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PERCEIVED DISCRIMINATION AND EMOTIONAL CONSEQUENCES OF
LGBTQIA+PHOBIA UPON CONSUMPTION IN BRAZIL

ABSTRACT: This research aims to verify the relationship between the
discrimination perceived by LGBTQIA+ consumers and the emotional con-
sequences (frustration and helplessness) of discriminatory consumption
processes. This proposal is relevant since it entails an advance in the lite-
rature about consumers' perceived discrimination by outlining a new pers-
pective to address this issue, considering the lack of Brazilian studies on
the discrimination perceived by the LGBTQIA+ community, which is a world-
wide phenomenon. Methodologically, this is a quantitative study based
on an online survey to 210 participants from Brazil, selected through non-
probabilistic sampling. Results show distinct levels of perceived discrimi-
nation by the studied population, particularly those classified as low or
with no intensity in explicit discrimination and in service discrimination, as
well as those classified as medium, low or no perceived intensity in subtle
discrimination. Our findings reveal an average correlation with consumers'
feelings of frustration and helplessness, although it is not possible to state
that discrimination induces such feelings. The construct with the highest
intensity of perceived discrimination is included in the dimension of dis-
crimination at the service level. Some practical implications and research
paths for future studies in the context of consumer discrimination are also
exposed in this work.

KEYWORDS: Perceived discrimination, LGBTQiA+, consumption, consumer
behavior.

DISCRIMINACION PERCIBIDA Y CONSECUENCIAS EMOCIONALES DE
LA LGBTQIA+FOBIA EN EL CONSUMO EN BRASIL

RESUMEN: a presente investigacion tiene el propésito de verificar las re-
laciones entre la discriminacion percibida por los consumidores LGBTQIA+ Y
las consecuencias emocionales (frustracion y desamparo) del proceso dis-
criminatorio. La investigacion se justifica a medida que plantea un avance
en la literatura acerca de la discriminacién percibida por el consumidor,
pues incluye una nueva perspectiva. Ademas, hay escasez de estudios bra-
silefios que involucren la tematica de la discriminacion percibida por el
publico LGBTQIA+, contexto también observado en el ambito mundial. El
delineamiento metodolégico fue cuantitativo, por recopilacién de datos
on-line, con amuestra no probabilistica junto a 210 participantes de Brasil
Los resultados evidencian la percepcién clasificada como baja o de nin-
guna intensidad de discriminacién explicita y de discriminacion en la aten-
cion, asi como clasifica en mediana, baja o ninguna intensidad percibida
de discriminacion sutil. Los hallazgos revelan que hay correlacion mediana
con el sentimiento de frustracion y desamparo de los consumidores, pero
no es posible afirmar que la discriminacién induce a la frustracion y el des-
amparo. El constructo con mas intensidad de discriminacién percibida esta
contemplado en la dimensién de discriminacion en la atencién. El trabajo
evidencia las implicaciones précticas y las posibilidades de estudios fu-
turos en el marco de la discriminacién en el consumo..

PALABRAS CLAVE: discriminacion percibida, LGBTQIA+, consumo, conducta
del consumidor.

LADISCRIMINATION PERCUE ETLES CONSEQUENCES EMOTIONNELLES
DE LA LG8TQIA+PHOBIE SUR LA CONSOMMATION AU BRESIL

RESUME : Cette recherche vise & vérifier les relations entre la discrimi-
nation percue par les consommateurs LGBTQIA+ et les conséquences émo-
tionnelles (frustration et détresse) du processus discriminatoire. Cette
recherche se justifie car elle représente un progrés dans la littérature sur la
discrimination percue par les consommateurs, puisqu'elle inclut une nou-
velle perspective. En outre, il existe peu d'études brésiliennes qui abordent
le théme de la discrimination percue par le public LGBTQIA+, Un contexte
également observé dans la sphére mondiale. La conception méthodo-
logique a été quantitative, par la collecte de données en ligne, avec un
échantillon non probabiliste de 210 participants du Brésil. Les résultats
montrent la perception d'une intensité faible ou nulle de la discrimina-
tion explicite et de la discrimination dans I'attention, ainsi qu'une intensité
moyenne, faible ou nulle de la discrimination subtile. Les résultats révélent
qu'il existe une corrélation moyenne avec les sentiments de frustration et
de détresse des consommateurs, mais il n'est pas possible d'affirmer que la
discrimination induit la frustration et la détresse. Le concept présentant la
plus forte intensité de discrimination percue est couvert par la dimension
de la discrimination dans les soins. Le document montre les implications
pratiques et les possibilités d'études futures dans le cadre de la discrimina-
tion en matiére de consommation.

MOTS-CLE : discrimination percue, LGBTQIA+, consommation, comporte-
ment du consommateur.
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RESUMO: a presente pesquisa teve por objetivo verificar as relagdes entre a discriminacdo percebida
pelos consumidores LGBTQIA+ e as consequéncias emocionais (frustracdo e desamparo) do processo
de consumo discriminatdrio. A investigacdo se justifica a medida que apresenta um avancgo na
literatura acerca da discriminagdo percebida pelo consumidor, pois inclui uma nova perspectiva.
Ademais, ha escassez de estudos brasileiros que abarquem a tematica da discriminagdo percebida
pelo plblico LGeTQIA+, cendrio também percebido no &mbito mundial. O delineamento metodolégi-
co foi quantitativo, de levantamento online, com amostragem néo probabilistica junto a 210 parti-
cipantes do Brasil. Os resultados evidenciam a percepgao classificada como baixa ou de nenhuma
intensidade de discriminacéo explicita e de discriminagdo no nivel do servigo, bem como classifica
em média, baixa ou nenhuma intensidade percebida de discriminagdo sutil. Os resultados mostram
que ha correlagdo média com os sentimentos de frustracdo e desamparo dos consumidores, porém
ndo é possivel afirmar que a discriminagdo induz a frustracdo e ao desamparo. O constructo com

*  Artigo derivado do projeto de pesquisa intitulado "Relationship marketing metrics for
today's competitive landscape of face-to-face and online retailing and services" (regis-
trado no SIGPEX-UFsC com o n.° 202122532).
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maior intensidade de discriminacdo percebida esta contemplado na dimensao
de discriminagdo em nivel do atendimento. O trabalho revela as implicacdes
praticas e as possibilidades de estudos futuros no ambito da discriminacdo
no consumo.

PALAVRAS-CHAVE: discriminacdo percebida, LGBTQIA+, consumo, comporta-
mento do consumidor.

Introducao

Adiscriminacdo perpassa as mais diversas formas de relagdes
sociais, inclusive as relacoes de consumo. A discriminacdo
nas relagdes de consumo se caracteriza pelo tratamento
desfavoravel, de conotacdo negativa, com base em carac-
teristicas percebidas, tais como etnia, género, idade e orien-
tacdo sexual (Cardoso et al, 2019). Essas caracteristicas
podem alicercar a postura de quem atende o consumidor, na
forma de uma percepgdo de inferioridade que culmina com
a atitude de diferenciacdo pejorativa, negativa, desqualifi-
cativa ou tratamento desigual, inferior, inclusive ser ofen-
siva e gerar a exclusdo (Crockett et al,, 2003; Harris et al.,
2005). Esse tratamento pode ser a negagao de servigo, atos
sutis, a degradacao do servico, entre outros, que prejudicam
a vivéncia desejada (Crockett, 2017; Ekpo et al, 2018).

A discriminagdo é vivenciada, principalmente, por consu-
midores estigmatizados ou marginalizados, que sdo perce-
bidos negativamente, e é resultado da distin¢do por parte
dos funcionarios (gerentes, atendentes, vendedores etc.) no
momento de atender esses clientes (Walsh & Mcguire, 2007).

A existéncia de discriminacdo leva o consumidor a desen-
volver emogdes negativas, degradando a experiéncia de
consumo. Isso pode gerar uma percepgdo de sacrificio e
insatisfacdo, levando a uma diminui¢ao gradativa do con-
sumo até a sua total exclusdo. Quando os consumidores
sofrem discriminacdo, suas intencdes de retornar ou reco-
mendar uma empresa sao anuladas ou reduzidas, e eles
tendem a manifestar sua insatisfacdo por meio do boca a
boca negativo, da desercdo, da mudanca de provedor de
produtos e da busca de recursos legais (Klinner & Walsh,
2013; Minton et al., 2017; Ro & Olson, 2014; Walsh, 2009;
Walsh & Hammes, 2017).

A discrimina¢do quanto ao publico Lceraia+' é popular-
mente conhecida como "LceTaia+fobia” e implica a hosti-
lidade e a violéncia com base na percepgdo de que todo
tipo de orientacdo sexual ndo heterossexual é negativo.
Do ponto de vista das relagdes de consumo, a discrimi-
nacdao quanto a diversidade de género e sexual é uma
pratica que ocorre quando o provedor, ao perceber a di-

' Na presente pesquisa, foi utilizado o termo “LGBTQIA+" para desig-
nar e identificar pessoas que sdo Iésbicas, gays, bissexuais, transe-
Xuais, travestis, transgéneros, queer, intersexuais, assexuais e mais.
E utilizado para abranger as infinitas possibilidades de orientacées
sexuais e identidades/expressdes de género (Reis, 2018).
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versidade, diferencia pejorativamente a oferta ou nega o
consumo (Rosenbaum et al., 2021).

Um estudo realizado entre 2017 e 2018 com 22.905
pessoas LGBTQIA+, em 15 paises, incluindo o Brasil, com o
objetivo de entender a discriminagao, o assédio ou o trata-
mento diferenciado no cotidiano desses consumidores in-
dicou que o percentual que sofreu recusa na oferta de bens
e servigos por ter sido visto ou reconhecido como LGBTQIA+
chegou a 16% em alguns paises (Out Now Global, 2019).
Em se tratando especificamente do contexto brasileiro, o
estudo aponta que, como mercado consumidor, o Brasil
abriga uma das maiores e mais dindmicas comunidades
LeeTQIA+ do mundo, com reconhecido potencial financeiro,
e, como consumidores, altos niveis de despesas e intengdes
de compra. E possivel que, da populacdo adulta total do
Brasil, 9,5 milhdes de brasileiros fariam parte dessa comu-
nidade, e a sua renda anual é estimada em 141 bilhdes de
délares (Out Now Global, 2019). Portanto, entende-se que
esse é um segmento de consumidores relevante as orga-
nizacOes e deve receber a aten¢do adequada (Silva et al,
2018; Boyd et al., 2020; Rosenbaum et al., 2021).

Varios estudos abordam as distintas formas de discrimi-
nacdo no consumo, em diferentes contextos de servico.
Bennett et al. (2015), por exemplo, analisaram a discrimi-
nacao racial de consumidores; McKeage et al. (2018) ob-
servaram as experiéncias de vulnerabilidade no consumo,
e Linzmajer et al. (2020) estudaram o preconceito étnico.
Outras pesquisas abordam aspectos variados do fendémeno
da discriminacao, tais como vulnerabilidade do consumidor,
determinates da discriminagéo percebida, discriminacao e in-
justica, assédio, entre outros (Crockett et al., 2003; Harris et
al, 2005; Baker et al., 2005; Walsh & Mcguire, 2007; Ro-
senbaum & Montoya, 2007; Walsh, 2009; Williams & Hen-
derson, 2012; Klinner & Walsh, 2013; Walsh & Hammes, 2017;
Rosenbaum et al., 2020), bem como expdem o tratamento
desigual de clientes minoritarios (Brewster & Brauer, 2017).

Ro e Olson (2020) e Rosenbaum et al. (2021) examinaram
respectivamente a discriminagdo contra consumidores
gays e lésbicas nos Estados Unidos e na Colémbia, e
constataram que, apesar de evidéncias substanciais
sobre a existéncia de discriminacdo contra consumidores
LGBTQIA*, @ pesquisa sobre as suas experiéncias ainda é
escassa. De acordo com Cardoso et al. (2019), a pesquisa
voltada a temética da discriminacdo LGBTQIA+ também é
quase inexistente entre estudos brasileiros, considerando
o ambito do marketing e das relacbes de consumo.
Estudos também confirmam que pesquisas com amostras
da populacdo LGBTQIA+ sdo poucas (Tsai, 2011) e que sdo
necessarias mais investigacdes direcionadas a diversidade
em marketing de consumo (Dalpian & Silveira, 2020).
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Segundo Rust (2020), diversidade e inclusdo sdo pautas
importantes para o futuro do marketing e, em especial,
o fendmeno da discriminagcdo exige estudo com maior
profundidade. Nesse interim, o objetivo do estudo é
verificar as relagdes entre a discriminagdo percebida pelos
consumidores LGBTQIA+ e as consequéncias emocionais
(frustracdo e desamparo) do processo de consumo
discriminatério.

Os resultados da pesquisa podem mostrar que a discrimi-
nacdo do consumidor LGBTQIA+ é uma lente Gtil para en-
tender as experiéncias desses individuos e as maneiras pelas
quais os sistemas de marketing podem ser envolvidos para
reformular experiéncias negativas. Para mais, os resultados
podem ainda alicercar a capacidade das empresas de com-
bater a discriminacdo, melhorar o atendimento e oferecer
bens e servicos de alta qualidade, alinhados com critérios
de satisfacdo e lealdade de consumidores LGBTQIA+. Adicio-
nalmente, busca-se fornecer evidéncias que podem auxi-
liar na gestdo da inclusdo, da igualdade e da diversidade.

Mediante uma perspectiva social, o estudo justifica-se a
medida que as constata¢des poderdo apoiar o fomento
de politicas publicas e agdes governamentais direcio-
nadas a prevencao e ao combate da discriminagdo as pes-
soas LGBTQIA+. Também podem possibilitar desenvolver
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estratégias voltadas a conscientizagdo da populacdo em-
presarial e dos consumidores em geral.

Por fim, sob a ética das contribuicées académicas, esta
pesquisa contribui para a agenda de pesquisa em marke-
ting, em comportamento do consumidor e consumo, ao ex-
plorar a discriminagdo contra os consumidores LGBTQIA+ No
Brasil, a0 mesmo tempo que preenche uma lacuna na lite-
ratura, ao investigar a intersecgdo entre a diversidade se-
xual e a discriminacdo no consumo.

Discriminagao
A palavra “discriminar” deriva do termo latino “discrimi-
nare", que significa dividir, separar, distinguir, ou seja, é
fazer uma distingdo adversa sobre um individuo, para dis-
tingui-lo desfavoravelmente de outros (Krieger, 2014). A
discriminagdo expressa a materializagado de atitudes arbi-
trérias, comissivas ou omissivas, relacionadas ao precon-
ceito, e se concretiza na forma de violéncias interpessoais
(Rios, 2007; Carrieri et al., 2014). Engloba, em geral, raca,
sexo, identidade de género, orientacao sexual, estado civil,
origem étnica ou social, cor, idade, deficiéncia, religido,
consciéncia, crenga, cultura, lingua, natureza estética e as-
pectos relacionados a aparéncia fisica, a condicao fisica e
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de salde, ao status e a nacionalidade, separadamente ou
em combinacado (Krieger, 2014; Menezes et al., 2018; Mi-
coni et al., 2021).

A discriminacdo é a manifestacdo do preconceito, e este é
inerente a discriminagdo (Jones, 1997). O preconceito se
concentra em atitudes, crencas e ideologias mantidas in-
ternamente, e a discriminacao é um resultado que explicita
o tratamento desigual de pessoas com base na categoria
a que pertencem (Ukanwa & Rust, 2020). Allport (1954)
afirma que a discriminagdo expressa distingdes prejudi-
ciais que excluem ou segregam determinadas pessoas ou
grupos, gerando consequéncias sociais mais imediatas e
sérias do que o preconceito.

O preconceito manifestado por meio de atitudes discri-
minatérias, percebido e considerado pelos alvos como in-
justo, é operacionalizado por intermédio da diferenciagdo
pejorativa ou do tratamento desigual, tratamento inferior
no caso do alvo do preconceito, assim como ofensivo e
capaz de gerar excluséo (Harris et al., 2005).

Sob esse enfoque, a discriminacao consiste em comporta-
mentos negativos que incluem evitar, excluir ou até mesmo
atacar fisicamente outros individuos e que estdo base-
ados em suas caracteristicas percebidas (Allport, 1954).
A discriminagdo LGBTQIA+ é correlacionada ao preconceito
quanto ao género, a identidade/expressdo de género e
a diversidade sexual. As questdes de género, identidade
de género e orienta¢do sexual sdo construgdes sociais e
culturais amplamente consolidadas e reproduzidas. Esses
conceitos podem assumir diferentes sentidos e contextos,
bem como serem definidos por diferentes perspectivas. A
discriminagdo com relagdo ao publico LGeTQIA + € popular-
mente conhecida como "homofobia” ou “iceTaia+fobia” e
implica discriminagdo e violéncia com base na percep¢ao
de que todo tipo de orientagdo sexual ndo heterossexual
é negativa (Palan, 2001; Butler, 2003; American Psycholo-
gical Association, 2008; Butler & Rios, 2009; Reis, 2018).

Segundo McKeage et al. (2018), os individuos ndo con-
formes ao binarismo de género enfrentam discriminagao,
sistematica e estrutural, na sociedade. O fato de o ob-
jeto da discriminagdo estar relacionado a diversidade se-
xual pode advir da construgdo da sexualidade enquanto
objetivo moral, enraizada em normas sociais impostas,
ideologia politica, conservadorismo social ou heterocis-
normatividade (Li et al, 2020). Assim, as pessoas com
identidades/expressdes de género ou orientacdao sexual
desviantes do padrdo heteronormativo acabam passando
por um processo de discriminagao (Cardoso et al., 2020).
Para Walsh (2009), isso ocorre no consumo porque 0 pro-
vedor se identifica com padrdes heteronormativos e nédo
deseja se "associar" com outros padrdes de sexualidade,
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expressando o seu sentimento por meio de um comporta-
mento discriminatdrio. A heteronormatividade é definida
como a visdo de que a heterossexualidade instituciona-
lizada constitui o padrao para arranjos sociossexuais le-
gitimos (Ingraham, 1994). Assim, a heteronormatividade
pune a homossexualidade ou as sexualidades que sdo
percebidas como desviantes dos arranjos sociossexuais-
padrdo. Para mais, a heteronormatividade téxica é consi-
derada uma norma de controle social simbélica, discursiva,
psiquica, psicolégica que induz a violéncia contra a comu-
nidade LcBTQiat (Li et al., 2020).

Discriminacdo percebida pelo cliente

No campo do marketing, a discriminagdo nas relagdes de
consumo € denominada de “marketplace discrimination”,
descrita como o tratamento diferencial baseado em tracos
percebidos de uma certa pessoa ou de um grupo de consu-
midores, produzindo reagdes que podem ser favoraveis ou
desfavoraveis nas relagdes interpessoais de clientes versus
os prestadores/atendentes/vendedores de produtos (Cro-
ckett et al., 2003; Krieger, 2014; Miconi et al., 2021).

A partir do enfoque de quem recebe a discriminagao, tem-
se a discriminagdo percebida por clientes e consumidores.
Esta se refere a percepgdo que o consumidor tem de que
é tratado de forma diferente ou injusta, em virtude de sua
associagdo a um determinado grupo. Implica a rejeicao ou
a exclusdo do grupo-alvo e de seus membros, podendo pre-
judicar a experiéncia de consumo, bem como o bem-estar
psicolégico ao ameacar a satisfacao das necessidades de
inclusdo e aceitagdo (Cardoso & Rocha, 2020).

Klinner e Walsh (2013) apontam trés modos da discrimi-
nacdo percebidas pelos consumidores: o tipo de discri-
minacdo alegada (sutil ou explicita), o nivel de servico
(degradagdo ou negacdo) e a discriminagdo por suspeita
criminal (presente ou ausente). Perante isso, desenvol-
veram uma revisdo sistemdtica da literatura e identifi-
caram trés formas de discriminacdo: i) observagao critica
(por exemplo, nas lojas durante as compras), i) declara¢des
verbais prejudiciais (por exemplo, callinia racista e comen-
tarios) e iii) mau atendimento. Elas correspondem aos trés
tipos de discriminagdo no consumo: discriminagdo aberta,
evidente ou explicita, discriminagdo no nivel do servico e
discriminacao sutil.

A discriminacdo explicita abrange manifestacdes de-
claradas, evidentes, claras e diretas, tais como agressao
verbal, humilhacdo, olhares e gestos ofensivos dos fun-
cionarios, ataques fisicos ou verbais, na forma de insultos
xendfobos, miséginos ou homofébicos. A discriminagdo
relacionada ao nivel do servico significa que um cliente
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de um grupo estigmatizado experimenta um nivel de ser-
vico mais baixo do que um cliente de um grupo nao es-
tigmatizado, pior qualidade do produto, pre¢os mais altos
ou negacao de servico. Finalmente, a discriminagao sutil é
ambigua e indireta, dificilmente reconhecivel, mas indubi-
tavelmente percebida por quem a recebe (Rosenbaum &
Montoya, 2007; Walsh, 2009; Klinner & Walsh, 2013).

Mediante tais constructos, Klinner e Walsh (2013) pro-
pdem que as trés formas ddo suporte a uma analise multi-
dimensional da discriminacao percebida pelo cliente. Para
tanto, os autores desenvolveram e validaram uma métrica
de discriminagdo percebida pelo cliente, a qual mede as
diferengas individuais na propensao dos clientes a se sen-
tirem tratados diferencialmente no mercado, em especial
durante as intera¢des de servico.

A métrica supracitada, intitulada "Perceived Customer Dis-
crimination" (pcp), é composta por trés grandes blocos
de questdes com a utilizagdo da escala Likert de cinco
pontos, ancorada pelos termos: 1 = nenhuma, 2 = baixa,
3 = média, 4 = elevada, 5 = muito elevada. A primeira
parte é constituida pelas perguntas referentes ao perfil
(idade, género e educacao). Na sequéncia, sdo expostas as
questdes relativas a discriminagdo, por meio de trés dimen-
soes (discriminagdo explicita, nivel discriminatério de ser-
vigo e discriminagao sutil). Por fim, dois blocos de questdes
abordam os resultados emocionais do processo discrimi-
natério, frustracdo e desamparo (Klinner & Walsh, 2013).

Nesse contexto, frustracdo e desamparo sdo emogdes
negativas que forcam os clientes a perceber a impossibi-
lidade de alcancar uma meta desejada ou evitar a discri-
minagao por meio de suas préprias a¢des (Klinner & Walsh,
2013). A frustragdo configura-se como um impedimento
que o individuo enfrenta durante o processo de obtencao
de uma meta ou objetivo. As pessoas tornam-se frustradas
quando querem algo e ndo conseguem alcancar (Ladeira
et al., 2016). O comportamento de consumo € influenciado
pelo processamento da frustracdo, pois, durante o pro-
cessamento da frustracao, a probabilidade de comprome-
timento com a escolha de um produto ou servi¢o reduz
significativamente, resultado da capacidade da frustracédo
de mediar comportamentos (Lee et al., 2013). A causa final
do desamparo é uma avaliagcdo subjetiva, ndo uma con-
dicdo objetiva (Klinner & Walsh, 2013). Tal como a frus-
tracdo, o desamparo é uma reagdo afetiva a um evento
externo. Ao contrdrio da frustracdo, que é uma emocéao re-
lativamente forte que resulta de uma barreira e/ou impe-
dimento (Naidoo & Mwaba, 2010; Klinner & Walsh, 2013),
o desamparo é uma perda de controle que tende a ocorrer
quando uma pessoa percebe baixo potencial para lidar
com uma situacdo (Gelbrich, 2010).
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Além disso, Gelbrich (2010) conceitua frustracdo como
uma emogao retrospectiva que atribui incongruéncia de
objetivos a fatores situacionais (por exemplo, funcionarios
de servigo), e desamparo, como uma emogdo prospectiva
que resulta de uma avaliacdo das possibilidades de opgdes
futuras. Em resumo, a frustragdo é uma emogao negativa
provocada pela incapacidade percebida de alcangar a con-
secucao do objetivo, o desamparo é uma emocgao desagra-
davel resultante da incapacidade de influenciar resultados
(futuros).

Os estudos existentes acerca de marketplace discrimina-
tion consideram, quase exclusivamente, a lealdade e a sa-
tisfagdo do cliente com relagdo a discriminagdo percebida
pelo cliente (Walsh, 2009), ignorando amplamente as res-
postas emocionais. Klinner e Walsh (2013) conjuntaram
que essa abordagem é insuficiente, uma vez que a discrimi-
nacao percebida pelo consumidor € um evento psicologica-
mente estressante que resulta em rea¢des emocionais, as
quais, provavelmente, promovem rea¢des comportamen-
tais negativas, tais como o boca a boca negativo, a rup-
tura comercial, os processos judiciais (quando for o caso),
entre outros.

Hamilton e Hassan (2010) observam que a maioria das
estratégias de enfrentamento utilizadas nos contextos so-
ciais pode ser vista como formas de proteger e aprimorar o
autoconceito social. A orientacdo sexual é uma caracteris-
tica estigmatizavel, que pode levar uma pessoa a ser desa-
creditada quando é revelada (Chrobot-Mason et al., 2001).
O pblico LGeTQIA+ é chamado de "minorias invisiveis”,
porque as orientacdes sexuais ndo podem ser facilmente
identificadas apenas pela aparéncia fisica. Esse estigma e
invisibilidade fornecem um contexto no qual pessoas que
se identificam como LcBTQIA+ lidam com possiveis discri-
minagdes por meio do gerenciamento de identidades que
envolvem o controle da divulgacdo de informacdes sobre
a orientacdo sexual de alguém (Ro & Olson, 2014; 2020).

Ainda sobre a métrica pcp (Klinner & Walsh, 2013), é va-
lido ressaltar que ela foi publicada no Journal of Business
Research e incitou o desenvolvimento de outros estudos
que a utilizaram. Tais estudos foram desenvolvidos em di-
ferentes paises e contextos, mas, em geral, ao analisé-los,
pode-se observar a predominancia de pesquisas com a te-
matica da discriminacdo étnico-racial nos Estados Unidos,
seguida por avaliagdes das mais diversas formas de pres-
tacdo de servicos e de percepgdes de discriminagao dos
consumidores. Por exemplo, Ro & Olson (2020) realizaram
um estudo ("Gay and leshian customers perceived discrimi-
nation and identity management”) que aborda a questédo
da hospitalidade e como os clientes gays e léshicas
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percebem atitudes e comportamentos potencialmente dis-
criminatdrios dos funciondrios desses servicos.

Apesar de potencialmente semelhante, a pesquisa aqui
desenvolvida amplia essa proposta, pois inclui todo o
universo LGBTQIA+ (ndo somente gays e léshicas), apresen-
tando uma analise interseccional de género, identidade/
expressao de género e orientagdo sexual, e a relaciona a
discriminagdo percebida pelo consumidor no Brasil, pois o
enfrentamento da discrimina¢do experimentada por indi-
viduos e grupos requer ferramentas adequadas as diversas
situagcdes em que se apresenta.

Procedimentos metodolégicos

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa
quantitativa, realizada a partir de um survey online. Para
a divulgacao e a aplicagao do instrumento de coleta de
dados, foram selecionados grupos/comunidades online da
rede social Facebook. Dessa forma, foram escolhidas as 20
maiores comunidades e paginas (em ndmero de partici-
pantes) voltadas ao lifestyle LGBTQIA+.

Tabela 1.

O instrumento utilizado para a coleta de dados foi um
questiondrio, viabilizado pelo Google Forms. O questio-
nario era composto de questdes sociodemograficas (sexo
biolégico, identidade de género, orientacao sexual, status
de relacionamento, idade, ocupacao profissional, escolari-
dade, estado e cidade) e relacionadas aos construtos da
pcD: discriminagdo explicita (cinco itens), discriminagdo no
nivel do atendimento (cinco itens), discriminacao sutil (trés
itens), resultados emocionais (cinco itens) e uma pergunta
aberta (Deixe seus comentarios, criticas e sugestdes). Os
itens foram operacionalizados por meio da escala do tipo
Likert de cinco pontos via método de mensuragdo da in-
tensidade da discriminagdo percebida pelo consumidor
(1 =nenhuma, 2 = baixa, 3 = média, 4 = elevada, 5 = muito
elevada). Os itens que compdem a escala podem ser obser-
vados na tabela 1.

Cabe ressaltar que o procedimento de traducdo utilizado
para a pcD foi a retrotraducdo dos itens, a qual foi reali-
zada por profissionais com formacao em Letras.

Definidas as dimensoes e as varidveis, o instrumento de
coleta de dados foi validado por meio de pré-testes junto a
pesquisadores com experiéncia sobre a teoria em questéo.

Itens utilizados para a mensuracdo da discriminacdo percebida pelo consumidor LGBTQIA+

Dimensao

Variaveis

Sofri agressao verbal por parte dos funcionarios.

Os funcionarios me insultaram.

Discriminagdo explicita

Os funcionarios me humilharam.

Os funcionarios foram ofensivos comigo.

Houve a ocorréncia explicita de discriminagdo.

Os funcionérios geralmente ndo atendem as minhas necessidades ou problemas.

A forma de atendimento dos funcionarios costuma ser desrespeitosa.

Discriminacdo no nivel do servico

Os funcionarios costumam ser pouco acessiveis para comigo.

Os funciondrios muitas vezes me fazem esperar mais para ser atendido.

0 nivel do atendimento é inferior, em virtude de eu me identificar como LGBTQIA+.

Discriminagéo sutil

Percebo varias formas sutis de discriminacéo.

A forma de olhar dos funcionarios é depreciativa.

0 tom de voz dos funcionérios € grosseiro e discriminativo.

Resultados emocionais

Desconfortavel/receoso.

Frustrado/desapontado.

Irritado/com raiva.

Vulneravel/indefeso.

Impotente/incapaz.

Fonte: elaboracdo prépria.
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Tal validagdo analisou a clareza dos itens, a pertinéncia
pratica, a relevancia tedrica, bem como foi realizada uma
apreciacdo geral sobre o contetido dos itens, respeitando
o processo de validacao qualitativo de métricas apregoado
por Cassepp-Borges et al. (2010).

Na sequéncia, o instrumento de coleta de dados foi dis-
ponibilizado nas comunidades/péaginas supracitadas, em
dezembro de 2019 e janeiro de 2020, totalizando uma
amostra de 210 respondentes vélidos. Ademais, a pes-
quisa foi aplicada em ambito nacional, adotando-se o cri-
tério de publicagdes didrias do instrumento. Durante as
publica¢des, antes do /ink de acesso para o instrumento,
explicitou-se o termo de consentimento livre esclarecido,
em que havia um texto que convidava para participar da
pesquisa, sequido de uma explicacdo da finalidade da pes-
quisa, sua caracteristica académica, anonimato, questdes
éticas, entre outros aspectos, bem como o esclarecimento
de que, para participar, era necessario se identificar como
pertencente ao publico LGBTQIAT.

A analise dos dados fez uso de estatisticas descritivas e
da técnica ndo paramétrica de correlagdo de Spearman.
A estatistica descritiva, de acordo com Silvestre (2007), "é
constituida pelo conjunto de métodos destinado a orga-
nizacao e a descricdo dos dados por meio de indicadores
sintéticos ou sumarios” (p. 4). Nesse caso, empregam-se 0s
célculos de média aritmética (escore médio) e de porcen-
tagem dos dados. A opgdo pela técnica ndo paramétrica
de correlacdo foi feita, pois os dados ndo apresentaram
distribuicdo normal (Field, 2018).

Resultados e discussoes

Esta secdo estd estruturada em duas partes. Inicialmente,
apresenta-se o perfil sociodemogréfico dos respondentes;
na sequéncia, discutem-se a intensidade de discriminagao
percebida e as consequéncias emocionais.

Perfil sociodemografico

Os resultados da andlise descritiva das varidveis socio-
demogréficas indicam uma proeminéncia do sexo biolé-
gico masculino (60%), com identidade de género homem
(56,75%) e orientagdo sexual homossexual (61,04%). Além
disso, pouco mais da metade dos respondentes (50,98%)
se situa no intervalo de faixa etaria de 15 a 26 anos; 62%
€ o somatério do grau de instrugdo superior incompleto
e completo; 45,79% tém ocupagdo estudante/estagiario,
com uma renda que varia de r$ 998,00 (usp$ 185,48) até
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R$ 2.994,00 (usp$ 556,44)%, isto €&, 72,40%, e status de
relacionamento solteiro(a) (44,63%), seguido de relaciona-
mento sério (28,22%).

No que se refere a representacdo geografica dos respon-
dentes, observa-se a distribuicdo em diversos estados
nacionais, sendo que a maior adesdo foi Santa Catarina
(41,23%), seguida por Parana (12,55%) e Minas Gerais
(11,42%).

Assim, a sumarizacao do perfil sociodemografico indica
que ndo necessariamente pessoas do sexo bioldgico mas-
culino (60%) se identificam com a identidade de género
"homem” (56,75%), corroborando a afirmacdo de que
sexo hiolégico e identidade de género podem ser indepen-
dentes, como enfatizam American Psychological Associa-
tion (2008), Butler e Rios (2009) e Reis (2018). Caracteriza
ainda uma populagdo jovem, pertencente as classes c e 82,
com predominancia de formacao no ensino superior.

Intensidade de discriminacao
e consequéncias emocionais

Em se tratando dos possiveis atos de discriminagao per-
cebidos pelo publico LceTaiat, foi requisitado aos parti-
cipantes da pesquisa que considerassem o atendimento
recebido, comparando-o com o atendimento do publico
em geral. Além disso, foi postulado aos respondentes que
pensassem em todas as suas relagdes de consumo/aten-
dimento, em lojas de varejo ou servigos, ocorridas nos
Gltimos 12 meses. Com base em suas respostas, foram for-
mulados os gréaficos a seguir.

O primeiro bloco de questdes se refere aos atos de discrimi-
nacdo explicita, conforme pode ser observado na figura 1.

No contexto da discriminagdo explicita, caracterizada por
Rosenbaum e Montoya (2007) e Walsh (2009) como a
que envolve situagdes e momentos constrangedores (ma-
nifestacdes declaradas, evidentes, claras e diretas) ao
cliente, constatou-se sua baixa percep¢do em suas formas
de apresentagdo. A saber, 71,4% declararam nédo ter so-
frido agressao verbal por parte dos funcionarios; 78,5%
afirmam ndo ter recebido insultos por sua condi¢ao sexual;

2 Taxa de compra do délar americano em relagdo ao real, no dia 27
de janeiro de 2022: 1,00 usp$ = r$ 5,3806.
Fonte: Banco Central do Brasil (2021).

3 Faixa de renda familiar das classes (segundo a Fundacdo Getlio
Vargas, 2022):
Classe e — limite inferior
Classe D
Classe ¢
Classe B
Classe A — limite superior
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Os funcionarios geralmente ndo
atendem as minhas necessidades

79,5% apontaram nao ter sido alvo de humilhagao; 68,5%
dos respondentes assinalaram que nao houve a ocorréncia
de atitude ofensiva por parte dos funcionarios; de forma
geral, 69% salientaram que nao experienciaram nenhuma
ocorréncia explicita de discriminagao.

Tais resultados podem ser justificados pela tratativa legal
da homofobia no Brasil, pois, apesar de ndo haver uma
lei prépria para tal ato discriminatério, desde o dia 13 de
junho de 2019, a partir de uma decisdo do Supremo Tri-
bunal Federal (sTF), homofobia e transfobia passaram a ser
enquadradas como crime de racismo, com pena prevista
de até cinco anos de reclusdo do agressor, a depender da
gravidade do caso (Lima & Lima, 2020).

Para além desse fato, outro ponto que pode justificar a
nao percepgao de discriminagdo explicita ampara-se nas
respostas dos participantes deste estudo quanto a evitar
situacdes de risco, por temer serem vitimas de violéncia,
preconceito e discriminagdo. Assim, constata-se a exis-
téncia de um comportamento preventivo por parte do
publico LceTQIA+, bem como a adocdo de estratégias espe-
cificas de sobrevivéncia, entre elas, a mais ressaltada é a
de negac¢do da sua prépria condi¢ao sexual, em que muitos
afirmam que “ndo posso ser eu".

O segundo bloco de questdes concerne aos atos de dis-
criminagao no atendimento propriamente dito, conforme
pode ser observado na figura 2.
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Figura 1. Discriminacdo explicita. Fonte: elaboracéo propria.

©
=R
n
o]
n

252%
 4,7%
24,7%
23,3%

N 12,8%

1,6%
2,6%

[ 54,7%
[ 59,0%

B33%

[ 10,9%

B 8%

A forma de atendimento dos
funcionarios costuma ser

ou problemas. desrespeitosa.

® Nenhuma

Figura 2. Discriminagdo no nivel do servico. Fonte: elaboraco prépria.

40

Os funcionarios costumam ser
pouco acessiveis para comigo.

Baixa ™ Média ®Elevada

e
3 o
oo [t=}
~ 3}
m |

)
=
~
4 =2
o 2 = )
~ 80 ~
o ~N e
=5 — & =
° £ S
> o 2 Y~
P ~N 2 pon I
LoD q_\.D [Ty)
[ ~ .
- ] |

Os funciondrios muitas vezes me O nivel do atendimento é inferior,
fazem esperar mais para ser em virtude de eu me identificar
atendido. como LGBTQI+.

Muito elevada

INNOVAR VOL. 32, NUM. 85, JULIO-SEPTIEMBRE DEL 2022



No nivel do atendimento, Klinner e Walsh (2013) ressaltam
que tal discriminagdo pode ser percebida a partir do mau
atendimento como um todo, por parte dos funcionérios e
atendentes do estabelecimento de servico. Nesse sentido,
os resultados da presente pesquisa evidenciam que essa
discriminagdo ndo se apresenta como prevalente em ne-
nhuma das situagdes em estudo. Segundo os dados cole-
tados, 54,7% discordam que os funcionarios ndo atendem
suas necessidades; 58,5% néo passaram por nenhuma si-
tuacdo de atendimento desrespeitoso; 59% discordam que
os funcionérios tenham sido pouco acessiveis, ou que te-
nham os deixado esperando mais para serem atendidos
(53,8%); ou, ainda, 56,6% negam ter recebido um atendi-
mento inferior por se identificarem como LGBTQIA+.

No entanto, é valido ressaltar que, quanto a variavel "Aten-
dimento inferior por eu me identificar como LGBTQIA+",
5,7% e 17,8% dos participantes classificaram a discrimi-
nacdao como elevada ou muito elevada, respectivamente.
A partir dessas evidéncias, conjectura-se que o objeto da
discriminagdo pode estar relacionado a diversidade de gé-
nero e sexual, o que corrobora com os achados do estudo
de Cardoso e Rocha (2020).

A ndo percepgdo de discriminagdo no atendimento pelos
respondentes desta pesquisa pode ser justificada por al-
guns fatores do contexto brasileiro. Além da criminalizacao
da homofobia e da transfobia no Brasil, a partir de junho
de 2019, como ja citado anteriormente, ressalta-se que,
antes de tal fato, ja havia registros do enquadramento da
homofobia em casos de discriminacdo como dano moral e/
ou material por parte dos magistrados brasileiros, levando
alguns estabelecimentos a indenizarem clientes LGBTQIA+
que se sentiram lesados em suas experiéncias de consumo
(O Globo, 2018; Conlur, 2019).

34,2%
36,1%

25,7%
24,7%
22,8%

6,9%

-

Percebo varias formas sutis de discriminagao.

®Nenhuma Baixa

Figura 3. Discriminacdo sutil. Fonte: elaboracéo propria.
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Outro ponto importante de ser frisado refere-se a neces-
sidade de se considerar o alto potencial lucrativo que o
plblico LGBTQIA+ pode trazer para os estabelecimentos
comerciais que os recepcionarem da melhor forma, como
apontam as pesquisas de Silva et al. (2018), Boyd et al.
(2020) e Rosenbaum et al. (2021).

Dessa forma, em consonéncia com a regra tdcita de que
os atendentes devem tratar seus clientes como gostariam
de ser tratados, as empresas devem buscar aprimorar sua
qualidade no atendimento ao passo em que constroem
boas experiéncias e geram satisfagdo de seus clientes, ob-
jetivando sua fideliza¢do e boa propagacdo do marketing
boca a boca.

Por fim, o terceiro bloco de questdes investigou a discri-
minacao sutil, conforme pode ser observado na figura 3.

Quanto a esse tipo de discriminacao, ressalta-se que, assim
como caracterizada por Rosenbaum e Montoya (2007),
Walsh (2009) e Klinner e Walsh (2013), ela pode ser difi-
cilmente reconhecivel para quem nao a esta sofrendo, mas
mostra-se indubitavelmente percebida por quem a recebe.
Nesse cenario, os dados da pesquisa evidenciam que a
percepc¢do de formas sutis de discriminagdo é a que apre-
senta a maior intensidade de discriminagéo geral, quando
compara a discriminagdo explicita (figura 1) e no nivel do
atendimento (figura 2). Além de, numa analise global, uti-
lizando a comparagdo antes mencionada, também ser a
que apresenta o maior nivel de discriminagdo percebida
pelo publico LGBTQIA+.

Em se tratando dos dados obtidos, observa-se que, apesar
de 34,2% ndo perceberem discriminacdo em formas
sutis, 36,1% ndo identificarem discriminagdo por olhares
depreciativos e 55,7% afirmarem nao ter percebido dis-
criminagdo por tom de voz grosseiro e discriminatério.

56%

24%
14%

6,4%

2%

s
g
O tom de voz dos funcionarios é grosseiro e
discriminativo.

| EER

Muito elevada
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Houve um percentual considerdvel de participantes que
afirmaram ter percebido tais situagdes em intensidade
baixa (25,7%, 22,8% e 23,8%, respectivamente) e média
(24,7%, 25,5% e 14,2%, respectivamente).

No que se refere a intensidade baixa, 25,7% dos parti-
cipantes identificaram esse nivel em formas sutis de dis-
criminagdo, 22,8% em forma de olhar depreciativa e
23,8% acerca de tom de voz grosseiro e discriminatdrio.
Ja a percepgdo da intensidade média de discriminacao foi
assinalada como 24,7% (formas sutis), 25,2% (olhar de-
preciativo) e 14,2% (tom de voz grosseiro e discriminativo).

Os dados discutidos na presente analise indicam destaque
para os niveis que variam entre nenhum, baixo e médio de
discriminagdo, e a discriminacao sutil é a mais percebida.
Ademais, o constructo com maior intensidade de discrimi-
nacao percebida pelos consumidores LGBTQIA+, muito ele-
vada, refere-se a dimensao de discriminagdo no nivel do
atendimento, a saber: atendimento inferior por eu me iden-
tificar como LGBTQIA+.

Sob esse enfoque, uma perspectiva de minimizagdo sugere
que membros de grupos minoritarios negam ou deixam de
reconhecer que eles sdo alvos de discriminagdo. Como re-
sultado, os clientes (gays e lésbicas) tendem a minimizar a
discriminagdo direcionada a eles pessoalmente, enquanto
permanecem vigilantes quanto a discriminagdo que é di-
rigida contra o seu grupo como um todo (Ro & Olson,
2020). Ao encontro disso e corroborando com as evidén-
cias aqui expostas, Corrigan e Matthews (2003) e Mei-
senbach (2010) afirmam que clientes LGBTQIA+ mascaram
sua orientagdo sexual quando interagem com funcionérios
de servigos e percebem um “clima social” de heteronorma-
tividade. Esse comportamento visa evitar censura, conde-
nacao e permite resguardar conflitos ou outras situagdes
negativas, a fim de se distanciar de estigma e discriminagéo.

Para mais, é salutar ressaltar que 30% dos entrevistados
que assinalaram ter percebido niveis nenhum e baixo de
discriminacdo afirmaram “ndo se assumir/manifestar/ca-
racterizar como pertencente ao publico LceTQIA*", justa-
mente para nao sofrer nenhum tipo de discriminagao.

Diferentemente de outros publicos minoritarios que nédo
tém como encobrir o motivo do preconceito, por exemplo,
pessoas negras, quanto a discriminacao racial (racismo),
ou pessoas gordas, quanto a discriminagdo corporal (gor-
dofobia), o publico LGBTQIA+ muitas vezes o faz para evitar
maiores agravos, conforme observa-se na fala dos res-
pondentes: "eu noto que em alguns lugares eu tento pa-
recer hétero justamente para nao sofrer preconceito das
pessoas”; "ndo sou agredido diretamente, pois ndo tenho
0 'trago visivel' que desperte no outro o comportamento
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discriminatério”; “acredito que pessoas 'mais discretas' com
relagdo a isso sofram menos ataques preconceituosos que
pessoas que fazem questdo de expressar isso, seja 0 com-
portamento, seja vestudrio, seja companhia etc.”; "para a
maior parte das respostas respondi baixo ou nenhum, pois,
mesmo pertencendo a comunidade LGBTQIAT, ainda me en-
caixo dentro de um padrdo, portanto ndo recebo muitos
olhares ou discriminagdes durante atendimento. No en-
tanto, essa discriminagdo é bem evidente com outras pes-
soas da comunidade, e isso eu percebo constantemente”.
Esses comentarios foram filtrados de alguns respondentes
que voluntariamente expressaram na pergunta aberta do
instrumento de coleta de dados, pontos ricos que reforcam
os dados.

As pesquisas de Ro e Olson (2020) contribuem para o en-
tendimento dos niveis nenhum e baixo de discriminacao
percebida, pois, segundo os autores, isso é advindo do fato
de existir, por parte de gays e lésbicas, uma estratégia de
gerenciamento de identidade, a estratégia de aprovacao,
a qual inclui "esconder” a orientacao sexual, evitar per-
guntas pessoais e “comportar-se” como heterossexual;
muitos ficam "no armario” para evitar problemas fisicos,
desaprovacao social e discriminagdo. Ao se “comportarem”
propositalmente como heterossexuais, em situagdes de
consumo, clientes LGBTQIA+ percebem menos, sofrem menos
e/ou minimizam atitudes potencialmente discriminatérias.

Além disso, o espago do instrumento de coleta de dados
intitulado "Deixe seus comentarios, criticas e sugestdes”
proporcionou informagdes importantes. A partir de uma
analise de conteldo das respostas nesse espaco e do cru-
zamento dessas respostas com os dados quantitativos ob-
tidos no survey, pode-se inferir que pessoas mais velhas e
pertencentes a classes sociais A e B sofrem menos discrimi-
nacdo do que jovens e pertencentes a classes sociais C e D.
A discriminacdo também é menos comum entre mulheres,
pessoas brancas e com maior grau de instrugao.

Outro fator importante colocado se refere ao fato de ci-
dades grandes serem bem menos discriminatérias, quando
comparadas a cidades menores. Além disso, que atos dis-
criminatdrios acontecem, sobretudo, em espagos publicos.
Outra questdo apontada pelos participantes da pesquisa
foi a falta de treinamento de funciondrios e pessoas en-
volvidas no atendimento; segundo eles, falta capacitacao,
debate, conscientizacdo e esclarecimento.

Mediante os trés tipos de discriminagdo percebida, Klinner
e Walsh (2013) colocam que existem dois resultados emo-
cionais principais, 0s quais sdo a frustracdo e o desam-
paro. As decorréncias envolvidas com a frustagcdo séo:
frustrado/desapontado, irritado/com raiva e desconfor-
tavel/receoso. Por sua vez, as repercussdes do desamparo
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Tabela 2.
Consequéncias emocionais
Frequéncia (%)
Consequéncias emocionais
Nenhuma Baixa Média Elevada Muito elevada
Desconfortével/receoso 26% 19% 23% 19% 13%
Frustrado/desapontado 30% 20% 19% 20% 11%
Irritado/com raiva 33% 19% 18% 15% 15%
Vulneravel/indefeso 30% 20% 20% 15% 16%
Impotente/incapaz 34% 22% 16% 10% 17%
Derrotado/subjugado 42% 24% 11% 10% 12%
Fonte: elaboracdo propria.
Tabela 3.
Matriz de correlacdo de Spearman
Fatores 1 2 3 4 5
1. Discriminacéo explicita 1
2. Discriminacao no nivel de servico 0,66** 1
3. Discriminacdo sutil 0,60** 0,71** 1
4. Desamparo 0,41** 0,40** 0,46** 1
5. Frustracdo 0,43** 0,44** 0,54** 0,77** 1

Nota: ** a correlagdo é significativa no nivel 0,01. Fonte: elaboragdo prépria.

sdo vulneravel/indefeso, impotente/incapaz e derrotado/
subjugado. Assim, a tabela 2 demostra a frequéncia das
principais consequéncias emocionais evidenciadas na pre-
sente pesquisa.

As evidéncias apontam que, em todas as decorréncias da
frustracdo e do desamparo, os respondentes apontam,
em sua maioria (isto é, mais de 50%) intensidade baixa
ou nenhuma, com exce¢do apenas do desconforto e do
receio, que aparecem com frequéncia média, como a se-
gunda mais prevalente. Ainda assim, observou-se baixa
percepcdo de consequéncias emocionais quanto a discri-
minacdo percebida pelo publico LcBTQIA+, 0 que pode ser
justificado pela baixa ou inexistente percep¢do de discri-
minacdo sofrida pelos respondentes deste estudo nos Ul-
timos 12 meses, como apresentado anteriormente.

Na sequéncia, optou-se pela aplicagdo da técnica de cor-
relagdo bivariada de Spearman, como alternativa nao pa-
ramétrica para observar o nivel de correlagdo entre as
varidveis "Discriminacdo explicita”, "Discriminagdo no
nivel do atendimento”, “Discriminagéo sutil”, "“Desamparo”
e "Frustracdo”. A matriz de correlagdo pode ser observada

na tabela 3.
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Nos coeficientes de correlagdo supracitados, valores acima
de 0,50 sdo considerados altos, e valores entre 0,30 e 0,50
sdo considerados médios (Field, 2018). Assim, a correlagao
das variaveis de discriminagdo com o desamparo e a frus-
tracdo é média (<0,50), com exce¢do da correlagao entre
discriminagao sutil e frustracao, considerada alta (>0,50).

Conclusoes

A conduta homofébica é ato atentatério ao artigo 3°, v,
da Constituicdo federal, o qual descreve como objetivo
fundamental da Replblica Federativa do Brasil: “promover
0 bem de todos, sem preconceitos de origem, raca, sexo,
cor, idade e quaisquer outras formas de discriminagao".
Portanto, cabe a sociedade, as ciéncias sociais, ao judi-
ciario (em especial), entre outros, posicionar-se contra o
extremismo imposto pelo conservadorismo e pela orto-
doxia, punindo qualquer iniciativa de perseguicao e hos-
tilidade contra quem assume posi¢do sexual diversa do
padrao modelar heteronormativo, garantindo a todos o di-
reito a convivéncia, cumprindo a promessa constitucional
de igualdade e de organizagdo da sociedade com vistas a
felicidade.
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Sob esse enfoque, o objetivo do presente estudo foi ve-
rificar as relagdes entre a discriminagdo percebida pelos
consumidores LGBTQIA+ e as consequéncias emocionais
(frustracdo e desamparo) do processo de consumo discri-
minatério. Isso posto, os resultados obtidos indicam baixa
ou nenhuma percep¢do de discriminagdo explicita ou no
nivel do servico, enquanto a discriminacao sutil é perce-
bida em nivel médio, baixo ou nenhum pelos respondentes
deste estudo. O desenho correlacional do estudo nao per-
mite a afirmacdo de que a discriminacdo (antecedente) se
encontra associada causalmente a frustracdo e ao desam-
paro (consequentes), mas indica que essas varidveis sdo
correlacionadas.

Os resultados também fornecem evidéncias empiricas de
que a discriminagao sutil € a mais notada. Ademais, o cons-
tructo com maior intensidade de discriminacdo percebida
pelos clientes LGBTQIA+ estd contemplado na dimensdo de
discriminacdo no nivel do atendimento, a saber: atendi-
mento inferior por eu me identificar como LceTQIA+ (17,8%).

Nesse fnterim, uma analise superficial dos resultados po-
deria indicar que os niveis de discriminagdo observados
sao baixos e, por isso, aceitaveis, enquanto, na verdade,
eles sugerem a existéncia de discriminagdo. Em uma so-
ciedade ideal, a intensidade de discriminacdo percebida
conjecturavel seria “nenhuma”. Portanto, é salutar com-
preender que, uma vez percebida a discriminagdo, ainda
que em niveis mais baixos, o individuo discriminado nao
apenas desenvolve emog¢des negativas, como também, em
outros momentos em que tal consumo seja necessario, co-
meca a dispender e perceber sacrificios para realizar tais
atos de consumo, o que pode significar em uma diminuicao
gradativa, e até exclusao total, de tal pratica de consumo
num futuro préximo.

Tais resultados apontam para a necessidade de mais es-
tudos e pesquisas que coloquem em pauta, debatam e
ampliem o entendimento sobre o tema. De tal forma que
possam apoiar o fomento de politicas ptiblicas e a¢des go-
vernamentais de combate a violéncia as pessoas LGBTQIAt;
o desenvolvimento de estratégias para a conscientizacao
da populacdo; alicercar os profissionais e pesquisadores
de marketing quanto a experiéncias de consumo nega-
tivas de clientes minoritarios e vulneraveis; qualificar e pre-
parar as empresas para gerir o combate a discriminagéo,
entre outros.

Do ponto de vista das implicagdes gerenciais, sdo necessa-
rias reflexdes coletivas acerca dos danos da discriminagdo
a salide mental da vitima e a economia das empresas, po-
liticas antidiscriminatérias, politicas e acdes de promogao
da inclusdo e diversidade, além de préaticas de gerencia-
mento de atendimento. A gestdo e os profissionais de
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marketing devem compreender a experiéncia LGBTQIA+ em
seus pontos de venda e se esforcarem para a inclusdo e
a igualdade (Boyd et al., 2020). Esforcos organizacionais,
como treinamentos, sistemas de gerenciamento da discri-
minacao, e praticas de gerenciamento das relagbes de con-
sumo podem ajudar a aumentar a conscientizacdo sobre
préticas discriminatérias e diminui-las (Ro & Olson, 2020).

Dito isso, é valido possibilitar a construgdo coletiva do
conhecimento a respeito do sistema moderno/colonial
cis-hétero-branco/heteronormativo que normatiza as pra-
ticas sociais, mercadolégicas, discursos, relagdes, institui-
¢Oes e subjetividades. Nesse sentido, é oportuno trazer
para o marketing uma perspectiva decolonial e intersec-
cional, o que implica que toda a diversidade de raca, gé-
nero, identidade de género e orientagdo sexual, ocupe o
lugar de sujeitos de pesquisa.

Finalmente, nota-se que estudo nao esgotou a literatura
sobre o tema, visto que o corte para a investigacao se li-
mitou ao periodo analisado, bem como a amostra sele-
cionada. As discussdes aqui apresentadas precisam ser
ponderadas com suas limita¢gdes e os resultados alcan-
¢ados ndo sao conclusivos. O delineamento de levanta-
mento é uma limitacdo intrinseca do estudo, que, como
toda pesquisa cientifica, apresenta limitagdes. Entretanto,
considera-se que, dentro das possibilidades, o estudo apre-
senta contribuicdes relevantes para o avan¢o do conhe-
cimento cientifico, a partir dos dados e das analises aqui
apresentados. Nesse sentido, ressalta-se que, apesar de a
amostragem nao probabilistica impedir a generalizagcao
dos dados, o cendrio aqui apresentado representa uma
realidade vivenciada pelos participantes desta pesquisa
e que ndo deve ser desconsiderada. Por isso, para além
dessas limita¢des, indica-se que uma abordagem amos-
tral aleatéria (ou aleatdria estratificada) deva ser consi-
derada por estudos futuros. Sugere-se ainda a realizacao
de estudos experimentais para o alcance de evidéncias
de causalidade.

Embora esta pesquisa tenha buscado aumentar a com-
preensdo das experiéncias de consumo discriminatérias
de clientes LGBTQIA+, ainda restam muitas lacunas sobre a
extensdo da discriminagdo do consumidor e quais seriam
os métodos eficazes para identificar e reduzir as conse-
quéncias negativas. Nesse interim e com base nas limita-
¢Oes do presente estudo, seqguem algumas sugestdes de
pesquisas futuras.

Primeiro, seria interessante ampliar os estudos de discri-
minacdo percebida por clientes LcBTQIA+ no sentido de
incluir a discriminagdo cometida por outros clientes no
ambiente de consumo. Para mais, sugerem-se investiga-
¢des que foquem em como os funciondrios LGBTQIA+, de
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servicos e varejo, podem enfrentar interagdes discrimina-
térias com os clientes no momento do atendimento. Se-
gundo, novas pesquisas poderiam examinar os fatores
individuais e situacionais que levam as pessoas LGBTQIA+ a
escolher estratégias de gerenciamento de identidade e as
consequéncias potencialmente discriminatérias delas no
processo de consumo. Em terceiro lugar, a pluralidade e a
diversidade presentes dentro da comunidade LGBTQIA+ in-
citam uma compreensdo mais aprofundada das diferentes
experiéncias discriminatérias de consumo, por exemplo, as
diferengas de percepcdo e os niveis de discriminagdo ex-
plicita, no atendimento e sutil entre lésbicas, gays, tran-
sexuais, transgéneros, travestis e queers. Em quarto lugar,
é necessario o desenvolvimento de literatura académica
em marketing sobre minorias, diversidade, discriminacao,
vulnerabilidade, marginalizacao e estigmatizagdo do con-
sumidor, com foco na incorporagdo das diferencas entre
"exclusdo” e “falta de inclusdo”. Em quinto lugar, sdo ne-
cessarias investigagoes qualitativas que possibilitem uma
compreensdo mais profunda e detalhada do tema. Por fim,
sdo incentivadas iniciativas de pesquisas de construcao e
adaptacdo de instrumentos/métricas voltados a discrimi-
nacao percebida pelo publico LGBTQIAT
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