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Resumo

Em todas as pegas publicit&ias veiculadas se requer, a principio, um desenvolvimento
técnico reconhecido como “processo crietivo” e, cada vez mais, os criativos langcam méo
de novos recursos de linguagem e apedos gréficos para evidenciaem seus produtos,
marcas e savicos. O mercado homossexud, comprovadamente exigente, traz
peculiaridades na sua Comunicagdo — preconceitos, subcultura, comportamento,
edratégias de mercado, linguagens, midias e novas tecnologias. Este artigo tentard
andisar agumas pegas publicitérias “flyer” confeccionadas em Belo Horizonte e 0 seu
poder de intersecdo sociotécnica para atrair turistas e atores locais em suas buscas de
satisfacdo de desgos (homo)sexuais.

Palavras-chave: Turismo, Gays, Publicidade, Texto publicitério.

Ese atigo dia prosseguimento aos estudos ja inicidizados e
apresentados nos Intercom passados, desde 2003*. Desta vez, os corpus utilizados seréo
os flyers distribuidos nas noites, em espagos gays, no bairro do Barro Preto, em Belo
Horizonte os quais, dém de servirem de marcadores urbanos, delimitando espacos e
subculturas da comunidade gay, auxiliam nos percursos noturnos dagueles que por
adgum motivo escolhem Bedo Horizonte para turismo de negdcios ou lazer. Tentar-se-a
mostrar os elementos que compdem pecas publicitérias e a sua €ficacia junto aos
nativos e turistas.

! Trabalho apresentado no VII NP-Intercom — Comunicagéo, Turismo e Hospitalidade
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busca da homocultura perdida. A flanerieno cenario GLBT em Belo Horizonte".
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Para dguns autores, como Figueiredo (2005, 2007), Sant’Anna
(1996), Vestergaad & Schroder (2000) e Martins (2004), o processo criativo que
acontece dentro dos departamentos de criacdo de cada agéncia tem como objetivo
principal atender as necessdades de seus clientes na busca de uma Comunicagdo eficaz,
geramente, voltada a venda de alguma marca, produto ou servigo. S80 0s criaivos que
déo forma fisica as propostas apontadas pelos homens de marketing, os quais, por meio
de seus plangamentos estratégicos, buscam adcancar publicos cada vez maiores, afirmar
Suas marcas perante seus consumidores e fiddizar seus usuaios.

Para is0, 0s criativos lancam méo de uma sfrie de técnicas, uma vez
gue ndo existe uma férmula concreta para a criacdo publicitaria Nesses processos
crigtivos, que tém inicio na andlise do briefing, passa pelo brainstorm, depois por um
processo de “incubacdo’ aé chegar a “iluminacdo”, o que Martins (2004) denomina de
“AEII" (Andise, Esquentamento, Incubacdo e Iluminagdo), espera-se uma producdo de
pecas publicitarias com linguagens proprias, direcionadas a0 seu publico-advo. SO assm
a peca terd reamente uma €eficécia, gerando os resultados esperados pelo plangamento
mercadol 6gico e 0 sucesso para o cliente-anunciante.

Para dingir de forma correta o pulblico especifico, € necessirio
mergulhar em seu universo, conhecer todas as suas aptiddes, vontades, desgos,
necessdades, enfim, viver o0 “outro”. Ese exercicio, tavez, sga o mas dificl da
criacdo publicitaria, uma vez que ha a necessdade de se abgtrair do “eu’, vivenciar o
“outro”, sem poder “s8-10" em sua esséncia. Na técnica usada para a criacdo dessas
pecas publicitérias, sgam elas quais forem, cabe ao redator publicit&io, no dominio do
uso da paavra, adequar linguagens proprias e, ao diretor de arte, no dominio da
Imagem, associar pdavras a0 melhor gpelo visud. Essa interagdo na criacdo
publicitaria, redacéo e direcéo de arte é 0 que da a vida as pegas publicitarias e a
Comunicacdo necessaria para cumprir objetivos de marketing. Ora, se interacéo esta
ligada as edratégias de marketing, t&0 importante também se torna o envolvimento dos
homens desta &ea com o mundo dos clientes de suas agéncias de propaganda e
publicidade e vice-versa.

Os autores acima citados gpontam também que as pecas publicitarias
gréficas, do flyer aos anlncios de jornais, revistas, outdoors, resguardando as
caracteridticas de cada pega, devem conter em seu corpo eementos basicos como o

titulo, o texto, ailustracdo e a assinatura.
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Esses quaro dementos que compdem um  anincio tém suas
particularidades. O titulo, ou exordio, que remonta as teorias aristotélicas da retérica,
deve apresentar uma promessa bésica, provocando no leitor uma vontade de ler toda a
peca. Esse chamativo recomenda-se que sga impactante, envolvente e surpreendente. A
ilustracdo, ou imagem, que pode ser um desenho, fotografia ou aé mesmo uma
“brincadeira’ com a tipologia utilizade®, que forma uma linguagem visud, tem a
obrigatoriedade também de ser impactante, emocionante e vibrante, para cumprir a
funcdo de indigar a leitura Quanto ao corpo do texto, €e deve ter uma construcéo
iniciada, apresentando uma judtificativa da promessa contida no titulo, decorrer sobre as
outras promessas secundarias, vantagens, quaidades, beneficios dos produtos, marcas
ou servicos e, por fim, numa peroracdo, retornar o titulo com um gpelo de venda, uma
chamada a acdo do consumidor ao ato de compra, fixacdo da marca ou utilizacdo do
produto.

O texto bem congtruido tem um foco sedutor e persuasivo, como deve
s a linguagem publicitaia (Citdli, 2004), com formao circular, do exodrdio a
peroracdo. Em um Ultimo esforco, ainda, temse a assinatura da peca. Um andncio deve
ser tratado como um documento. Ele contém uma mensagem de “dguém para dguém”
e ndo pode ser uma peca andnima, sem dono. O anlincio existe porque aguém tem a
necessidade de comunicar algo aos outros e, por isso, deve ser assinado. E recomendado
gue essa assinatura sgja composta pela logomarcallogotipo, dogan e enderego, citando o
logradouro, telefone de contato, enderecos detronicos, enfim, a assinatura de uma peca
deve ser a forma como o cliente quer ser percebido pelo seu consumidor, contendo
todos elementos ou tantos quantos forem necessarios para percepcéo do
leitor. Ela assume um papel sem precedentes para a findizagdo de um negdcio e deve
S tratada com especia cuidado pelos criaivos.

Dentro desses dementos que podem compor a assnatura de um
anuncio, Figueiredo (2007, p. 61 [grifos do autor]) aponta uma evolugdo na trgetéria
dos dogans.

Na primeira geragéo, 0 sogan era o grito de guerra, a palavra de
ordem, o titulo; na segunda, passou a representar a visdo de mundo da
empresa, sua personalidade; a terceira geracdo do dogan etd
diretamente ligada ao que convencionou chamar de branding.

5 Referimos a uma “brincadeira’ com as letras e palavras, de antncios all type ou lettering, quando estas formam
imagens, substituindo algum tipo de ilustragdo convencional como fotografias, desenhos, artes. (Martins, 2004)
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Entende-se branding como a tentativa de tornar a empresa, marca ou
servico, como exclusvos para 0 consumidor, integrando-os a0 cotidiano do individuo.
E, como aponta Carrascoza (2004), a melhor forma de interagir com a vida do
consumidor € o0 gpelo emociond, de uma forma hedonista, tratando-o dionisiacamente.

Quando nos referimos ao publico gay, recortar-se-a para 0 Sexo
bioldgico macho, de orientacdo sexua homossexud. Tratase de um plblico com
diferencas nos padrfes de consumo e subculturas determinadas. Nunan (2003) abre uma
longa discussio sobre 0 comportamento de consumo homossexud. Apesar de seu
trabalho ser especifico para 0 estudo dos homossexuais do Rio de Janeiro, e pode ser
adotado, com ardativa discrepancia, para Belo Horizonte em varios aspectos.

Desde os noticiarios sobre AIDS, na década de 80, de uma forma, os
gays comecaram a gparecer crescentemente na midia, estigmatizados como propulsores
da epidemia que fazia uma ligacdo direta com a homossexudidade. Essa vighilidade
posshilitou o crecimento dos movimentos gays, que agiam como organizagoes
politicas na busca de espaco para afirmacd homossexua (luta contra o preconceito,
vishilidade, respeito, espacos, direitos humanos e homossexuas) para organizacbes de
combate a AIDS e qudidade de vida. Viu-se necessario fazer uma medicdo do tamanho
desse mercado, seu poder de compra e padrdes de consumo. Nunan (idem) refere-se a
explosdo como “mercado dos sonhos’, para um publico no qua nem se pensava e
gue era potenciamente real e 0 qual comecava a se despontar sem precedentes antes
vigo. Nunca s falou tanto sobre homossexuais nas midiss E assm s forma uma
segmentacdo de mercado. Aparece uma cultura de consumo homossexual, derivada da
subcultura gay e com caracteriticas mercadologicas que incluem desde produtos
especificos, servicos especidizados a edicles dirigidas. Ainda € necesskio deixar claro
que, quando se mencionam cidaddos que se auto-identifican como gays’, refere-se
agueles que adotam a identidade homossexud, diferentemente de comportamento

homossexud, tratado para as relagbes afetivo-sexuals com parcelros do mesmo sexo

5 Faga-se necessario explicar a definicdo da palavra gay e por que esta sendo adotada dessa maneira. Em Nunan

(2003, p. 104), encontramos que “o significado original da palavra gay remonta a Europado século XIX e sereferiaa
um prostituo masculino (Weeks, 1997). O termo passou a ser empregado desde os anos 20 nos Estados Unidos como
um codigo de identificava individuos homossexuais e os lugares onde eles se congregavam (Green, 1999). Na década
de 60 ele teria adquirido uma conotagdo adicional, indicando homens (de aparéncia “masculind’) que se definiam

como homossexuais, devido a sua escolha de objeto sexua. No Brasil a palavra teria sido utilizada pela primeira vez
em 1963, em dos primeiros nimeros da publicagdo O Snhob. Em 1967 ja era empregado como sinbnimo de

homossexual, mas apenas na década de 80 é que o movimento brasileiro substituiu a palavra homossexua pelo termo
gay. “Para muitos, o termo ‘gay’ ndo carregava uma conotacao pejorativa. Para outros, tinha um significado chique
e internacional. Além disso, 0 movimento internacional tornara-se um ponto de referéncia no fim dos anos 80 para
todas as organizagdes, conforme os sentimentos nacionalistas e antiimperialistas perdiam a for¢a” (Green, 1999, p.
446-477) [grifos da autora).
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biolégico (Nunan, 2003, p.158). Na identidade gay, et inclusos vdores, atitudes,
aspiragdes e emogBes que geram um comportamento diferenciado de consumidor.

Assm, Lukkenbill (1999) didtinguiu cinco &eas nas quas
consumidores que se auto-identifican como gays diferem de
consumidores homossexuais sd0 mais individuaistas, possuem
elevada necessidade de se associarem com outras pessoas (devido ao
isolamento socid de que sdo constantemente objeto), procuram se
disanciar da rotina do dia-a-dia buscando novas experiéncias de vida,
precisam diviar atos nivels de estresse e frequentemente adotam
uma postura diferenciada com relacéo as instituicdes sociais’ (Nunan,
2003, idem).

A percepcao do mercado homossexua deuse nos Estados Unidos e na
Europa a partir dos anos 90 e as empresas comecaram a enxergar 0 potencial dele.
Pesquisas redizadas a@é o presente momento s80 quedtionadas quanto a suas
metodologias, as formas e aos meios de aplicacdo, dessa maneira, nenhum estudo
conseguiu definir exatamente os nimeros reais deste mercado. “Acredita-se que entre
4% a 8% da populacdo ocidental adulta (vivendo em grandes centros urbanos) sga
homossexual (Small; Kahan & Mulryan, apud. Nunan, 2003, p. 157).

No entanto, esses nimeros ndo podem ser considerados uma verdade.
Devido a uma érie de fatores entre eles 0 medo do preconceito, muitos ndo assumem a
Sua orientacdo sexuad. Desse modo o percentud aumentaria muito, 0 que torna o
mercado gay avo da cobica e gerador de receitas biliondrias. E necessiio, também,
afinar o conceito de mercado. Para isso, Kotler (1996, p. 28) o define como
“consumidores potenciais que compartilham de uma necessdade ou desgjo especifico,
dispostos e habilitados para fazer uma troca que satisfaca essa necessidade ou desgo”.
Na definicdo, ndo se distinguem géneros e, com s, 0s gays formam uma enorme fatia
do mercado: o mercado gay.

Uma das mehores e mas importantes pexquises redizadas aé o
momento sobre 0 mercado homossexud foi redizada pedo GLCensus Partners (que
compreende o OpusComm Group de marketing e comunicacdo, a Syracuse University e
a GSociety, empresa de midia e entretenimentos homossexuais), nos Estados Unidos e
recebeu 0 nome 2002 Gay/Lesbian Consumer Online Census’, com 9 il participantes e
redlizada via Internet.

" Disponivel em http://www.glcensus.org/ - Acesso em 12/maio/2007
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Os resultados quanto aos padrdes de consumo apontaram que 0S
homossexuais (gays e |éshicas) gastariam maiores quantias do que
heterossexuais em viagens, carros, cartbes de crédito (inclusive
agumas bandeiras tém cartbes especificamente gays), cigarros,
sarvicos de telefone, livros, misica, bebidas (alcodlicas ou néo),
restaurantes, cinema, teatro, roupas, perfumes, produtos e etronicos,
academias de ginéstica, artigos esportivos e objetos de luxo em gera
(Nunan, 2003, p. 160).

Essa pesquisa redizada nos Estados Unidos parece que serviu como
uma referéncia para 0 mercado brasileiro, resguardando suas devidas proporgdes no que
diz respeito addlares e reais, principamente.

Quanto a0 Turismo homossexud, as pesquisas agpontam que gays
vigam com bagtante freqiéncia (viagens nacionas e internacionas) e que os destinos,
em sua maoria, S0 para onde exite uma liberdade sexud ou comunidades gays
estruturadas. Segundo, pesquisa no siteda IGLTA (International Gay & Lesbian Travel
Association - http:/mww.igltaorg/), um dos principas motivos das viagens fetas pelos
homossexuais esta relacionado ao lazer e entretenimento para divio do edresse pelo
qua sio aingidos congantemente. Os homossexuais disponibilizam mais de US$ 2
bilhdes em turismo anuamente e exisem mais de 1200 empresas ligadas diretamente ao
turismo gay regidradas oficidmente no IGLTA (Costa, 2002).

Com essas conclusdes e como mostra Nunan (2003), existe um mito
com relacdo aos gays. Temse a impressdo de que todos 0s homossexuais s homens
ricos e sem filhos e podem gastar seus elevados sd&ios (a partir do dto indice de
ecolaridade e cargos profissonais com boas remuneracOes percebidas nas pesquisas)
em artigos de luxo e viagens e, por isso, do ponto de vista mercadoldgico e estratégico
para as empresas, esse publico se torna cobicado. Mas parece haver certo receio nas
empresas de associarem Suas marcas, produtos e servigos ao publico homossexua e, de
adgumamanera, embacar suaimagem perante o publico heterossexud.

Como se demonstrou em trabalhos anteriores®, publicagbes como a
revista Playboy ara anunciantes de diversos segmentos, ssm 0 menor pudor em expor
seus produtos, marcas ou servicos, dentro de uma publicacdo de nudez feminina
Raramente, véemse grandes anunciantes nas péaginas da reviga G Magazine, savo
felizes excecOes.

E bom lembrar que 0 mercado editorial vive e se fortaece a partir do

nUmero de anunciantes existente em suas edicOes.

8 Intercom 2005 - “ Revista G Magazine: do nu a didspora turistica’.
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Outro derta para as empresas et no conteldo de suas mensagens
publicitdias. 0 cuidado para a hipocrisa publicitia em suas mensagens de um fadso
preconceito (expressar uma idéa e na redidade fazer ap contrario, agir com preconceito
em suas relagbes internas com funciond&ios, fornecedores etc.). Homo e heterossexuais
utilizanrse de muitos produtos, marcas e servicos comuns. Pode-se pensar em
edratégias de marcas digtintas, uma para 0 publico homossexud e outra para o publico
heterossexud, com identidades e imagens diferenciadas. Essa € uma possibilidade para
0S mai's preconceituosos.

De certo modo, hoje, ja no fim da primeira década do milénio XXI, os
dirigentes de grandes empresas comegam a dar lugar a seus herdeiros os quais sfo filhos
vindos da Revolucdo Sexud dos anos 60-70 e gpresentam uma disposicdo e uma Visio
mais ampla sobre as sexuaidades, suas manifestacbes e os desgos humanos. Acredita
s que novas posshilidades e edratégias de marketing ampliald os mercados de
negocios, inserindo de vez os homossexuais em suas linhas de frente, tratando-os com

respeito e dignidade e como consumidores téo qualificados quanto os heterossexuals.

De olho na potencididade do mercado, exatada por pesguisas, e
influenciadas pela diminuicd do preconceito com relacdo a
homossexuals, grandes empresas comegaram a anunciar Sseus
produtos em jornais e revistas gays a partir de meados da década de
90. A idade dos publicitarios e gerentes de algumas empresas também
parece fazer diferenca no que concerne ao aumento do nimero de
anincio em publicagbes homossexuais. Visto que muitos destes
profissionais cresceram em uma sociedade mais tolerante em relagéo
a homossexualidade, a idéa de anunciar produtos ou servigos em
revistas gays ndo lhes é tdo chocante quanto seria para seus
predecessores (Krakowka; Wilke; apud Nunan, 2003, p. 170)

O universo gay € repleto de simbolos, girias, gestos e imagens que
auam como codigos no imaginaio homossexud. Sendo ou ndo homossexud, oS
criativos tém que estudar e pesquisar sobre os hébitos, usos e costumes desse publico na
hora de produzir dguma pega publicitiria para se evitar algum tipo de constrangimentos
ou retaiaco.

Abaixo sfo apresentados quatro flyers distribuidos na noite gay de
Belo Horizonte, no bairro do Baro Preto. Todos 0S espagos Sd0 essencidmente
homossexuais, de bares e boates. Tentar-se-a fazer uma andise quanto a edtrutura da
peca publicitéria em seus dementos de composicdo basicos (exdrdio, texto, ilustraco,

assinatura) e quanto aos apel os estratégicos de marketing para esses negocios.
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Flyer 1 — Thermas Netuno — Rua Guajajar as, 2099—- Barro Preto
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Flyer 2— Meo Gato bar dance— Rua Juiz de Fora, 231— Barro Preto
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Vi Lugar Diferente
Pars Pesons Especias

: = ! : Flyer 3— Rainbow Club GL S— Rua Goitacazes, 1261—Barro
Diregao Carlinhos Brasil | p oo
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ANIMACAD:
Katielle, Nyla

Barraginha e Jassica

ia 28 de jun ho, Sabado
Av. Barbaceny, 33 - Barrs Preto

Apresantacdo Caldod Delcicios,
dié Ducidrillia Canjica,
nbe

Flyer 2— GisClub — Av. Barbacena, 33— Barro Preto

Nos flyers acima, pode-se observar que a estrutura indicada como
ided para a congtrucdo eficaz da mensagem publicitaria ndo € uma caracteristica dessas
pecas. Raramente ha titulos, no caso, os flyers 1 e 3 apresentam uma proposta de
exdrdio: “Sega bem aendido em Belo Horizonte..” e “Um lugar diferente para pessoas
especias’, respectivamente. Trata-se de frases que podem ser consideradas até mesmo
como um dogan, da primeira geracéo, como aponta Figueiredo (2007), como se fosse
um titulo, um grito de guera. Ainda, no flyer 1 exige uma ambiglidade na paavra
“aendido” com um jargdo do melo gay que utiliza essa paavra para expressar uma
relacéo sexua (o cliente recebera um servigo, sendo passivo ou aivo ha relacdo, como

preferir “pagar”), uma expressio de pertencimento a0 universo gay, COmo Veremos
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mehor no flyer 4, e ainda, se refere ao turista que pode entender a mensagem e redizar
suas vontades. A imagem do “meio homem tirando a todha’, da sentido a Psicologia da
Guestalt®. No verso do mesmo flyer, a programecdo da casa Um excesso de
edrangeirismos que dominam o texto itemizado, gudam a dcancar publicos extramuros
da cidade. Néo existe a logomarca na asshnatura, somente o0 endereco e contatos
tel efbni cos, necessarios para a sauna ser percebida pela suaclientela.

Ja no flyer 4, o neologismo unindo as pdavres “gay + capird’,
criando um “gaypira’, da sentido a uma festa, ou ainda, a apropriacdo de uma “gay +
giria’ (“piralpiragdn”). Somente a ilustracdo para completar o teor do exordio para uma
completa decodificacdo da peca tratase de uma festa gay tipicamente caipira. Peos
resultados das pesquisas apresentadas por Nunan (2003) podemos notar que a utilizagdo
de expressdes tipicas do universo gay faz com que exista uma identificacdo do ator com
0 espaco, 0 que é chamado de “linguagem camp'®”. As girias compdem as subculturas,
inclusve a homossexua. Esse tipo de tratamento como “piracdo’ guda a ddimitar uma
comunidade gay e promove a solidariedade entre seus membros. “As girias, junto com
0s codigos de vestu&io e agparéncia e gosto musica, funcionam com indicadores de
pertencimento  grupd, servindo como insrumento  smbdlico na congrucdo da
identidade’. (Nunan, 2003, p. 294).

Em compensacdo, os textos apresentados de forma itemizada (uma das
caracteristicas dessas pegas) trazem as vantagens, qualidades ou beneficios dos lugares
de maneira explicita. O que sugere que, para o letor, a decodificacdo da mensagem é
restrita a0 publico, adequando-se &s expectativas dagueles que procura por agum tipo
destes entretenimentos.

Outra observagdo necessaria € quanto ao uso das reticéncias adotadas
no flyers 1 e 2. “Sga bem atendido em Belo Horizonte...” e “Aberto de 18:00 as tantas
..., respectivamente.

“O termo no plurd Reticéncias refere-se, na escrita, a sequéncia de
trés pontos (sina gréfico....) no find, no inicio ou N0 meio de uma
frase. A utilizacdo deste género de pontuacdo indica um pensamento
ou idéia que ficou por terminar e que transmite, por parte de quem
exprime esse contelido, reticéncia, omissdo de ago que podia ser

% Gestalt é um termo intraduzivel do alem3o, utilizado para abarcar a teoria da percepcdo visua baseada na
psicologia da forma. “Entre os principios da Gestalt, destaca-se como fundamental referéncia para as composi¢oes
gréficas, 0 seguinte conceito: "o todo é mais do que a soma das partes’. Isto equivale a dizer que "A + B" ndo é
simplesmente "(A+B)", mas sim um terceiro elemento "C" que possui caracteristicas proprias.” (KOFFKA, 1975).

10 Camp é a giria norte-americana que representa o comportamento exagerado, escandal 0so, debochado, sarcéstico e
propositalmente efeminado de certos homossexuais. (Costa, 1992). Esta atitude caricaturiza de forma irdnica (e
muitas vezes agressiva) os meios homo e heterossexual, acentuando esteredtipos, com o intuito de escandalizar.
(Nunan, 2003, p. 43)
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escrito, mas que ndo o é"[grifos do @ autor]
(http://pt.wikipedia.org/wiki/Reti c¥%C3%AANCias)

Ora, que “omissan” teria este uso das reticéncias a ndo ser criar na
mente do letor a posshilidade de adgo, uma confusdo, em vidas que as mesmas
contrgpdem a expressao “aendido” no inicio da frase? O locd pode ser considerado “24
horas’ ou com intervaos entre quais hor&ios. O que ndo deixa de ser, aé uma
linguagem camp, com um gpel o pornografico e homoeratico.

Quando se refere as ilustragdes, os apelos sdo pelo erotismo e pela
pornografia, pelo camp e pela Psicologia da Guestalt.

No flyer 1, por exemplo, 0 homem semi-nu remete ao erotismo que se
pode encontrar na casa e 0 que ela pode propiciar para quem procura aquele lugar. Vale
um velho ditado popular que dizz “quem procura, acha”. No flyer 2, tipicamente all
type ou lettering, sBo as pdavras em diagond que formam o texto e que d& o tom de
amplicidade do lugar. No flyer 3, caracteristica bésica da Teoria da Gestalt, a
“brincadara’ utilizando a pdavra “meo’ referindo-se a0 nome do estabelecimento,
também, podemos dizer que chega a ser “quase’ um poema ou um texto. No flyer 4,
desenhos, fotografia e detdhes gréficos fazem uma intercessSo num apelo de cores
fortes, alegres e ndo harmdnicas, que, outra vez, reflete o espirito da “linguagem camp”.

Por fim, as assnaturas. Para Figudredo (2007), o mas importante
item de um anulncio publicitario por ser a Ultima tentativa de fixagdo da marca, produto
OU Servigo.

Parece nd haver grande preocupacdo com as assinaturas das pegas.
Logotipos e logomarcas se misturam, anda mais no flyer 4, em que todas as “grandes
casas’ do Barro Preto assinam a festa como patrocinio e apoio a0 evento. N&o existe
uma preocupacdo com o dogan, com adguma forma de criark um branding. O que
poderia acontecer como uma peroracéo e ser feito um fechamento de todo o esforgo de
comunicacdo parece ndo exigir nestas pecas. Em sintese, das ndo tém um texto circular,
como os estudiosos da Comunicacdo propdem para que pecas publicitérias tenham
eficiéncia

Muitos nativos e turistas recorrem aos flyers como uma intersegéo
sociotécnica, pelos seus contelidos smbdlicos. Essa é a importéncia dos flyers como
marcadores urbanos e identificadores de comunidades e identidades gays. Suas imagens,
muitas vezes erdticas e pornogréficas (diferenca encontrada no corpus), estéo cobertas
de sgnificados e mensagens &ges, facilitando rede de interacdo na formacéo e no
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reconhecimento de grupos por meio das suas trocas smbdlicas e nas suas melhores
formas camp. S80 essas as personagens que compdem os espetaculos noturnos. O Barro
Preto, em sua memdria, guarda e gpresenta, em seu paco, revolugbes socio-poaliticas
iImportantes, mas revolugbes urbanas ndo param e todas as noites e dias podem
transformar trgjetorias a partir de voadores noturnos.

Com o advento das novas tecnologias, principadmente a Internet, que
esta presente no universo gay como um espaco de interatividade socid, esses voadores
noturnos ja Nndo voam mais sozinhos e nem tép noturnos assm. Eles voam pelo mundo
em tempo recorde pelas fibras dticas e pelos satdlites. A internet, como aponta Nunan
(2003) mudou a vida dos homossexuais. Permitiu que gays do mundo inteiro
comegassem a e interagir por melo de sdas de bato-papo, trocando informacdes e
experiéncias, uma vez que o0s homossexuals passam mas tempo neda do que
heterossexuais (Nunan, 2003). Assm, os flyers que antes eram retirados e distribuidos
passaram a chegar por meio eetronico, em casa, N0 ecritdrio, no agroporto antes do
embarque para um novo desconhecido lugar. Abrem-se as portas para coming out (“sar
do am&io’) e no minimo, virtudmente, se mostraeem a que vieram. Através da
Internet possibilidades de viagens, novos percursos, hospitalidade, compras e relagtes
homoerdticas se redlizam.

O mercado gay no Brasl, que ndo € muito diferente do restante do
mundo, esta muito proximo a0 “mercado dos solteiros’, pois oferece produtos e servigos
para pessoas que moram sozinhas (Nunan, 2003). Ele esta voltado para produtos e
servigos, principdmente de  entretenimentos, com  servigos ligados a0 lazer, que
reduzem os niveis de estresse dos homossexuais. No pais, s80 mais de 200 empresas'
voltadas para 0 consumidor homossexua. Apresenta um faturamento que chega a mas
de R$ 150 milhGes por ano e gerou a criagdo da Associacdo das Empresas Gays, em
janeiro de 2001.

[...] boates, bares, restaurantes, saunas, agéncias de viagem, hotés,
spas, academias de ginéstica, cursos pré-vestibular, estacéo de radio,
lojas, festivais de cinema, locadoras de video, agéncias de casamento,

feiras de moda aternativa, organizacdo de festas e sites na Internet
[...]. (NUNAN, 2003)

Esses estabelecimentos comerciais, que pouco dispdem de verbas para
a comunicacdo, recorrem aos flyers (sgam des retirados sob os bacdes de agum lugar

11 Dados apurados até 2003, quando da edicéo do livro de Adriana Nunan.
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ou recebidos por e-mals via Intenet) como sua mehor forma de divulgacdo. A
necessidade de adequar o perfil da casa a0 seu subgrupo de pertencimento é o que 0s
tornam elementos de interacd0 sociotécnicas, exigindo para os criativos e para 0S
mercadologistas uma percepcdo gpurada do mercado gay: Seus nuances, Seus
maneirismos, sua ousadia e, enfim, toda a sua alegria.
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