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Resumo

Neste artigo, procuro tragcar uma abordagem retrospectiva para questoes referentes a
politica, homossexualidade, consumo e mercado, trazendo resultados de pesquisa de
campo realizada em S&o Paulo no &mbito do meu mestrado e doutorado. Busco me
aproximar da proposta central do trabalho por meio: 1) dos discursos de empresarios
envolvidos com o mercado segmentado; 2) dos significados atribuidos a lugares de lazer
noturno por seus frequentadores; 3) das acOes organizadas por frequentadores do
mercado segmentado de lazer noturno, as quais produzem uma interface entre consumo
e politica. Tento operar uma mudanga de perspectiva na anélise sobre a acdo politica,
comumente focada nos movimentos sociais e na implementacao de politicas publicas.
Nao héa aqui qualquer pretensao descabida de elevar o mercado e o consumo a esferas
privilegiadas de atuacao politica, mas sim o recurso ao desenho de tensdes saudaveis a
partir de préaticas sociais e a analise de sua rentabilidade teérica e metodoldgica.

Palavras-chave: Sexualidade. Consumo. Movimento social. LGBT. Mercado.
Homossexualidade.

Abstract

This article aims to draw a retrospective approach to issues related to politics,
homosexuality, consumption and market. It brings results from fieldwork which was
done in the city of Sao Paulo for my master and PhD degrees. The central purpose of this
work is organized considering results related to: 1) discourses from owners of business
directed to gays and leshians; 2) meanings about homosexuality constructed by men
who use to go to venues directed to gays and lesbians; 3) political actions articulating
consumption and politics. | try also to make a shift in the analysis about political action,
usually focused on social movements and public politics. There is no place here for an
approach which understands consumption and market as privileged fields for political
action. Instead of this, | intend to make an approach which could be able to bring
tensions related to both market and social movement, in order to think how these
tensions could be theoretically and methodologically productive.

Key words: Sexuality. Consumption. Social movements. LGBT. Market. Homosexuality.

! Parte deste texto foi apresentada no GT Género e Sexualidade, no 34° Encontro Anual da ANPOCS, em 2010.
Agradeco a Adriana Vianna, pela leitura e pelas sugestdes naquela ocasiao, bem como aos demais participantes e
coordenadores do GT. Agradeco também a Regina Facchini pela sua leitura e seus comentarios.



Neste artigo’, procuro realizar uma reflexao sobre consumo, mercado,
politica e homossexualidade, conectando alguns pontos de minhas pesquisas
de mestrado (FRANCA, 2006a), que abordavam as relagdes entre “movimento
LGBT” e “mercado GLS”, e de doutorado (FRANCA, 2010)°, em que explorei
relacoes entre consumo e producao de subjetividades de homens que se
relacionam afetiva e sexualmente com outros homens, ambas realizadas no
contexto da cidade de Sao Paulo. Nao tenho a pretensao de preencher lacunas
ou oferecer explicagdes capazes de dar conta de fendmenos tdo complexos a
partir dos dados das duas pesquisas. Meu objetivo, antes, é o de delinear
questdes que sejam produtivas no sentido de compreender melhor as relagoes
aqui mencionadas e que possam estar ancoradas em dados empiricos.

Busco me aproximar da proposta central do trabalho por meio: 1) dos
discursos de empresarios envolvidos com o mercado segmentado; 2) dos
significados atribuidos a lugares de lazer noturno por seus frequentadores, que
em certa medida questionam “consensos” relacionados a homossexualidade; e
3) de acdes que se dao em conexao com o mercado segmentado de lazer
noturno — e articuladas também via internet —, que produzem uma interface
entre consumo e politica. Esses topicos para analise tém em comum o fato de
que se ddo no ambito do mercado e ao mesmo tempo reverberam politicamente,
ou seja, pretendem ser —ou sdao — um tipo de resposta a diferencas na sua forma
da desigualdade, mas nao sao iniciativas politicas de um ponto de vista mais
tradicional, do movimento social ou da formulacao de politicas publicas.

Um dos fios condutores que possibilitam esbogar uma anélise do
encontro entre politica — ou, mais estritamente, entre movimento LGBT — e o
mercado voltado para gays e lésbicas acompanha o processo de construcao de
identidades pelo qual determinados atores sociais emergem na condicao de
sujeitos politicos. Identidades, aqui, sdo pensadas através de uma perspectiva
processual, estando em permanente fabricacao. A prépria emergéncia de novos
atores reivindicando-se como constituintes do sujeito politico do movimento
LGBT — como atesta a organizacdo de travestis, transexuais e bissexuais —
evidencia a fragilidade de abordagens teéricas que lidam com as identidades

* Dedico este trabalho & meméria de Pamela Anderson, que integrava a Secretaria de Travestis e Transexuais a
época em que eu realizava minha pesquisa de campo do mestrado e que me possibilitou resgatar parte da histéria
das Blitz Trans.

* Ambas as pesquisas foram realizadas com apoio financeiro do CNPq.

“Hall (2000) também ressalta a critica a que o conceito de identidade tem sido submetido em diversas areas do
conhecimento, chamando a atencao para o fato de que tais criticas ndo advogam a substituicdo do conceito por
outro mais “eficiente”, mas buscam deslocar o paradigma no qual a ideia de identidade foi criada. Dessa forma,

tal conceito deve ser colocado “sob rasura”: “uma ideia que ndo pode ser pensada da forma antiga, mas sem a
qual certas questdes-chave nao podem sequer ser pensadas” (HALL, 2000, p. 104).
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coletivas como elementos estaveis e internamente homogéneos®. Nos estudos
de género, a critica a ideia de um sujeito pré-discursivo e de identidades
estaveis e descritivas desses sujeitos se desenrolou em constante didlogo com o
movimento feminista, resultando no questionamento de um sujeito politico
universal do feminismo, de base biolégica e marcado por uma semelhanca
transcultural que se traduzia na categoria “a mulher” (HARAWAY, 2004;
BUTLER, 2003a)°.

Uma leitura equivocada da critica a uma suposta coeréncia anterior a
constituicdo dos sujeitos politicos tende a identificar tal posicdo com a
inviabilidade de qualquer agao politica, uma vez que eliminaria a possibilidade de
se reconhecer o sujeito como ponto de partida dessa acao. Nao se trata, contudo,
de dispensar categorias como “mulheres” ou “homossexuais”, ja& que estas
definem um campo social inteligivel do qual a acdo politica ndo pode prescindir,
mas de toma-las como designadoras de um campo inesgotavel de diferengas,
permanentemente aberto a ressignificagdo — e nao como categorias descritivas
dos sujeitos aos quais se referem (BUTLER, 2003b). Ocorre, portanto, que para
essa perspectiva tedrica determinado sujeito politico “nao é base, nem produto,
mas a possibilidade permanente de um certo processo de ressignificagao, que é
desviado e bloqueado mediante outro mecanismo de poder, mas que é a
possibilidade de retrabalhar o poder” (BUTLER, 1998, p. 31).

Tal leitura nos ajuda nao somente a pensar os processos de
constituicao de sujeitos politicos e de identidades relacionadas a género e
sexualidade no ambito do movimento LGBT, como também no ambito do
mercado voltado para gays e lésbicas, tido aqui ndo apenas como cenario, mas
também como produtor de subjetividades e categorias de identidade. Fry
(2002), em seu trabalho sobre o mercado de produtos de beleza direcionados a
“pessoas de pele mais escura e cabelo mais crespo”, defende, concordando
com Sahlins (2000)°, que, ao contrario do que se acredita, esse mercado nao
se constitui em resposta as demandas de uma classe média negra, mas integra
um processo de constituicao mesmo dessa classe média. Como afirma Fry
(2002, p. 315), os “bens e servigcos nao apenas suprem uma necessidade; na

® Tal questionamento ja vinha se desenhando como resultado da articulagao de mulheres negras e lésbicas no
movimento e na teoria feminista, que se posicionavam de forma a expor a fragilidade de um uso e compreensao
universais da categoria “mulher” e o entrecruzamento de pertencimentos especificos (raca, classe social,
sexualidade, entre outros) na producéo de diferentes subjetividades (HARAWAY, 2004).

® Para Sahlins (2000), a producéo e o consumo seriam mediados por uma “ldgica significativa do concreto”, que
permitiria a exploragao de “possiveis diferenciacoes sociais através de uma motivada diferenciacéo de bens”.
Assim, “o produto que chega ao seu mercado de destino constitui uma objetificagdo de uma categoria social, e
assim ajuda a constituir esta Ultima na sociedade; em contrapartida, a diferenciacao da categoria aprofunda os
recortes sociais do sistema de bens” (SAHLINS, 2000, p. 185).



verdade, criam uma necessidade e, ao fazé-lo, disseminam sub-repticiamente
uma 'identidade negra' em todo o Brasil”. Miller (1995), por sua vez, ressalta a
importancia de processos relacionados as “politicas de identidade” e aos
“estilos de vida”, a partir da década de 1960, na produgdo de mercadorias.

Na mesma direcao de Fry e Miller, acredito que o mercado voltado para
gays nao responde a demandas de um “grupo social preexistente ", mas
contribui para a produgdo mesma de sujeitos, categorias de identidade e
estilos. Assim, o mercado segmentado produz diferentes categorias em torno
da homossexualidade e faz circular referéncias e imagens identitarias acerca
dos possiveis estilos de vida ligados a homossexualidade, colaborando para
construir e reforcar identidades coletivas que servem de referéncia para a
atuagcdo do movimento social e vice-versa. Temos, entao, um campo comum
entre movimento e mercado.

Levando em consideracao tais premissas, realizo neste trabalho o
exercicio de deslocar um pouco uma perspectiva tradicional dos estudos no
ambito da politica em interseccao com a sexualidade, mais voltada a analise do
Estado e dos movimentos sociais. Interessa, aqui, menos o esgotamento das
questdes abordadas e mais uma reflexao a partir de notas e insights
etnograficos. Acredito que o deslocamento proposto, ainda que um tanto
exploratério, pode resultar no apontamento de discussdes frutiferas em torno
das estratégias de enfrentamento do preconceito e da luta pelo reconhecimento
de direitos em diversos ambitos.

Embora tenha percorrido alguns apontamentos teéricos em relagéo ao
modo como identidade e consumo sao encarados neste trabalho, nao pretendo
distinguira priori campos claros e bem delimitados entre mercado e movimento
social por meio das teorias sobre movimento social ou sobre mercado, mesmo
porque tais fronteiras apresentam-se moéveis no campo sobre o qual me
debrucei, sendo definidas contextual e cotidianamente, no desenrolar de
diferentes estratégias e acoes politicas.

Mercado e movimento: a aproximacao entre atores

O primeiro ponto a ser explorado é a aproximagao recente entre atores
do mercado e do movimento. Nesse sentido, vale a pena realizar uma breve
incursao retrospectiva a respeito das relacdes entre movimento e mercado,
contrastando dois momentos: o relativo a década de 1970, quando o
movimento LGBT comeca a se organizar no Brasil, e 0 que se inicia em meados
da década de 1990, quando se verifica um reflorescimento do movimento
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apos certo refluxo registrado na década de 1980 (FACCHINI, 2005). Talvez
nao coincidentemente sejam periodos que registram também uma
efervescéncia do mercado relacionado a homossexualidade. Além da analise
da literatura sobre homossexualidade no Brasil que se debrugou sobre o final
da década de 1970, a abordagem aqui desenvolvida também é fruto dos
estudos produzidos na década de 1990 e no inicio de 2000, além de trazer
dados de pesquisa de campo realizada nos anos de 2004 a 2006, no ambito
de minha pesquisa de mestrado’.

No contexto brasileiro de finais da década de 1970, em que os efeitos
da abertura politica comegavam a ser sentidos juntamente com o clima de
“desbunde”, registra-se também uma ampliacao do “gueto” gay paulistano,
com a abertura de novas boates e bares, tendo como epicentro a regiao central
da cidade de Sao Paulo, especificamente o Largo do Arouche (PERLONGHER,
1987, p. 86). Como salienta MacRae (1990), cada novo estabelecimento que
surgia era visto como “vitéria para a causa” por boa parcela dos frequentadores
do “gueto”. A efervescéncia geral tinha paralelo no incipiente “movimento
homossexual”, que passava a se organizar com a criagao do Grupo Somos®.

Entretanto, havia uma rejeicdo do movimento ao “gueto”, com
constantes criticas dos militantes do Somos a respeito da “integracao dos
homossexuais a sociedade de consumo” (MACRAE, 1990, p. 300). A propria
constituicado do grupo definia-se em oposicdo ao “gueto”, com o
questionamento dos militantes ao que entendiam como “papéis sexuais
hierarquicos” que imperavam no “gueto”, entre outros modelos vistos como
opressores. Havia também a perspectiva de que o movimento pudesse
propiciar espacos de sociabilidade diferentes dos proporcionados pelo “gueto”:
as reunioes de “identificacao”, comuns no Somos, por exemplo, deveriam ser
um espaco no qual se poderia refletir a respeito da homossexualidade e
construir lagos decorrentes de uma experiéncia compartilhada coletivamente.

N&o obstante as criticas dos militantes de “primeira onda” a respeito
do “gueto”, as relacbes com o circuito noturno de lazer simbolicamente

” No mestrado, realizei minha pesquisa de campo a partir da Associagio da Parada do Orgulho LGBT de S&o Paulo,
com o intuito de observar as relagdes entre movimento social e mercado “GLS”, lancando mao de observacao
etnografica da organizacao de duas Paradas do Orgulho e das mais diversas atividades relacionadas ao mercado e
ao movimento nesse periodo, além da realizagéo de entrevistas semiestruturadas com empresarios importantes do
setor “GLS” e com ativistas e ex ativistas da Associacéo da Parada. Os trechos de entrevista que trago neste artigo
resultam desse trabalho e podem ser encontrados em analises mais abrangentes em Franga (2006).

® A respeito do surgimento do movimento LGBT no Brasil, ver MacRae (1990), Green (1999) e Facchini (2005).
Utilizo neste artigo a periodizagao de Facchini (2005), que vé trés momentos distintos no movimento: o que vai
do seu inicio, em finais de 1970, ao fim do grupo Somos-SP, em 1983; o periodo que vai do fim do grupo Somos
ao inicio da década de 1990; e o periodo a partir da década de 1990.



marcado pela homossexualidade nao deixavam de existir, pois era la que se
poderia encontrar a “base” do movimento. Embora os primeiros militantes do
Somos nao tivessem o “gueto” como referéncia para sua atividade politica,
muitos que posteriormente acessaram o grupo costumavam frequentar as
casas noturnas e traziam novos integrantes por meio das redes sociais
desenvolvidas nesses espacos. Dessa forma, mais do que uma oposigao
distanciada do “gueto”, procurava-se desempenhar um papel na tarefa de
“conscientizar” os “homossexuais”: “de uma forma muito real, aprendia-se a
ser homossexual, ou melhor, militante homossexual. Embora muitas das ideias
correntes no gueto fossem aproveitadas, grande nimero delas passava por uma
reciclagem sofrendo consideraveis transformagoes” (MACRAE, 1990, p. 132).

Essas sdo as referéncias a respeito da relacdo entre movimento e
“gueto” num primeiro momento do movimento, em boa parte derivadas do
trabalho de Edward MacRae sobre o grupo Somos. Parece correto afirmar que
essa postura atravessou a década de 1980°, com um grande ponto de inflexao
nessas relagdes na década de 1990, quando a estratégia de visibilizar os entéao
“GLT” (Gays, Lésbicas e Travestis) e de propor manifestagdes massivas se faz
presente no movimento, diferenciando-se claramente de propostas anteriores.
Ao passo que essa postura crescia no ambito do movimento, também se
verificava, especialmente no movimento paulista, a tendéncia a combinar
reunides dos grupos com atividades de sociabilidade e lazer. Essas duas
tendéncias influenciariam sobremaneira na adesdo a proposta das Paradas,
gue se tornaram, no Brasil, ocasides de maior visibilidade do movimento LGBT
e também, em muitas cidades, de maior interagdo com o mercado segmentado.

Diferente das outras manifestacdes, as Paradas, inspiradas em
eventos semelhantes de outros paises, pressupunham uma periodicidade
anual e se destinavam especialmente a celebracdo do “orgulho” e a
visibilizacéo de demandas do movimento, inaugurando um estilo diferenciado
de atuagdo politica, pautado também por atividades de carater lddico. O
sucesso das Paradas também remete a uma mudanga do discurso
caracteristico do movimento: a énfase na vitimizagdo de LGBT, bastante
caracteristica do movimento na década de 1980, passou a dividir espago com
um discurso e agdes que procuravam afirmar uma identidade qualificada como

“positiva”, na maior parte das vezes personificada na ideia de “orgulho”.

° Salvo engano, ndo h4 referéncias de como se constituiu essa relacao na década de 1980, quando o “gueto” — e
também o movimento — sofreu o0 impacto da aids. De toda forma, registra-se nesse periodo uma considerével redugao
dos grupos militantes em S@o Paulo e ha uma guinada do movimento como um todo em direcdo a um discurso mais
especffico de reivindicacao de direitos civis, com menos énfase no antiautoritarismo e no comunitarismo verificados
num primeiro momento (FACCHINI, 2005). Imagino que esses fatores possam ter contribuido, de certa forma, para o
enfraquecimento da visdo que contrapunha o “gueto” a alternativas “revolucionarias”. Porém, dada a escassez de
referéncias a esse respeito, tais consideracoes ndo passam de especulacoes.
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Nesse periodo, a0 mesmo tempo em que o movimento volta a florescer
em S&o Paulo, o antigo “gueto” sofre transformacdes consideraveis, como j&
relatadas, diversificando e expandindo suas atividades em direcdo a
constituicdo de um mercado mais amplo, conhecido entdo como “GLS”
(voltado para Gays, Lésbicas e Simpatizantes'), que se instalava nao somente
na regiao central, mas também em uma das areas mais ricas da cidade. Além
das mudancas estruturais em relagdo ao mercado, had também uma
transformacao consideravel na forma como ele se constitui e se apresenta: os
espacos de consumo e sociabilidade passam a incorporar, em certa medida,
elementos do discurso ativista do orgulho e da visibilidade, explicitando o seu
direcionamento a um publico de orientacdo sexual determinada e
compartilhando alguns simbolos com o movimento LGBT, como é o caso da
bandeira do arco-iris, que passa a ser comum em lugares “GLS” e em muitas
atividades do movimento.

E importante considerar que, nesse periodo, as fronteiras entre
mercado e movimento social sdo questionadas com forga por uma parcela do
empresariado que, inclusive, passa a se organizar por meio de associacoes de
empresarios, embora com atuacao ainda timida. Esses atores incorporam, em
certa medida, elementos do discurso ativista do orgulho e da visibilidade,
explicitando o direcionamento dos seus negdcios ao plblico de gays e Iésbicas.
Empresérios comegam a se ver, e a serem vistos, como articuladores de uma
acao politica, no sentido de que estimulam a “autoestima de gays e Iéshicas” e
a formagéo de uma “identidade positiva” — através de iniciativas como festivais
de cinema, editoras e mesmo espacos de lazer e sociabilidade — e fazem
circular informacbes por esse publico — por meio de sites e revistas
especializadas.

Nesse sentido, o compartilhamento de identidades sexuais e o
trabalho com um publico que é alvo de preconceitos aproximam militancia e
mercado, fazendo com que iniciativas do mercado ganhem teor politico de
combate ao preconceito, como expdem Antdnio e Marcelo, empreséarios do
setor de turismo e de midia. Ambos exerciam, a época das entrevistas, papel
importante em dois setores diferentes do mercado, galvanizando em torno de
seus projetos diferentes iniciativas e dialogando com diversos atores sociais:

' A sigla foi criada na primeira metade dos anos de 1990, no contexto do Festival MixBrasil de Diversidade

Sexual, e passou a indicar uma variedade de iniciativas relacionadas a homossexualidade, mas que se
pretendiam abertas e capazes de incorporar também pessoas que nao se identificassem como gays e Iésbicas.
Com o passar do tempo, a sigla passou a ser simplesmente sinbnimo de gays, pouco se observando o carater
inicial de se distanciar do “gueto” em direcao a uma atitude tida como capaz de abarcar uma maior pluralidade.
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Eu decidi trabalhar com esse segmento por causa da
minha identidade. Pra vocé dar certo em qualquer
segmento, tem que gostar dele, respeitar o segmento... Nao
adianta vocé trabalhar com velhinho, terceira idade, melhor
idade, se vocé nao tem nenhum afeto, ndo tem nenhuma
identidade com isso. Claro que néo precisa ser velhinho, ou
nao precisa ser gay pra trabalhar, mas eu acho que pelo fato
de vocé ser, vocé cria um vinculo maior. [...] Tem que
desmistificar um pouco essa coisa entre mercado e
militante, porque eu acho que nao existe essa coisa. A partir
do momento em que vocé assume trabalhar com o
segmento, ainda mais em uma sociedade que tem
preconceito, voceé j& esta fazendo militancia, é isso que eu
acredito. Quem esta no segmento ali cavando o buraco que
pastou, nao deixa de ser militante, porque nao sao grandes
empresas. As grandes empresas vao entrar agora, agora elas
vém. E sempre assim. Mas eu nao vejo nenhuma diferenca
entre a militancia e as pessoas que... Da a cara pra bater,
ha 10 anos, como eu fiz, é como eu falo: as pessoas do
setor ndo chegavam perto de mim, como se eu tivesse uma
doenca contagiosa. E isso, outras pessoas passaram. Todo
mundo passou por isso. Vocé ndo deixa de estar fazendo
movimento, vocé trabalha com uma coisa segmentada, pra
uma minoria. Durante muitos anos a gente passou muita
dificuldade pra sustentar a empresa, de estar fazendo algo
diferente e novo, e a comunidade muito receosa (Entrevista
com Antdnio, em dezembro 2005).

O que acontece é que quem é gay, vocé tem isso quase como
uma misséo. Tudo tem um peso social na hora de vocé fazer,
que um hétero, quando esta entrando dentro do mercado,
né&o tem. Nao tem. N&o tem. Eu acho que essa é a diferenca.
Acho que negbcio gay tocado por hétero é fadado ao fracasso,
porque ele lida com outro tipo de realidade, vocé nao tem
muito anunciante. [...] No exterior € impensavel um negécio
gay que nao seja gerido... Como é o termo? Gay owned, Gay
runned, uma coisa assim. Gerido e de propriedade de gays.
Esse é o principio la fora. Esse é o principio |4 fora. Aqui ndo
tem muito isso, mas mesmo assim, vocé pega o Sergio Kalil,
ele vai gastar um dinheiro fazendo show de drag que um
empresario hétero jamais gastaria, mas é porque ele é gay,
porque é da cultura dele, porque ele acha o maximo. Acho
que se vocé néo estd imbuido na coisa... E a mesma coisa:
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vocé vai fazer a Revista Raca sendo branco? O que eu tenho
com aquilo? Eu sou branco, néo sou negro. Nao tenho o que
escrever ali. Nao é verdadeiro (Entrevista com Marcelo, em
dezembro de 2005).

Embora o discurso presente acima, que indiferencia atores do
mercado de ativistas pela via da identidade e do enfrentamento ao preconceito,
nao seja um ponto de vista majoritario entre atores do mercado, é por essa via
que se estruturou grande parte da aproximacao das relacOes entre mercado e
movimento, justamente nos pontos de interseccao entre os discursos comuns a
ambos os atores'. A questo da identificacido com o publico fica bastante clara
qguando os entrevistados enfatizam que as dificuldades financeiras encontradas
para gerir seus negécios, advindas do preconceito e da estigmatizacao de que
sao alvo, sdo ultrapassadas pela identificagdo que tém com aquele publico e
por um sentimento que transcende a racionalidade do mercado.

Nesse sentido, os empresarios que nao se identificam como gays e que
tém procurado cada vez mais adentrar o setor sao vistos como fadados ao
fracasso, pela dificuldade de entender as dinamicas desse publico consumidor
e pela falta de “afeto”, como sublinhou algumas vezes o empreséario da
entrevista transcrita acima. Aqui, o compartilhamento de uma mesma
identidade surge como um pressuposto da atuagao no mercado. Isso também
justifica o transito de pessoas entre atividades relacionadas ao mercado e ao
movimento LGBT, sendo comum que profissionais que atuam em setores do
mercado, na midia, na noite, no turismo ou no setor editorial, tenham em algum
momento de sua trajetéria participado de atividades do movimento e vice-versa
(FACCHINI, 2005; FRANCA, 2006a). Dessa perspectiva, mercado e
movimento surgem ora como indiferenciados, ora como alinhados, sem se
confundir, a depender da situagao™.

' Se é possivel afirmar que movimento e mercado estdo muito mais proximos do que jamais estiveram a partir de
meados da década de 1990 até atualmente, ndo podemos também desconsiderar os inimeros pontos de conflito
entre os diferentes atores, seja pela excluséo de determinadas identidades abragadas pelo movimento no &mbito
do mercado, seja pela critica a falta de solidariedade por parte dos empresarios diante das necessidades do
movimento, seja pelo impeto de participacéo de atores do mercado em espacos tidos como de exclusividade de
ativistas. Entretanto, o foco neste trabalho sdo menos as criticas e mais 0 movimento de aproximacéo, que se
configura como traco que diferencia o periodo mais recente da trajetéria do movimento social em relagéo as
décadasde 1970 e 1980. Para uma discussdo mais aprofundada, ver Franca (2006).

'* Na entrevista de um ativista de Sao Paulo, também aparece uma visdo que tende a nao fixar diferencas entre
atores do mercado e do movimento, j& rebatendo de antemao a ideia de que teriam éticas e interesses
antagonicos: “N&o existe uma verdade sobre o que sao os militantes, e nao existe uma verdade sobre o que séo os
empresarios. N&o existe uma cristalizag&o dessas duas coisas. Entao, tem gente no mercado que é super safada,
assim como tem gente que é super bem-intencionada. Na militancia tem gente que é super bem-intencionada e
tem gente que nao estad nem ai com as coisas. Entao, ndo existe uma verdade pra mim: 'os militantes sédo bons e o
mercado é ruim'. Eu ndo gosto desse antagonismo” (entrevista com Pedro, em janeiro 2006).



Fry (2002) registra, em artigo abordando as relagdes entre raca,
publicidade e produgao da beleza no Brasil, a énfase recente do mercado que se
dirige a negros num discurso de “agdo positiva da construcdo da autoestima”
em oposicdo a uma retorica do “lamento” em relagdo ao preconceito,
chamando a atencao para o potencial de transformacao social que iniciativas
do ambito do mercado carregam consigo. Acredito que sejam processos
bastante semelhantes aos que analiso neste trabalho, cabendo destacar aqui
gue esse direcionamento encontra um paralelo no movimento LGBT da década
de 1990, pela presenga muito incisiva de um discurso em que se opde
“afirmacao positiva” e “vitimizacao”.

Apesar das semelhangas entre um caso e outro, porém, Fry (2002)
contrapbe o potencial de transformagéo social decorrente das iniciativas do
mercado as estratégias de menor impacto politico de um movimento negro
tradicional, que inclusive desvaloriza as iniciativas do mercado. No caso do
movimento LGBT, é necessario deslocar essa oposicdo, ja que as estratégias
relacionadas a parte do movimento surgido na década de 1990, especialmente
se considerarmos as Paradas do Orgulho, ao contréario de se oporem
frontalmente aos discursos e iniciativas do mercado segmentado, aproximam-
se deles, denotando uma relacao marcada por processos de estabelecimento
de fronteiras e continuidades.

Por outro lado, nao somente uma parcela de empresarios se reconhece
como proxima do ativismo politico em seus ramos de atuagao pela identificagéo
com determinado segmento do publico consumidor, sobre o qual pesa certo
preconceito, mas também, a exemplo dos frequentadores do antigo “gueto” que
viam um sentido politico na expansao dos lugares de lazer e sociabilidade, os
frequentadores de lugares de lazer noturno voltados para determinado
segmento também percebem e constroem esses locais como espacos de
agéncia para os seus consumidores.

Mercado de lazer noturno: consensos e deslocamentos

Apesar da aproximacao entre atores do movimento e do mercado, para
alguns setores do movimento atual — e para alguns estudiosos —, o mercado de
lazer noturno é especialmente visto como o lugar da producédo de
normatividades, visdo a qual se agregam significados relacionados a uma
suposta frivolidade atribuida aos consumidores gays. Meu segundo argumento
segue, entdo, na direcao de problematizar concepcOes exclusivamente
negativas e que veem no mercado de lazer noturno forcas apenas
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conservadoras. Considero que, apesar da segmentacao no mercado de lazer
noturno e das hierarquias ali expressas, esse cenario também oferece espago
para deslocamentos em relacdo as normatividades que acompanham a
formacéo de identidades relacionadas a homossexualidade. Abordagens mais
proximas dos consumidores desses lugares permitem revelar a produgdo nao
apenas de normatividades, como também de transgressdes, marcadas pela
criatividade com que os sujeitos lidam com seus diversos pertencimentos.
Assim como o0 movimento, o ambito do mercado também esta pleno de tensoes
e disputas, conforme argumento a seguir.

Um ponto importante a se considerar, quando pensamos em como 0s
diferentes lugares estao imersos em relacoes de poder, diz respeito aos fluxos de
informacdes que os atravessam e a capacidade de seus frequentadores e
proprietarios de manejar e fazer circular informagdes sobre o lugar e sobre si
mesmos, bem como de produzir espacos que sejam vistos como
“representativos” de ideias relacionadas a “homossexualidade”.

Ha um intenso fluxo de informacdes que passa por cidades como Nova
York, Londres, Berlim, Barcelona, entre outras, que produz significados — em
grande parte positivos — associados aos gays e que é acionado na atribuicao de
sentido relacionado aos lugares de lazer noturno. Essas informacdes chegam
primeiro as pessoas que poderiamos qualificar como “intermediérios culturais”
(FEATHERSTONE, 1995), as quais sao conectadas as tecnologias e redes de
informacao e responsaveis por antecipar tendéncias em termos de consumo e
estilo, muitas vezes, posteriormente, popularizadas. Assim, produzem-se
aparentes “consensos” em torno dos estilos associados aos gays e que se
materializam nos espacos de lazer noturno — incluindo desde o consumo de
determinadas roupas até os tipos de psicoativos —, articulando também
conteldos relacionados a marcadores de classe social, idade, cor/raca, género
e sexualidade.

Entre os lugares observados em minha pesquisa de doutorado'®
(FRANCA, 2010), a The Week aparece como a realizacao desses “consensos”:
ali, haveria uma maior sintonia com as modas associadas aos gays e a

" No doutorado, centrei minha pesquisa de campo em trés lugares de sociabilidade voltados para homens que se
relacionam afetivo-sexualmente com outros homens. Além da boate The Week e das festas voltadas para ursos,
especialmente a Ursound, mencionadas neste artigo, também realizei parte da pesquisa de campo num “samba
GLS”, frequentado majoritariamente por homens negros e de classes populares. Além de observacéo etnografica,
realizei entrevistas em profundidade com frequentadores e organizadores das iniciativas citadas. Neste artigo, os
trechos de entrevistas nao sao analisados de maneira tdo densa e a etnografia é apresentada de modo bastante
rapido, ja que a proposta de apresentar uma reflexdo mais abrangente a partir de resultados de diferentes
pesquisas nao permite um detalhamento maior dos resultados de campo. Analises mais detidas sobre os
contextos de sociabilidade mencionados podem ser encontradas em Franca (2009, 2010).



reproducdo de imagens que reforgam certos padroes de consumo. Um fator
fundamental é a visibilidade adquirida pelo estabelecimento: é quase
obrigatdria a sua presenca nos principais guias e roteiros de lazer da cidade, da
midia segmentada ou ndo. Na internet, a boate é visibilizada por muitos sites e
blogs como a mais importante boate gay do pais, além de ser a maior delas.
Parte do seu publico assiduo caracteriza-se pelo acesso e uso de tecnologias de
informacédo, com grande poder de difusdo, publicando contelidos na internet
que alcancam um nUmero de leitores consideravel e atuando como
colaboradores de revistas e sites da midia segmentada e grande midia. A
visibilidade da boate é aumentada, ainda, pelas filiais no Rio de Janeiro, pela
The Week Floripa e pelos projetos internacionais, em que sua marca é
responsavel pela promogéo de festas na Europa.

Tanta exposicao faz com que a boate tenha sido a mais citada em todas
as entrevistas, como se houvesse selado um padrao ao qual fosse necessario
remeter quando se trata de lugares relacionados a homossexualidade, seja para
criticar, seja para afirmar esse padrao. Assim, os significados associados a The
Week estavam sempre relacionados a um padrdo de exceléncia no setor de
servigos voltados para o publico gay bem como a melhor realizagéo do formato
de boate de que se tem noticia, por um lado, e a producao de normatividades
que geram adesao ou recusa, por outro.

As falas abaixo, de dois frequentadores da The Week — ambos
profissionais liberais, brancos, gays e residentes em bairros de classe média
alta de Sao Paulo —, resumem bem o modo como a boate é identificada com
determinado tipo de publico ou com certo padrao de qualidade, tornando-se
objeto de desejo para muitos:

A The Week é uma referéncia. Existe um sentimento
inconsciente de que existe um Olimpo, existem os
melhores, 0 grupo ou das bonitas, ou das inteligentes ou do
bom gosto, uma elite de sucesso. A referéncia, os
formadores de opinidao, o paradigma a ser seguido. A The
Week é a boate dessas pessoas. Tem muita gente que nao
se importa realmente. E tem uma geragédo que vive em torno
do que eles acham que é o mais legal (Entrevista com Igor,
em dezembro de 2008).

A The Week é a maior boate gay da América Latina, das
maiores do mundo. Eu estive agora na Europa, entrei em
boate em Paris, em Londres, em Amsterdam, em Lisboa,
nada se parece com a The Week. Eu nunca fui a Ibiza, mas
imagino que tenha, mas com o tamanho e qualidade da The

Isadora Lins Franca
n. 07 | 2012 | p. 223-252

235



236

Week é dificil. Entdo, virou meio que o objeto de desejo de
todo mundo. Uma vez, atras da revista DOM, veio um
ingresso VIP pra The Week encartado. Era um tumulto na
porta. Um monte de gente. Ai vocé via essa demanda
reprimida. Essa garotada que nao tem dinheiro, porque a
The Week é cara, morre de vontade de ir a The Week
(Entrevista com Pedro, em novembro de 2008).

Na The Week, rapazes de classe média e de alto poder aquisitivo — ou
aspirantes — viviam a possibilidade de elaborar versdées de si a partir da
interacdo com outros rapazes gays de mesma classe social e de experimentar o
qgue consideravam um estilo gay bem-sucedido. O compartilhamento de
cédigos sinalizados por meio de objetos constantemente visibilizados — como a
barra da cueca, em que se exple sua marca — era capaz de estabelecer
afinidades e barreiras num ambiente em que processos de distin¢do social
pareciam ser muito evidentes. Simbolicamente, a TW, numa impressao
intensificada por todo o aparato tecnolégico da sua infraestrutura e pela propria
grandiosidade do empreendimento — que recebe cerca de trés mil pessoas em
suas festas semanais — assumia para seus frequentadores o lugar do moderno,
do up-to-date, do que havia de melhor e mais sofisticado no mundo gay.

A boate aparece, assim, como se houvesse selado um padrao de
exceléncia no setor de servigos voltados para o publico gay, selando também
uma espécie de padrao de exceléncia a ser alcangado pelos proprios gays, que
inclui ser branco, musculoso, jovem, de alto poder aquisitivo, sintonizado com
as Ultimas modas e de comportamento hedonista. Esse padrao corresponderia
a boa parte do que é visibilizado pela midia segmentada e por versodes positivas
da homossexualidade masculina presentes na midia em geral. Seria possivel
situar as criticas no ambito do mercado ao que é compreendido como um
determinado “padrao” referente aos gays a partir das iniciativas trazidas por
lugares que buscam se firmar como alternativas e que dao espago para o
surgimento e a afirmacdo de diferentes subjetividades e sociabilidades
relacionadas a homossexualidade masculina.

As festas dos ursos — grosso modo, homens gays, gordos, peludos e
masculinos — sdo bons exemplos dos potenciais de o proprio mercado de lazer
noturno produzir normatizacoes e transgressoes. Durante a pesquisa de
doutorado, pude acompanhar como se constituem em oposi¢do ao que seus
frequentadores consideram um padrao valorizado entre homens gays: a cena
dos ursos desenvolve-se em posigéo critica em relagcdo ao que veem como a
imposicao de corpos malhados e jovens e a um consumismo superficial que
marcariam a sociabilidade entre homens gays. Além de constituirem espagos



alternativos de sociabilidade, os ursos tém inclusive uma bandeira prépria,
inspirada na bandeira do arco-iris, que costuma aparecer nos sites de
relacionamento e nas revistas virtuais voltadas para esse publico. Também
fazem questao de aparecer em grupo nos eventos que cercam a Parada do
Orgulho LGBT. Nesse sentido, os ursos e suas iniciativas ganhariam alguma
visibilidade por desafiar determinados “consensos” de forma mais ou menos
organizada e para além do lazer noturno.

A cena ursina define-se, dessa maneira, num movimento que ao
mesmo tempo é de contraste com outra cena, tida como padrédo, e de afirmacgéo
de significados particulares. Esse jogo é evidente nas falas dos frequentadores
da Ursound, que sublinham as diferencas em relacao a outros lugares e
marcam ao mesmo tempo os atrativos da festa, relacionada também a um
despojamento nas interacOes e no vestir que se contrapdée ao que seriam
padrdes de interacao e de consumo mais artificiais:

A The Week, por exemplo, é linda, € maravilhosa, tem uma
piscina la dentro, tem ambientes, é enorme, mas ela é para
um publico, primeiro de classe média, ou as pessoas que
conhecem como ganhar vip, e a indUstria corporal mesmo,
vocé vé pessoas bombadinhas, de academia. [...] Eu
descrevo a Ursound como eu, porque me vejo gordinho, eu
sou gordinho, um estilo ndo muito pop. Eu ndo sou um
estilo pop e 14 as pessoas tendem a ndo gostar de um estilo
pop também. Eu posso ir de bermuda, sou eu! E é eu,
gordinho, um cara que gosta de usar barba, gosta de usar
bermuda, de vez em quando gosta de ir ao teatro ou de
futebol, mas as vezes nao quer falar com ninguém. Eu vejo
isso na Ursound, pessoas mais elas, mais do jeito que elas
sao (Entrevista com Tadeu, 32 anos, em margo de 2008).

A alegada diferenca trazida pelas festas dos ursos, como a Ursound,
lembrada pelo entrevistado, articula-se a constituigdo da festa como um espago
qgue recebe bem os homens mais gordos, mais velhos, peludos, com um
vestuario menos sintonizado a moda e que, em tese, seria mais aberto a
diversidade de corpos e estilos de modo geral. O estranhamento ao ver um
publico de faixa etaria tdo elastica nas festas ursinas completa-se com a
observacao do tipo fisico das pessoas: embora nem todos sejam homens
necessariamente muito gordos, ha uma profusao de barrigas salientes. Os
magros também estao 1a, mas em menor nimero e com menos destaque: os
primeiros a tirar a camisa no espacgo da pista ndo sdo os musculosos, mas os
gordinhos, que dangam com desenvoltura.
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A incorporacao e afirmagédo positiva, por parte dos ursos, de perfis
menos valorizados pelo mercado — e aqui a polissemia do termo cai bem, pois
estamos falando de mercado de consumo e do mercado afetivo-sexual — e que
destoam da figura do gay jovem, “em forma” e bem vestido, nao raro visibilizada
como a imagem do gay socialmente aceitavel em novelas (BELELI, 2009) e em
outros produtos midiaticos, conferem as suas iniciativas certo tom politico. Nao
é atoaque,em 2010, os ursos foram convidados pela associacdo que organiza a
Parada do Orgulho LGBT em Sao Paulo para comandar um dos trios elétricos,
com o que se desejava enfatizar a diversidade de corpos e estilos associados a
homossexualidade e prover um lugar para os mais velhos e mais gordos.

Apesar do potencial de deslocamento que a cena dos ursos carrega,
vale lembrar que, mesmo entre os ursos, produzem-se novas normatividades.
Por outro lado, as boates nos moldes da The Week também nao sao a
incorporacao exata de normas e padrdes. Concordo com as observagoes de
Gregori (2008) a respeito dos constantes movimentos de normatizacéao e
transgressao que se dao no ambito do mercado. Segundo a autora, explorar as
praticas que envolvem o erotismo em contexto de mercado é também se
debrucar sobre “experiéncias e praticas que alternam, de modo complexo,
esforcos de normatizagao e também de transgressao” (GREGORI, 2008, p.
589). E preciso, portanto, levar em conta o quanto relacoes de poder no interior
do mercado e mesmo no que consideramos como uma face mais publica da
homossexualidade sao contextuais.

Dessa forma, nao tenho como objetivo delinear oposicOes entre
transgressdo e normatizagdo ao comparar as duas cenas, mas produzir um
contraponto que permita ao leitor observar movimentagoes capazes de adquirir
um tom politico no interior do mercado, na medida em que deslocam hierarquias
e relagdes de poder que se exercem nos dominios da boate ou da festa e que,
contudo, referem-se a disputas que estao para além de seus limites fisicos.

Embora reconheca que nédo esteja tratando de agbes politicas num
sentido mais estreito, se consideramos a arena do “politico” de forma
abrangente, de modo a incorporar disputas a respeito das possiveis imagens
sociais e de processos normativos relacionados a homossexualidade, pode-se
dizer que mesmo no ambito do mercado de lazer noturno também se dao
deslocamentos capazes de serem tomados como politicos. Ao mesmo tempo,
os ambitos do mercado e do lazer noturno, em conjunto com as redes sociais e
outros féruns de comunicagdo na internet, sdo também espagos que
possibilitam a articulacao dos que os frequentam, inclusive em torno de
questdes mais tradicionalmente encaradas como da arena da politica. No



préximo item, percorreremos alguns exemplos etnograficos relacionados a
construcao da solidariedade e a reivindicagdo de direitos em redes costuradas
pelo mercado e de acdes que se dao em articulagdo com espacos de consumo
frequentados por LGBT e nesses proprios espagos.

Direitos e consumo

Miller (1995) observa a crescente tendéncia de transformagao do
consumo em uma arena permedvel a agdo politica, considerando que as
demandas dos consumidores nem sempre se igualam a atuagdo dos
empresarios, ou seja, nao ha qualquer conexdo direta entre anseios do
consumidor e atuagao dos empresarios. Assim, tem surgido uma série de agoes
gue cobram “responsabilidade social” do mercado, enfatizando um controle
social dos consumidores em relagdo as esferas de produgao e circulacao de
mercadorias. No entanto, o autor ressalva que “nao ha nenhuma razéo
particular para otimismo”, ja que “existe uma distancia consideravel entre o
encontro de interesses entre sociedades consumidoras e negécios, de um lado,
e a formagado de uma cidadania responsavel e moral, preocupada com as
consequéncias de suas demandas” (MILLER, 1995, p. 45). O contraste e a
distancia sublinhados por Miller (1995) aparecem nos conflitos aos quais me
reporto a seguir.

O primeiro caso diz respeito ao posicionamento de consumidores
quando entendem que seus direitos estao sendo desrespeitados em razao de
sua sexualidade ou expressao de género, exigindo igualdade por meio de acoes
relacionadas a espagos de consumo e que se caracterizam pela demanda de
usufruto pleno desses espagos. Ha uma diferenca, porém, em como essas
demandas aparecem: no caso de gays, lésbicas e bissexuais, tém surgido no
que tange as demonstracGes de afeto entre pessoas do mesmo sexo; quanto a
travestis e transexuais, muitas vezes, reivindica-se apenas a possibilidade de
ingressar em determinado estabelecimento, sem ter sua entrada impedida ou
sobretaxada.

Os “beijacos” em bares e restaurantes ndo explicitamente

direcionados a gays e lésbicas, mas frequentados por esse publico, podem ser
interpretados na direcao das reivindicacdes por usufruto pleno de espagos de
lazer e consumo e tém se tornado cada vez mais comuns desde meados da

' 0 “beijaco” € um tipo de protesto que vem se tornando comum no movimento LGBT desde o inicio de 2000.
Nos mesmos moldes do kiss-in, tatica politica do movimento nos Estados Unidos e Europa, o “beijaco” consiste
numa demonstracdo publica de afeto entre homossexuais em locais em que essa pratica é coibida, buscando
visibilidade para esse publico.
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década de 1990, sinalizando uma atitude em direcao a visibilidade e a
exigéncia de igualdade de tratamento em espacos publicos. Muito
constantemente, tais manifestacoes, mesmo que encampadas pelo movimento
LGBT, derivam da organizagao dos préprios frequentadores dos lugares, que se
utilizam de mensagens de denlncia na internet ou mesmo da midia
segmentada. Em 2001, presenciei o primeiro “beijaco” de que tomei
conhecimento no Brasil, ocorrido num bar de frequéncia de gays e lésbicas —
embora ndo explicitamente dirigido a esse publico — que havia expulsado duas
mulheres que ali se beijavam.

O protesto, ainda referido como kiss-in, foi organizado pelas
frequentadoras do bar e seus amigos, em articulagdo com grupos
anticapitalistas atuantes na cidade. Em 2003, o termo “beijago” se popularizou
por ocasiao da manifestacdo ocorrida no Shopping Frei Caneca, centro de
compras e espago de sociabilidade tao frequentado por gays e Iésbicas na
cidade de Sao Paulo e tao simbolicamente marcado por esse traco que recebia a
alcunha de Shopping Gay Caneca. Convocados por uma ONG, em conjunto
com dois rapazes que haviam sido impedidos de se beijar no shopping, a
manifestacao atraiu cerca de duas mil pessoas e obteve ampla cobertura da
imprensa (FRANCA, 2006a).

O “beijaco” foi acompanhado, na Justica, de uma agéo reparatéria de
dano moral, movida pelos rapazes contra o shopping, a qual se pautou na Lei
Estadual 10.948/01, aprovada no ano de 2001 no estado de Séo Paulo,
versando sobre a discriminagcdo em razdo de orientacao sexual e identidade de
género nos espagos publicos da cidade. Em 2005, a 32 Vara Civel de Sao Paulo
julgou a acéo procedente, obrigando o shopping a pagar a indenizacao de 50
salarios minimos a cada um dos autores e proferindo parecer, do qual vale a pena
citar ao menos um trecho, em tempos de desrespeito a laicidade do Estado:

Em nosso ordenamento s&o livres a orientagao sexual e, por
consequéncia, as manifestacoes de afeto entre as pessoas.
Vivemos num Estado Democrético de Direito, laico, fundado
na dignidade da pessoa humana, e com o objetivo de
promover o bem de todos, sem preconceitos de origem, raga,
sexo, cor, idade e quaisquer outras formas de discriminacao
(Constituicdo da Republica, arts. 1°, inc. lll e 3°, inc. V)",

Apesar de muitas das leis antidiscriminagao que vém sendo aprovadas
em ambito local abrangerem estabelecimentos nao comerciais e outras formas
de discriminagao néo relacionadas a espacos publicos, tais dispositivos legais

' Disponivel em: <http://www.conjur.com.br/2005-abr-22/shopping_reparar_casal_ gays_ discriminacao>.
Acesso em: 20 dez. 2011.



tém sido bastante utilizados em relagdo a estabelecimentos comerciais.
Segundo a ABGLT (Associacao Brasileira de Lésbicas, Gays, Bissexuais,
Travestis e Transexuais), 11 estados da federacao e 18 municipios ja contam
com leis antidiscriminacao por orientagao sexual.

Em outra ocasiao, abordei (FRANCA, 2006b) as demandas de
travestis em relacao a estabelecimentos comerciais da cidade de Sao Paulo,
também se fazendo valer da Lei Estadual 10.948/01. Em 2003, a Secretaria
de Travestis e Transexuais da Associacao da Parada do Orgulho GLBT deu inicio
a uma série de visitas a estabelecimentos da cidade de Sao Paulo — o que foi
denominado de Blitz Trans. As visitas eram sempre compostas pelas travestis, a
maioria na Secretaria de Travestis e Transexuais, e por um militante da
Associacao da Parada que atuava como advogado. A ideia do nome adotado
para as visitas faz parte de um jogo de palavras que, de algum modo, inverte a
ideia de vitimas das blitzes policiais que as travestis costumam sofrer na rua.
Esse raciocinio fica claro na entrevista realizada com uma das principais
articuladoras do protesto, quando conta como surgiu a ideia da Blitz Trans:

Um dia a Vanessa falou: “eu queria fazer uma blitz, sair
prendendo todo mundo que discrimina a gente”. [...] Ela s6
nao sabe passar isso pra gente de uma forma séria, ela
passa brincando, mas é super validoo que elafala.[...]1Ea
Carla: “opa! Mas da pra gente sair, a gente pode sair
visitando estabelecimentos, e tal”. E ai, ndés pegamos a lei
10.94816 que protegia a gente e fomos visitando
estabelecimentos por ai (Entrevista com Diana, em
dezembro de 2004).

O que conferia um carater irbnico a “brincadeira” de Vanessa era
justamente a disparidade entre o sujeito que é vitima de uma acao e a suposta
impossibilidade de que se cologque como autor da acao, gerando um contraste
de significados que provoca o riso. Levar essa ideia a sério provocou um efeito
de inversao que tirava as travestis da qualidade de vitimas, para apresenta-las
como agentes contra o proprio preconceito que sofriam.

Dois estabelecimentos se mostraram mais resistentes as
reivindicagdes das travestis: uma boate voltada para gays — cuja proprietéria
teve de acompanhar os integrantes da blitz a uma delegacia préxima e acabou
cedendo as suas demandas — e uma sauna destinada ao publico homossexual
masculino e frequentada por michés, que gerou grande mobilizagao em torno
do assunto, j& que a legitimidade da reivindicacdo das travestis foi
imediatamente colocada em questao por uma parcela do movimento LGBT, de
empresarios e de frequentadores da referida sauna. Recorro brevemente aos
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argumentos nos quais se apoiaram as demandas das travestis, publicados no
site da Secretaria de Travestis e Transexuais:

[...] estamos lutando pelo direito de ir e vir que nos esta
sendo tirado. [...] Reflita sobre a Lei 10.948 mais
especificamente no Artigo 2° que diz: “Consideram-se atos
atentatorios e discriminatérios dos direitos individuais e
coletivos dos cidadaos homossexuais, bissexuais ou
transgéneros, para os efeitos desta lei: proibir o ingresso ou
permanéncia em qualquer ambiente ou estabelecimento

716

publico ou privado, aberto ao publico” .

Pode-se depreender dessa passagem que as acdes das ativistas
pleiteavam direitos de cidadas plenas, como o direito de ir e vir. Ao argumento de
gue a sauna era dirigida a homens e que as travestis querem ser vistas como
pessoas de identidade feminina, as ativistas redarguiam com a ideia de que sua
identidade feminina nao era reconhecida pelo Estado e seu Registro Civil
continuava com o nome e sexo masculinos. Sendo assim, sentiam-se no direito de
frequentar os referidos estabelecimentos restritos aos homens, ja que a oscilagéo
entre o reconhecimento legal e social de sua identidade apenas surgia quando o
efeito era o de cercear seus direitos, e nunca o contrario. Parte da polémica se
fundava no fato de que as travestis reivindicavam o direito ao lazer e ao sexo e
operavam um deslocamento na maneira como eram frequentemente percebidas.
Nao se colocavam a partir da posicao de prestadoras de servicos sexuais a serem
consumidos por outros, mas a partir da posicao de clientes, de consumidoras de
servigos. Bradavam seus direitos de consumidoras e de cidadas travestis.

Para uma parcela do movimento, era incompreensivel que travestis se
mobilizassem por motivos tao “banais” e que “invadissem” espacos de trocas
sexuais direcionados a gays: seria melhor que se concentrassem em nao serem
assassinadas, reivindicando o direito de viver. Essas militantes se contrapunham
a uma parcela do movimento que atuava no sentido de estreitar o que se
considerava passivel de reivindicacdo por determinado segmento. Para as
travestis, o ambito do mercado e do lazer noturno funcionava perfeitamente como
uma arena em que exigiam reconhecimento pleno de suas potencialidades e em
que discutiam a diferenga de status em relagdo aos gays companheiros de
ativismo. Em certo momento, tratava-se menos de uma demanda por participar
da sauna e mais por uma disputa a respeito de quem pode reivindicar o qué.

Além dessas iniciativas, relacionadas ao usufruto de espacos de lazer,
outras compdem um universo de atuagédo politica em meio a préticas de

' Disponivel em: <http://www.transgeneros.blogger.com.br>. Acessoem: 15 jul. 2004.



consumo. E curioso que, durante a minha pesquisa de doutorado, tenha visto a
maior parte de acdes relativas ao mercado e ao consumo surgir justamente
entre meus interlocutores que mais frequentemente sao associados a imagem
do gay consumista e politicamente desinteressado: entre os homens de classe
alta frequentadores da ja citada The Week, a profusao de marcas e referéncias
no que tange a praticas de consumo e o entusiasmo gerado pelo assunto
demonstravam um pouco do papel que o consumo desempenhava no seu
cotidiano. Ao mesmo tempo, em diversos momentos, a avaliacao da propria
atitude como consumista ou materialista — ou mesmo o receio de que fosse
avaliada dessa maneira por outros — trazia a tona preocupagdes morais em
torno do consumo, refletindo valores sociais correntes em relagédo a aquisicao
de bens (MILLER, 1995).

Continuo o argumento da terceira parte deste trabalho narrando
rapidamente dois episddios da minha pesquisa de doutorado envolvendo
exatamente tais interlocutores, em situacées em gue o consumo se associa a
acao politica, em articulacao com demandas dirigidas a justica ou a entidades
de regulamentacao do préprio mercado e da publicidade. Procuro justamente
relativizar leituras que veem numa relacdo estreita com o consumo um
hedonismo ou individualismo puro, considerando que, por meio de estratégias
muito préprias articuladas ao universo do consumo, os rapazes pesquisados
também estabeleciam redes de solidariedade e de reivindicagdo e esbocavam
disputas em torno dos significados associados a homossexualidade.

Tratamos de um contexto de sociabilidade e lazer noturno em que o
consumo de bens estd muito presente e é constantemente tematizado, nas
conversas, no conteldo de blogs, sites e revistas e em agoes diversas. A partir
da observacao dos blogs de alguns dos meus interlocutores frequentadores da
boate The Week e da rede de blogs com que se comunicavam, os quais tém
hoje perdido espaco para outros canais de comunicacdo na internet — redes
sociais como o facebook ou tumblr, por exemplo —, foi possivel observar um
pouco do cotidiano de seus autores e de suas referéncias. Os blogueiros
escreviam sobre as boates mais valorizadas, as festas e os DJs mais
promissores da semana, as novidades referentes a consumo e tecnologia, moda
(especialmente underwear), cinema e programas da TV a cabo, cuidados
corporais e atividades fisicas (principalmente musculacao), homens atraentes
e comportamentos e estilos referentes a homossexualidade. Criavam um
conjunto de referéncias que ajudava a estabelecer padrdes de valorizacao de
determinados estilos e subjetividades associados ao consumo de objetos e de
lugares, em consonancia com 0s expressos nas revistas voltadas para gays e
nos clubes, como a ja citada boate The Week. Parte importante das acoes que
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traziam alguma dimensao politica no contexto dos blogs se dava proxima ao
ambito do consumo"’.

Em 2009, por exemplo, acompanhei uma campanha na internet de
boicote a uma marca de “salgadinhos” que havia veiculado uma propaganda em
gue um grupo de amigos estéd num carro comendo o “salgadinho” e, assim que
toca uma musica considerada um “hino” gay, um dos rapazes comega a dancar
de modo espalhafatoso, fazendo com que os outros dirijam um olhar desconfiado.
Nesse momento, a cena congela e, no lugar do rosto do rapaz, aparece a marca
de “salgadinhos” com a narracao do locutor: “Quer dividir alguma coisa com os
amigos? Divide um Doritos”. A conclusdo mais imediata é a de que nao se deve
compartilhar a homossexualidade com os amigos. Logo, o comercial surgiu em
um blog gay e foi se espalhando para outros, propondo o boicote ao produto, até
que foi criada uma imagem em que o salgadinho aparecia com uma marca de
proibido e os dizeres “cuidado: produto homofébico”. Um outro blogueiro, por sua
vez, lembrou que nao era apenas o “salgadinho” que deveria ser boicotado, mas a
Pepsico, empresa que o produzia, 0 que gerou uma nova imagem, com o sinal de
proibido acima de diversos produtos da empresa.

iDoritos

1.:#&1::

CUDADO: PRODUTO HOMOFOBIO!

Imagem 1 — Imagem que foi incorporada aos blogs durante a campanha de boicote a marca
Fonte: http://www.uomini.blogger.com.br/DORITOS%201.jpg acesso em 09 jun 2009

' As agbes aqui mencionadas acontecem de forma quase espontanea: a partir de uma publicacao nos blogs, ha a
adesao e o tema passa a ser publicado em outros blogs e redes sociais. Em 2010, parece surgir uma proposta de
aproveitar o potencial de comunicagéo dos blogs no que se refere a causas politicas de modo mais organizado,
com a criacao de uma rede de blogueiros gays. A ideia é encabecada pelo site mixbrasil e o grupo se reuniu
algumas vezes em estabelecimentos comerciais frequentados pelo publico gay. Sua primeira iniciativa é a
tentativa de deflagrar uma campanha pela igualdade de direitos, inspirada na aprovacao do casamento entre
pessoas do mesmo sexo na Argentina. Foi criado um logotipo para a campanha baseado na imagem utilizada pela
Human Rights Campaign — uma organizagéo norte-americana com foco na defesa dos direitos de “LGBT” —, mas
com as cores da bandeira brasileira.

Bag’oas



Simultaneamente, surgiam propostas e modelos de carta que
deveriam ser dirigidas ao CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentagao
Publicitaria)'’® bem como propostas de que todas as casas noturnas voltadas
para gays e lésbicas boicotassem os produtos da Pepsico. Ao mesmo tempo, a
ABGLT redigiu um oficio ao CONAR solicitando a retirada da propaganda. Com
mais de 100 reclamacdes, o conselho de ética do CONAR votou por 7 a 5 pela
proibicdo da pega comercial. A estratégia de utilizagdo da contradicéo entre ser
bem visto como consumidor e sofrer preconceito como cidadao utilizada pelos
blogueiros era resumida na frase de um dos articuladores do boicote: “Por que
nossa grana é tdo bem-vinda, mas a gente mesmo nao?”".

No inicio de 2008, o mesmo grupo de blogueiros gays iniciou uma
campanha pelo reconhecimento do direito a heranca de um rapaz cujo parceiro
de longa data havia morrido repentinamente. A campanha logo se espalhou por
muitos blogs, ganhando também os sites da midia segmentada. Consistia na
divulgacdo de um abaixo-assinado que atestava a relacdo duradoura do casal
em questao e que podia ser assinado nas lojas de cuecas Foch, localizadas em
Séo Paulo na regiao dos Jardins e no ja mencionado Shopping Frei Caneca, com
filiais no Rio de Janeiro e em Curitiba. A fotografia do casal mostrava dois
homens em torno dos 35-40 anos, brancos, musculosos e depilados, posando
em meio a outros homens sem camisa numa festa indefinida®. Ambos
participavam da mesma rede e ambientes referidos pelos blogueiros, o que fez
ainiciativa ser batizada de “acao entre amigos”.

' 0 CONAR é uma ONG fundada em 1978 e composta por um colegiado de representantes da sociedade civil e de
setores ligados ao mercado e a publicidade. Embora suas decisdes nao tenham poder legal, ¢ incomum que delas
se recorra na justica, sendo entidade bastante reconhecida no meio publicitério. Pelo site do CONAR, podemos
observar o crescimento das queixas vindas de consumidores. Boa parte dessas queixas estdo relacionadas a
infracao de “respeitabilidade”, definida pelo CONAR a partir dos seguintes artigos: “Artigo 19 — Toda atividade
publicitaria deve caracterizar-se pelo respeito a dignidade da pessoa humana, a intimidade, ao interesse social,
as instituicoes e simbolos nacionais, as autoridades constituidas e ao ndcleo familiar. Artigo 20 — Nenhum
anuincio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou discriminacao racial, social, politica, religiosa
ou de nacionalidade. Artigo 21 — Os antincios ndo devem conter nada que possa induzir a atividades criminosas
ou ilegais — ou que pareca favorecer, enaltecer ou estimular tais atividades”. Disponivel em:
<http://www.conar.org.br>. Acesso em: 15 out. 2010.

" Disponivel em: <http://celsodossi.blogspot.com/2009/03/doritos-x-gayss.html>. Acesso em: 15 out. 2010.

* Embora nao possa afirmar com absoluta certeza qual o perfil em relacéo & classe social envolvendo o casal,
imagino que se trate de um casal de classe média alta/alta, o que posso deduzir um pouco pelo perfil de consumo
e pela rede social em que estao envolvidos. Oliveira (2009) afirma em sua tese de doutorado que agdes referentes
a inventario, na pesquisa que realizou a partir das agoes envolvendo conjugalidade e homossexualidade, sao na
sua maior parte movidas por homens gays de classe alta, ja que a existéncia de um patrimoénio consideravel
justifica a procura pelos meios legais de defesa desse patrimonio. Curiosamente, essa informagao combina com a
fala de um blogueiro que considera que os gays mais ricos nao costumam se envolver em causas politicas e
sociais, por estarem menos expostos a homofobia no seu cotidiano, mas a questao do reconhecimento da uniao
entre pessoas do mesmo sexo ¢ algo que os afeta a ponto de gerar mobilizagdo. Com o cruzamento dessas
informacoes, ainda frageis, posto que s@o apenas alguns apontamentos, sugiro que talvez a questdo da classe
social atue como um marcador importante no modo como pode se dar a mobilizacao social em torno de direitos
relacionados a sexualidade.
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Nos posts divulgando a agdo, os blogueiros se contrapunham a
iniciativas como as das Paradas do Orgulho LGBT de Sao Paulo, pois
enxergavam nelas um evento pautado pela festa, cujo sentido se esvaziava logo
apds a sua realizagéo, diferentemente do abaixo-assinado que organizavam,
tido como uma agéo concreta de combate ao preconceito e a discriminagao,
gue poderia efetivamente ajudar alguém. Em um post intitulado “Nossa Luta”,
um dos blogueiros define, citando um colega de blogosfera:

Bom, amigos, chegou a hora de mostrar mais uma vez o
real sentido deste blog. O sentido de poder ajudar quem
quer que seja: de um pai que sofre com o filho deficiente
fisico, no post 'sob o olhar do observador' aos muitos djs que
hoje estdo empregados e ou visitam este pafis gracas a este
blog, e tantas outras benfeitorias que consegui para muitos
amigos ao longo dos anos. [...] 'Acho que as vésperas da
Parada Gay as pessoas tem que se conscientizar que nao é
uma parada que muda o mundo e sim a participagado de
cada um, ao seu modo, formando uma corrente do bem. E
esta luta do X é luta de todos nds, porgue aos poucos vamos
mudando pensamentos e abrindo precedentes para outros
casos futuros, e espero que sejam cada vez menos 0S casos
como este'. Frase bem correta do Y?'.

A acao se mistura a ajuda a DJs desempregados e a outros amigos, em
contraposicao a outros modelos de agao politica, personificados pela Parada do
Orgulho LGBT no texto transcrito. Assim, reitera o pensamento de outro
blogueiro de que ndo é uma parada que muda o mundo e sim a participacéo de
cada um, ao seu modo.

Embora possa causar surpresa a alguns, nao é de se estranhar que o
post da “agdo entre amigos” aparega em meio a imagens de anuncios das
cuecas favoritas, fotos de festas e DJs, dicas de complexos protéicos para
serem consumidos depois do treino de musculacao. Nao esquegamos também
que essas referéncias circulam em lugares especificos, como os clubes dos
quais os blogueiros sao frequentadores e que propiciam o encontro entre os
integrantes dessa rede, fazendo circular referéncias e gostos. Esse episddio
talvez pudesse ter uma leitura simplista, apontando para um suposto
individualismo dos blogueiros e dessa rede, mas isso seria deixar de lado a
compreensao do por que o combate ao preconceito é articulado dessa forma.

' Optei por substituir os nomes citados no trecho por “X” e “Y”, com o intuito de preservar as identidades dos
citados, j& que o post ndo se encontra disponivel atualmente na internet.



N&o é mera coincidéncia que o abaixo-assinado tenha sido colocado
numa loja de cuecas ou que seja denominado “agao entre amigos”. O consumo,
para esses rapazes, desempenha um papel muito importante: a marca da
cueca é capaz de definir quem sao os “amigos”, de quem se deve aproximar ou
nao numa festa e quem sao os potenciais parceiros. Por meio do consumo,
esses homens expressam fronteiras que os definem em relagao a outros,
articulando significados referentes a homossexualidade e a diferentes estilos de
masculinidade, definindo também os “de fora”. De acordo com as formulagoes
de Douglas e Isherwood (2004) sobre o uso dos bens, poderia dizer que esses
rapazes ajudam a erigir barreiras e afinidades de forma agil e veloz a partir
desses usos, bem como um “conjunto de principios justificadores para reunir
apoio e solidariedade e um conjunto de sinais de 'entrada proibida”
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004, p. 44). Nada mais natural que articulem
suas acOes em torno do reconhecimento de direitos de modo muito proximo a
esse universo que sabem manejar como ninguém.

Perspectivas e tensoes: movimento e mercado, politica e consumo

A luz dos argumentos e exemplos colocados aqui, concluo trazendo
alguns pontos para reflexao. Apesar de ter privilegiado o mercado e 0 consumo
como esferas em que também se da a atuacéo politica, quero concluir forjando
um diélogo entre movimento social e mercado, com vistas a contribuir com
debates no campo da politica, mais do que a manter a elegancia e a coeréncia
textual.

Acredito que uma perspectiva antropolégica a respeito da politica
possibilitou uma anélise mais préxima de praticas que ocorrem no ambito do
cotidiano e que desafiam fronteiras estanques entre movimento e mercado,
politica e consumo, tornando viavel essa Ultima reflexao. Para além de definir
campos de atuag@o, minha preocupacao aqui se deu, portanto, sobre o “modo
como as relagdes de poder se entrelagam, suas ramificagbes e as praticas a que
dao lugar” e sobre os “modos como atores sociais diversificadamente situados
exercem o poder, respondendo as exigéncias e expectativas sociais e culturais
tanto quanto as demandas mais obviamente politicas” (HERZFELD, 2001, p. 3).

Embora o Estado e os movimentos sociais sejam as esferas a partir das
quais tradicionalmente pensamos o fazer politico, é preciso lembrar que as
esferas do mercado e do consumo também constituem cenarios publicos em
que nossa capacidade de agéncia e agao politica é exercida,
independentemente de aderirmos ou nao a nocdes como “sociedade do
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consumo”. Nessas esferas, também se negociam direitos, disputam-se
significados, perpetuam-se ou reforcam-se desigualdades. Uma das propostas
deste exercicio foi tentar compreender algumas das maneiras pelas quais o
mercado e o consumo revelam-se mais do que o terreno do puro comercialismo
desprovido de sentido, no caso das questoes relacionadas a sexualidade.

Assim, meu primeiro argumento se deu no sentido de questionar
fronteiras muitas vezes encaradas como fixas entre mercado e movimento, pela
atribuicao de légicas totalmente distintas de atuacao entre essas duas esferas,
evocando discursos pelos quais se guia parte das agdes de empreséarios que se
reconhecem como responsaveis por uma atuacao politica. Meu segundo
argumento caminhou na diregao de compreender como, mesmo na esfera do
lazer noturno, ha espaco para movimentos de contestacao, deslocamento de
normatividades e afirmacao da diversidade. Na terceira se¢do do texto, abordo
demandas relacionadas ao usufruto pleno de espacos de consumo e lazer.
Também exploro as maneiras pelas quais os meus interlocutores, que talvez
mais facilmente recebessem a alcunha de “consumistas”, encontravam meios
de formular demandas e reivindicar igualdade e respeito, justamente a partir de
um cendrio em que o consumo e o mercado se encontravam fortemente
presentes.

N&o héa aqui qualquer pretensdo descabida de elevar o mercado e o
consumo a esferas privilegiadas de atuacao politica, em detrimento de esferas
em que essa atuagao tem se dado mais tradicionalmente, mas de enfatizar que
nem por isso o ambito do mercado deve ser ignorado e de reconhecer que,
como parte importante da vida social, deve ser também objeto de investigacao.
Considerando, ainda, que ha conexdes ativas entre mercado e movimento e que
ambos operam a partir do recurso a uma “comunidade imaginada”'’ e atuam
na construcao de identidades e subjetividades, vale perguntar que reflexdes
podem ser apontadas quando se observa o movimento a partir do mercado e
vice-versa. Uma questao é se mercado e movimento podem funcionar como
espelho critico um do outro.

N&o pretendo apaziguar tensdes ou nublar as diferencas entre atores
sociais de ambos os lados, mas pensar o quanto as diferencas que envolvem as
agoes de movimento e mercado podem ser produtivas para calibrar nosso olhar
de um lado e de outro. Iniciativas préximas ao mercado, por exemplo, podem
gerar adesao e estabelecer pautas nem sempre interessantes para o
movimento, trazendo para o ambito da politica demandas por lazer, pela

“ Utilizo o termo de Anderson (2008), seguindo o uso que dele faz Facchini (2008).



transformacao de discursos e praticas na midia e publicidade, por igualdade e
respeito a diversidade sexual em aspectos da vida cotidiana.

Além disso, se no ambito do mercado normatividades sdo produzidas,
também ali se aponta para desigualdades sutis, muitas vezes nubladas nos
processos de reivindicacao do movimento, pelas proprias caracteristicas
desses processos: por exemplo, nas reivindicagbes por direitos coletivos,
muitas vezes os “LGBT” aparecem como entidade, um coletivo carente de
direitos que se mostra de forma um tanto homogénea. No &mbito do mercado e
do consumo, a diversidade interna que compde as letrinhas do movimento,
mesmo que carregada de hierarquias, surge com forca suficiente para iluminar
nossa perspectiva a seu respeito.

Por outro lado, se observarmos o mercado pela lente do movimento
social, também pode oferecer linhas de fuga interessantes. O aspecto mais
flagrante aqui é a disparidade entre um movimento formado por um sujeito
politico multiplo e que congrega orientacdo sexual e identidade de género e um
mercado direcionado quase que exclusivamente a gays — em muito maior
proporcao — e lésbicas. O carater excludente desse mercado aparece de modo
inequivoco quando nos voltamos para travestis e transexuais, embora sua
distribuicao de espacos e sua correlagdo de forcas ja evidenciem a
desvalorizacao dos mais pobres, mais escuros, mais velhos, mais gordos, mais
“femininos” ou mais “masculinos”. Nao é a toa que estratégias politicas mais
numerosas e constantes no ambito do mercado sao as propostas por gays.

Além disso, no ambito do mercado, ndo ha ainda espacos coletivos em
que se podem confrontar posicdes e construir um debate politico, papel que
cumprem as conferéncias e os encontros do movimento. As iniciativas no
ambito do mercado e consumo, na maioria das vezes, pouco dialogam com
outras instancias, o que também tem resposta no funcionamento da prépria
l6gica do mercado, que tende a segmentar e reforcar diferengas (SAHLINS,
2000; FRANGA, 2010). Assim, é importante enfatizar o movimento social
COMO Um espaco em que parece mais possivel essa construgdo de
solidariedade considerando um sujeito politico multiplo, como é o LGBT.

Podemos dizer que o ambito do mercado eventualmente responde a
questoes diferentes das usualmente colocadas pelo movimento, enfatizando
aspectos relacionados ao prazer, ao lazer, a subjetividades mais ou menos
desvalorizadas, questdes que aparecem mais como individuais, mas que sao
também politicas. O movimento eventualmente da respostas que o mercado
nao pode dar, quando se dirige mais aos direitos coletivos e atuacdes mais
amplas, prioriza a questao da violéncia como ponto aglutinador de demandas,
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oferece um espaco para a construcao de sujeitos politicos por afinidade, e nao
por identidade especifica.

Evidentemente, essas respostas nao sao exclusivas de uma ou outra
esfera e hd muitas nuances envolvendo praticas no ambito do movimento e do
mercado: recorri ao esbogo de algumas diferencas mais gritantes de maneira
bastante tentativa nesses Ultimos paragrafos, com o objetivo de dar conta das
vantagens de se olhar para o movimento pela lente do mercado e para o
mercado pelas lentes do movimento. Trata-se de tracar conexdes, mas também
de forjar pontos de vista e fomentar tensdes saudaveis a partir de praticas
sociais, procurando formular uma reflexao critica sobre o modo como
compreendemos o fazer politico associado a sexualidade.



Referéncias

ANDERSON, Benedict. Comunidades imaginadas. Sao Paulo: Companhia das Letras,
2008.

BELELI, lara. “Eles[as] parecem normais”: visibilidade de gays e léshicas na midia.
Bagoas, Natal,v. 3,n. 4, p. 113-130, 2009.

BUTLER, Judith. Fundamentos contingentes: o feminismo e a questdo do poés-
modernismo. Cadernos Pagu, Campinas,n. 11, p. 11-42,1998.

. Problemas de género: feminismo e subversao da identidade. Rio de Janeiro:
Civilizagao Brasileira, 2003a.

. Reescinificacién de lo universal: hegemonia y limites del formalismo. In:
BUTLER, Judith; LACLAU, Ernesto; ZIZEK, Slavoj. Contingencia, hegemonia,
universalidad: didlogos contemporaneos em la izquierda. Buenos Aires: Fondo de
Cultura Econémica, 2003b.

DOUGLAS, Mary; ISHERWOOQOD, Baron. O mundo dos bens: para uma antropologia do
consumo. Rio de Janeiro: Editorada UFRJ, 2004.

FACCHINI, Regina. “Sopa de letrinhas?”: movimento homossexual e producao de
identidades coletivas nos anos 90. Rio de Janeiro: Garamond, 2005.

. Entre umas e outras: mulheres, (homo)sexualidades e diferencas na cidade de
Sdo Paulo. 2008. Tese (Doutorado em Ciéncias Sociais) — Instituto de Filosofia e
Ciéncias Humanas/Unicamp, Campinas, 2008.

FEATHERSTONE, Mike. Cultura de consumo e pés-modernismo. Séo Paulo: Studio
Nobel, 1995.

FRANCA, Isadora Lins. Cercas e pontes: movimento GLBT e mercado GLS na cidade de
Séo Paulo. 2006. Dissertacao (Mestrado em Antropologia Social) — Faculdade de
Filosofia, Letras e Ciéncias Humanas, Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2006a.

. Consumindo lugares, consumindo nos lugares: homossexualidade, consumo e
subjetividades na cidade de S&o Paulo. 2010. Tese (Doutorado em Ciéncias Sociais) —
Instituto de Filosofia e Ciéncias Humanas/Unicamp, Campinas, 2010.

. Identidades coletivas, consumo e politica: a aproximacao entre mercado GLS e
movimento GLBT em Sao Paulo. Horizontes Antropoldgicos, Porto Alegre, n. 28, p.
289-311,2007.

. Na ponta do pé: quando o black, o0 samba e o0 GLS se cruzam em Sao Paulo. In:
BENITEZ, Maria Elvira Diaz; FIGARI, Carlos Eduardo (Ed.). Prazeres dissidentes. Rio de
Janeiro: Garamond, 2009. p. 393-421.

. “Cada macaco no seu galho?”: arranjos de poder, politicas identitérias e
segmentacao de mercado no movimento homossexual. Revista Brasileira de Ciéncias
Sociais, Sao Paulo,v. 21, n. 60, p. 103-115, 2006b.

Isadora Lins Franca
n. 07 | 2012 | p. 223-252

251



252

FRY, Peter. Estética e politica: relagdes entre “raga”, publicidade e produgao da beleza
no Brasil. In: GOLDENBERG, Mirian (Org.). Nu & Vestido: dez antropdlogos revelam a
cultura do corpo carioca. Rio de Janeiro: Record, 2002.

. Para inglés ver: identidade e politica na cultura brasileira. Rio de Janeiro: Zahar,
1982.

GREEN, James. Além do carnaval: a homossexualidade no Brasil no século XX. Sao
Paulo: Editora da Unesp, 1999.

GREGORI, Maria F. Mercado contemporaneo de bens eréticos: apontamentos
etnograficos e notas sobre género e praticas sexuais. In: REUNIAO ANUAL DA ANPOCS.
31,2007. Caxambu. Anais... Caxambu: ANPOCS, 2007.

. Limites da sexualidade: violéncia, género e erotismo. Revista de Antropologia
da USP, Sao Paulo, v. 51, n. 2, p. 575-606, 2008.

HALL, Stuart. Quem precisa de identidade? In: SILVA, Tomaz Tadeu da. /dentidade e
diferenca: a perspectiva dos estudos culturais. Petrépolis: Vozes, 2000.

HARAWAY, Donna. Género para um dicionédrio marxista: a politica sexual de uma
palavra. Cadernos pagu, Campinas, n. 22, p. 201-246, 2004.

HERZFELD, Michael. Anthropology: theoretical practice in culture and society. Oxford:
Blackwell; Unesco, 2001.

MACRAE, Edward. A construcéo da igualdade: identidade sexual e politica no Brasil da
Abertura. Campinas: Editora da Unicamp, 1990.

Em defesa do gueto. In: GREEN, James N.; TRINDADE, Ronaldo.
Homossexualismo em S&o Paulo e outros escritos. Séo Paulo: Editora da Unesp, 2005.
p.291-308.

MILLER, Daniel (Org.). Acknowledging consumption: a review of new studies. London:
Routledge, 1995.

OLIVEIRA, Rosa. Isto é contra a natureza?: decisoes e discursos sobre conjugalidades
homoeroticas em tribunais brasileiros. 2009. Tese (Doutorado Interdisciplinar em
Ciéncias Humanas) — Universidade Federal de Santa Catarina, Floriandpolis, 2010.

PERLONGHER, Néstor. O negdcio do miché: a prostituicao viril. Sao Paulo: Brasiliense,
1987.

SAHLINS, Marshall. Cultura e razdo préatica. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2000.



