbow: mercantilizacién y asimilacién de la disidencia
-In: Transfeminismos: epistemes, fricciones y flujos. Txalaparta, Tafalla, 2013, p. 163.
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corpos LGBT, ou da constante vinculagao dessa comunida-
de a questoes meramente sexuais ou de entre

tenimentos. O
grupo de homens homossc

’ Xuais ji se destaca, nos ambientes
especificos de consumo gay, como nos casos dos redutos ou
guetos gays nas grandes cidades, por meio de suas tribos,
geralmente designadas pelas preferéncias estéticas e sexu-
ais desses sujeitos: os ursos, os homens que vestem cou-
ro, os novinhos, os papais etc. Como consequéncia, aqueles
que ndo se identificam com esses padrées, ou por vontade
propria, ou por outros impedimentos, como as questdes es-
téticas ou a falta de condig¢des financeiras para custeio do
acesso ao ambiente de consumo LGBT, acabam excluidos
desse ambiente.

Além desses problemas, essa assimilagdo dos sujeitos
com base em padrdes e esteredtipos de consumo acaba
aprofundando a assimilag¢ido de padrdes de comportamento
tipicos do contexto de uma sociedade baseada no padréo de
familia burguesa e heterossexual. Esse “assimilacionismo”™
tem como base o padrido monogamico e privado de exercicio
da sexualidade, excluindo outras variadas possibilidades de
configuracio das relagdes sexuais. Esse modo de assimilagéo

do padrio heterossexual de comportamento se destaca mais

s 13
entre os homens homossexuais. O conceito de “homonor

1vi : ignaga sa assimilagdo
matividade”® é usado como designacao des C

do como os sujeitos homossexuais precisam adaptar

imilacioni ui 0 mo 8 pre¢ :
- cionism, enten 5 49 ossexuais aceitaveis. Assim, um

seus compor-tamentos aos moldes dos comportamen
arranjo de relacionamento entre pessoas do mesmo se ¢
quando trabalha com nogdes como monogamia, estabﬂidad e, cc; i
mésticas e outros atributos que nem sempre sdo enco;\t;aa t:: :Obr
as suas particularidades. O termo foi empregado nos :on-ugm- s
mo e globalizagao. Conferir: FERNANDEZ, E. ,Cémo cory

. 49, 2003, pp. 393-444.
P i e ir: DUGGAN. Lisa. The new Homonorma-

ito, confer ) ,
oa;:ioncelln. Materlalizilig Democracy: P 175-194. Durham,
sm. In:

tos heter
x0 se torna mais aceitivel para o sisterna

mpartilhamento de fungdes do-
relagoes homossexuais, dadas
e colonialismo, neocolonialis-
alidad de los derechos y

26. Para maiores explicagdes sobre

tivity: the sexual politics of neoliber

NC: Duke University Press, 2002.
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eronormativo, que é a base da estrutura de
Podemos destacar trés grandes frentes
* da comunidade LGBT: por

do modelo het

sociedade capitalista.

b}
de “culturalizagdo heterossexual
meio do casamento igualitario; por melo da assimilagdo mi-

diatica da cultura LGBT; e por meio da inclusio das pessoas
LGBT no projeto imperialista ocidental.

O movimento LGBT, em sua historia, desenvolveu mui-
tas criticas ao instituto do casamento, principalmente por
se amoldar aos padroes de monogamia e exclusividade se-
xual da sociedade ocidental burguesa e sua impossibilidade
de ser estendido a outras configurac¢des de relacionamento.
Nos ultimos anos, o debate sobre a igualdade de tratamento
em relagdo ao matrimoénio civil levou aos tribunais e aos
parlamentos de todo o mundo a interpretacdo de que, den-

| tro da tradicédo liberal dos direitos humanos, o matrimoénio
deveria ser lido como um direito que todos os casais, in-
clusive os homossexuais, deveriam ter acesso. Entretanto, o
foco exclusivo na questio do direito ao matrimdnio iguali-
tario, sem as devidas criticas as exclusdes que ele promove,
principalmente por se basear no modelo heterossexual e nio
abarcar outras possibilidades de configuracdes afetivas, faz
com. q'ue apen‘as aqueles LGBTs que se amoldem ao padrao
tradicional sejam contemplados por esse direito. Em sinte-
mas de bases heterossexuais? G oo casamento gualitario,

s? Nas palavras de Lisa Duggan:

Uma politi .
politica que nio contesta ag pPremissas e as institui-

oes he . .
G teronormativag dommantes - como o casamento

€ seu apelo 3 monogamia e 3 reprodu

¢do -, mas as apoia
€ as sustenta, fomentam e solidificam ’ p

um Circu.lo gay des_
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mobilizado e uma privatizada e despolitizada cultura gay
ancorada na domesticidade e no consumo?

Ja em relagio a assimilacio midiatica da cultura LGBT,
ela se baseia em uma forma especifica de recep¢io dessa co-
munidade: por meio da ideia de que todos temos o direito de
sermos felizes e que todos somos seres que amam. O amor
e a afetividade se tornam a chave de acesso e de aceitagao.
Esse modelo identitario despolitizado e baseado no capitalis-
mo de consumo difunde a ideia de amor como o elemento
que a todos nos toca e que gera respeitabilidade e tolerancia
para com a diversidade sexual. Essa assimilacido midiatica é
impulsionada principalmente pela caracterizacdo de persona-
gens LGBTs nos meios de comunicacdo. Mas, como aponta
Pau Lopez Clavel®, essa assimilagdo pelo amor e pela afeti-
vidade leva a uma integragdo que se faz, em sua maior parte,
dentro dos pardmetros da cultura heterossexual. Isso cria, por
exemplo, um homossexual que € respeitado apenas pela sua
sexualidade “controlada”, ou seja, aquele exercicio da sexuali-
dade que é muito semelhante aos padrdes dominantes, com a
exclusio de outras possiveis formas de arranjos afetivos.

A imagem de normalidade perante 0 sistema enaltece

especialmente os valores ocidentais de individualismo e

respeitabilidade (sobretudo aquela respeitabilidade vin-

culada 2 sexualidade) o qual podemos relacionar com o

fomento de uma forma de vida baseada no consumo €

1 29
respeitosa com a (falsa) moral sexual ocidental”.

ty: the sexual politics of neoliberalism. In: Materi-
uke University Press, 2002. p. 179.
acién de las identidades gay y

27. DUGGAN, Lisa, The new Homonormativi
alizing Democracy. p. 175-194. Durham, NC: D

28. CLAVEL, Pau Lépez. Tres debates sobre la homonormativiz
lesbiana. In: Asparkia, 26, 2015, - 145.

29. Ibid., p. 146.
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Esse modelo identitario, uma vez incorporado ao modo

de reconhecer seus consumidores, baseia-se em
urais e em padroes de normalizacdo da vida
onservadoras e fomenta a ideologia mul-
alismo dos anos 1960, principal-
se tipo de adequacao do

capitalista
protétipos cult
com caracteristicas €
ticulturalista do novo liber
mente quando visualizamos que €s
sujeito ao identitarismo ¢ a forma mais
3 cidadania consumerista. Para Clavel, “sdo imagens acriticas,
despolitizadas, exemplo da forma de vida e pensamento que
a sociedade e, portanto, também para

“ eficiente” de acesso

se pressupde para toda
’ . . . 1 ”30
os gays e lésbicas que desejam integrar-se nela =.
Em sintese, a midia tem trabalhado com a estandardiza-

¢do de um protdtipo genérico para o mundo LGBT e toma
como base o padrio do homem gay, branco, hipersexualizado,
ocidental, que é promovido por imagens de consumo sobre o
seu fisico, a sua moda, a decoracgdo de sua casa, 0 seu estilo
de vida, as formas “normais” de exercicio da sua sexualidade.
Mais recentemente, esse estilo foi atualizado e agora conta
com personagens famosos com um estilo de vida muito mais
proéximo ainda ao modelo heteronormativo: éxito profissio-
nal, com familia constituida segundo as estruturas tradicio-
nais, com casamento, filhos e patriménio em comum. Essa
“midia LGBT” dissemina a agenda de um idealizado “bom
LGBT", aceitavel perante a sociedade. Mas ela continua re-
produzindo a homonormatividade principalmente por deixar
4 margem “o outro do Outro™, aqueles que sio os marginali-

zados dentro dos grupos dos outrora marginalizados.
' Pox: ﬁm,’o capitalismo rosa faz com que as pessoas LGBT
i el o e s st o
ente, a identificagéio nacional da das pesso-

30. Ibid.,, p. 147,

31, AHMED, Sara. Thi
is other and other others, In: Economy and Society, 31:4, 2002, pp. 558-572.
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as LGBT ¢ uma narrativa que vai da total exclusio a incorpo-
ragio filtrada pelos padroes dominantes: desde socialmente
excluidos e penalizados e de identifi
logizagao™, até¢ uma fase mais atug]
de “integragio patridtica” de LG

tualmente por Ja

cagao para fins de pato-
» dentro de um processo

BTs, convencionado concei-
sbir Puar como “homonacionalismo™, No
contexto do neoliberalismo, busca-se inserir numa dinimica
a0 os valores civilizatérios ocidentais corres-
pondentes com o ponto de vista capitalista, com politicas e
discursos que nos levam ao conceito de “homonacionalismo”,
caracterizado por forte individualismo, patriotismo e (neo)
imperialismo. Como aponta Peter Drucker®, o mais interes-
sante desse contexto de homonacionalismo é que a protecio
que hoje o ocidente d4 & comunidade LGBT, antes renegada e
marginalizada, é usada agora como instrumento de coloniza-
¢ao sexual sobre outras nagdes, principalmente as do oriente.
Com a defesa de uma superioridade moral, politica e juridica
em relacdo aos direitos da populagio LGBT, projeta-se uma
modernidade avangada frente a outras civiliza¢es, resultan-

de globalizag

do na demonizacio de sociedades que possuem défices na
protecdo dessa populacio.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Ha uma relagio sofisticada entre capitalismo e sexualidafle.
Em um sentido geral, podemos apontar. algumas questdes
nessa relacio. Uma delas é que o capitalismo tem uma for-
ma especifica de chancelar o modo como €Xercemos nossas

——

32, WEEKS, Jeffrey. El malestar de la sexualidad: significados,
Madrid, Talasa, 1993.

33 PUAR, Jasbir K. Mapping US Homonormativities. In: Gender,
Vol. 1, 2006, pp. 67-88.

34. DRUCKER, Peter. Warped: gay normality and queer ant

mitos y sexualidades modernas.
Place and Culture. N° 13,
i-capitalism. Leiden, Boston, 2015.
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liberdades: através do dinheiro. Ao sermos transformados e
s, 0 acesso a determinadas protecdes e certos re-

consumidore
arantido por intermédio dos mecanismos

conhecimentos € g
do mercado. Na falta de politicas publicas estatais especificas

para a modernizagdo de nossa sexualidade, permitindo uma
pluralidade de formas de exercicio de nossa sexualidade, o
mercado capitalista se apresenta como uma alternativa prati-
ca e viavel, desde que os sujeitos se adaptem aos modos de ser
do sistema capitalista de consumo.

Por isso, podemos falar de uma cidadania consumerista
LGBT. Ela esta adequada a0 modo como o proprio capitalismo
se ajustou ao seu novo nicho de consumidores. O capitalismo
rosa sintetiza esse modo de recepcio e adaptacdo das pau-
tas politicas LGBTs, ao preco da reducgdo da sua politicidade,
principalmente com o aniquilamento daquelas criticas que se
voltavam contra o proprio sistema capitalista. Nesse senti-
do, o trabalho procurou refletir sobre a atual situacio dessa
cidadania consumerista LGBT e as criticas que muitos estdo
levantando em relagdo a essa absorcéo das pautas LGBTs pelo
mercado. O grande problema desse tipo de cidadania é jus-
tamente o'de estar dependente dos mecanismos capitalistas,
que em paises de desigualdade profunda, como no Brasil, fa-
fzi::nc; ;Crzsssgdsee;'ul;(zl?;vel apenas aqueles que possuem meios

para o consumo. Além disso, obscure-

ceo potenCial critico € emanci y &
: ncipatério das do
movimento LGBT, grandes pautas
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