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RESUMO

Embora a pesquisa sobre consumidores que experienciam vulnerabilidade tenha tido destaque
de muitos estudos e varios grupos e situagdes tém sido examinados, os consumidores
transgéneros ainda ndo recebem devida atengdo das pesquisas. Os consumidores transgéneros
podem experienciar vulnerabilidade em encontros de servigo de varejo, pois os profissionais de
marketing (e a sociedade de maneira geral) tendem a utilizar a nogdo binaria de género
(feminino e masculino). Nesse sentido, a presente pesquisa teve o objetivo de compreender
como as experiéncias de vulnerabilidade sdo vivenciadas e enfrentadas por consumidores
transgéneros ao longo das suas jornadas em encontros de servico de varejo, partindo da seguinte
tese: Experiéncias de vulnerabilidade permeiam as jornadas de consumidores transgéneros;
interagdes em encontros de servico de varejo sdo potenciais gatilhos para que ocorram situagdes
de transfobia e exclusdo no servico; para lidar com tais experiéncias, os consumidores
transgéneros empregam estratégias de enfrentamento, construindo resiliéncia. Adotando uma
postura interpretativista, a pesquisa foi conduzida por meio de entrevistas de historia oral.
Foram realizadas 20 entrevistas a fim de compreender as experiéncias de vulnerabilidade em
encontros de servigo e os significados dessas experiéncias para os consumidores transgéneros.
Os dados foram analisados e interpretados por meio da andlise temadtica reflexiva. Os
participantes relataram situacdes de transfobia e exclusdo, bem como suas experiéncias nas trés
etapas da jornada: encontros de servico pré-principal, principal e pds-principal.
Especificamente, nos encontros de servigo principal, foram identificadas as seguintes praticas
excludentes: atendimento precario, discriminagdo, restrigdo e barreiras de custos. Para lidar
com essas situagdes, os participantes utilizam diversas estratégias de enfrentamento,
identificadas por esse estudo como: evitacdo, gestdo da visibilidade, ignorar, isolamento social,
distracdo, performance de cisnormatividade, validagdo externa, confronto direto, educar o
outro, busca por apoio social, busca por ajuda profissional, autoafirmagdo e engajamento com
a causa. Essas estratégias aliadas ao desenvolvimento das suas capacidades e oportunidades
ajudam as pessoas trans a construirem resiliéncia. Os achados dessa pesquisa apresentam
insights importantes para as empresas investirem em melhorias nos servigos € minimizar as

insatisfacdes e sofrimento dos consumidores transgéneros.

Palavras-chave: Consumidores que Experienciam Vulnerabilidade. Estratégias de

Enfrentamento. Encontros de Servigo. Jornada do Consumidor. Consumidores Transgéneros.



ABSTRACT

Although research on consumers who experience vulnerability has been highlighted in many
studies and various groups and situations have been examined, transgender consumers have not
yet received due attention in research. Transgender consumers may experience vulnerability in
retail service encounters, as marketers (and society in general) tend to use the binary notion of
gender (feminine and masculine). In this sense, this research aimed to understand how
experiences of vulnerability are experienced and faced by transgender consumers throughout
their journeys in retail service encounters, based on the following thesis: Experiences of
vulnerability permeate the journeys of transgender consumers; interactions in retail service
encounters are potential triggers for situations of transphobia and exclusion in the service; to
deal with such experiences, transgender consumers employ coping strategies, building
resilience. Adopting an interpretive stance, the research was conducted through oral history
interviews. Twenty interviews were conducted to understand the experiences of vulnerability
in service encounters and the meanings of these experiences for transgender consumers. Data
were analyzed and interpreted through reflective thematic analysis. Participants reported
situations of transphobia and exclusion, as well as their experiences in the three stages of the
journey: pre-primary, primary, and post-primary service encounters. Specifically, in primary
service encounters, the following exclusionary practices were identified: poor service,
discrimination, restriction, and cost barriers. To deal with these situations, participants use
several coping strategies, identified by this study as: avoidance, visibility management,
ignoring, social isolation, distraction, cisnormativity performance, external validation, direct
confrontation, educating others, seeking social support, seeking professional help, self-
affirmation and engagement with the cause. These strategies, combined with developing their
capabilities and opportunities, help trans people build resilience. The findings of this research
present important insights for companies to invest in improving services and minimizing the

dissatisfaction and suffering of transgender consumers.

Keywords: Consumers Experiencing Vulnerability. Coping Strategies. Service Encounters.

Consumer Journey. Transgender Consumers.
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1 INTRODUCAO

Nas duas ultimas décadas, a pesquisa sobre consumidores que experienciam
vulnerabilidade evoluiu como um importante campo do marketing (Khare; Jain, 2022; Celik;
Yakut, 2021). Consumidores experienciam vulnerabilidade quando tém acesso e controle
restritos sobre os recursos (Hill; Sharma, 2020), e sdo prejudicados em trocas de servigos
(Rosenbaum; Seger-Guttmann; Giraldo, 2017), seja devido a caracteristicas individuais, como
idade avangada, obesidade, deficiéncias fisicas ou condi¢cdes externas, como distancia
geografica, desastres ambientais ou falta de moradia.

Embora as experiéncias de vulnerabilidade fagam parte da condicdo humana (Raciti;
Russell-Bennett; Letheren, 2022), as organizacdes de servigo podem expor consumidores,
principalmente aqueles que fazem parte de grupos marginalizados, a vulnerabilidade por conta
de situagdes hostis ou ocorréncias inesperadas, que ameacam o seu bem-estar fisico, emocional
ou psicologico (Basu; Kumar; Kumar, 2023). Isso acontece especialmente durante os encontros
de servigo, que sdo os momentos em que o consumidor interage com o provedor de servigo, por
meio de pontos de contato (Fisk ef al., 2018). Nesse sentido, a perspectiva da jornada do
consumidor busca mapear todos os pontos de contato entre o consumidor € a empresa que presta
o servico (Canfield; Basso, 2016). O termo jornada implica que esse processo percorre toda a
trajetoria do servigo, compreendendo o antes, o durante e o depois da prestagdo do servigo.
Cada um desses pontos de contato que o consumidor interage pode impactar a experiéncia do
consumidor (Sudbury-Riley et al., 2024), bem como provocar vulnerabilidade.

Para lidar com situagdes de vulnerabilidade, os consumidores usam uma variedade de
estratégias de enfrentamento. As estratégias de enfrentamento sdo esforgos e recursos
cognitivos e comportamentais que os individuos utilizam para gerenciar o estresse € emogoes
negativas (Lazarus; Folkman, 1984). Estudos recentes tém analisado as estratégias de
enfrentamento utilizadas por consumidores que experienciam vulnerabilidade (e.g., Amine;
Gatfaoui, 2019; Beudaert; Gorge; Herbert, 2017; Bruce; Banister; 2019; Echeverri;
Salomonson, 2019; Falchetti; Ponchio; Botelho, 2016; Hutton, 2015; Kamran; Uusitalo, 2016;
Mayer et al., 2019; Yurdakul; Atik, 2015). Porém, a literatura indica que as estratégias de
enfrentamento de consumidores que experienciam vulnerabilidade ainda ¢ um tema pouco
desenvolvido (Khare; Jain, 2022). Além disso, as experiencias de vulnerabilidade que emergem
durante as intera¢des nos encontros de servigo sdo pouco exploradas. S3o necessarias pesquisas
que aprofundem o entendimento desse processo e identifiquem as formas sob as quais essas

vulnerabilidades se manifestam (Echeverri; Salomonson, 2019).
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As pesquisas que adotaram uma perspectiva de jornada do consumidor focaram
principalmente em estudar a jornada de consumidores convencionais € com acesso a recursos
(Nakata et al., 2019), ignorando aqueles que fazem parte de minorias € que experienciam algum
tipo de vulnerabilidade. Apesar de alguns estudos terem se dedicado a investigar a jornada de
consumidores que experienciam vulnerabilidade (e.g., Crosier; Handford, 2012; Nakata et al.,
2019; Sudbury-Riley et al., 2024; Torres; DeBerry-Spence, 2019), mais pesquisas sao
necessarias, principalmente estudos que explorem como a vulnerabilidade afeta a experiéncia
desses consumidores (Sudbury-Riley et al., 2024).

Conforme os achados de Riedel ef al. (2021), alguns grupos de consumidores que
experienciam vulnerabilidade merecem mais aten¢do das pesquisas. Um exemplo sdo as
minorias sexuais e de género. Pessoas trans e de género ndo conforme sdo ignorados e excluidos
por ndo se enquadrarem as normas sociais (Carlini; Robertson, 2022). A sociedade impde que
as pessoas trans se encaixem em uma légica binaria de género (feminino e masculino), o que
leva a uma exclusdo desses consumidores (Mckeage; Crosby; Rittenburg, 2018).

Rocha et al. (2024) corroboram afirmando que sdo necessarias mais pesquisas sobre as
experiencias de consumidores transgéneros. O termo transgénero define uma pessoa que se
identifica com um género difere do seu sexo de nascimento (Rudin et al., 2023). Em suas
interacdes sociais, os individuos transgéneros sofrem transfobia, “uma repulsa emocional por
individuos que ndo se conformam com as expectativas de género da sociedade” (Hill;
Willoughby, 2005, p. 543). Situagdes de transfobia sdo recorrentes na vida de pessoas trans e
nem sempre sdo explicitas, ocorrendo muitas vezes uma transfobia velada, como olhares de
desaprovacao, errar o pronome de proposito, comentarios sobre a aparéncia. Nos encontros de
servico nao ¢ diferente, e essas situagdes de transfobia vulnerabilizam ainda mais um grupo que
j& € marginalizado pela sociedade.

Estudar o comportamento dos consumidores transgéneros ¢ importante porque suas
experiéncias de consumo sao constantemente afetadas pelas suas expressdes de género. O
mercado costuma dividir os consumidores em categorias bindrias de género. Produtos e lojas
sdo projetados de acordo com os géneros femininos e masculinos. Muitos servigos, como
servigos de saude, educagdo, viagens exigem que o consumidor declare seu género e as
empresas geralmente oferecem apenas categorias bindrias como opc¢ao (Mckeage; Crosby;
Rittenburg, 2018). A binariedade de género inerente as estruturas sociais e presente no mercado
pode expor os consumidores transgéneros a situacdes de trauma, seja em interagdes com 0s

funciondrios prestadores de servicos, ou com relagcdo a exclusao nos espagos fisicos de varejo,
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a oferta limitada, acesso restrito ou auséncia de produtos que atendam as suas necessidades
especificas (Duncan-Shepherd; Hamilton, 2022).

Dessa forma, o mercado provoca e legitima a exclusdo de grupos que nao atendem a
cisheteronormatividade. McKeage, Crosby e Rittenburg (2018) chamam atengdo para esse
ponto, uma vez que o consumo ¢ uma das principais formas de constru¢do e expressao da
identidade em diversas culturas de consumo. Assim, os consumidores transgéneros estdo
inseridos em um mercado que os trata com hostilidade, colocando-os em uma posicao de
desvantagem. Ainda que ndo seja intencional, a forma como o mercado e profissionais de
marketing lidam com os consumidores transgéneros ¢ vista por estes como invalidagdo da sua
identidade, e essa falha de mercado pode fazer com que eles se sintam indesejados (Mckeage;
Crosby; Rittenburg, 2018).

Todos esses fatores podem levar os consumidores transgéneros a experienciarem
vulnerabilidade. Como resposta a essa vulnerabilidade causada pelo mercado e profissionais de
marketing, consumidores transgéneros utilizam estratégias de enfrentamento, que podem ser
passivas, como retirar-se do ambiente, ou ativas, no sentido de apoiar € promover o
desenvolvimento de produtos e espacos sem género (Duncan-Shepherd; Hamilton, 2022).
Nesse sentido, consumidores transgéneros podem se envolvem em praticas de resisténcia, “que
expressam oposi¢cdo a regras € normas em contextos especificos, € que contém criticas as
relagdes sociais, a partir da experiéncia vivida de marginalizagao” (Bottrell, 2007, p. 599). O
fracasso das instituigdes em proteger direitos humanos e garantir dignidade as pessoas trans,
muitas vezes faz com que estas se tornem ativistas das causas do grupo ao qual pertencem,
mesmo sem querer (Haffejee; Wiebesiek, 2021).

A partir do enfrentamento das proprias vulnerabilidades, consumidores transgéneros
podem construir resiliéncia. Resiliéncia “se refere a qualidade de ser capaz de sobreviver e
prosperar diante da adversidade” (Meyer, 2015, p. 210). Considerando que experiéncias de
vulnerabilidade “dao origem a maior forca e resiliéncia” (Raciti; Russell-Bennett; Letheren,
2022, p. 1165), é importante entender como esse processo ocorre. Estudos que analisaram a
resiliéncia em populagdes de minorias sexuais e de género consideram que existem diversos
fatores que contribuem para a sua constru¢do, como, por exemplo, apoio social, aceitacao da
familia, autoestima, enfrentamento proativo (McDonald et al., 2022).

Smith e Gray (2009) enfatizam que pessoas que fazem parte dos grupos LGBTQIAPN+
geralmente sdo resistentes, que respondem as dificuldades com resiliéncia e transformando-as
em oportunidades, além de contribuir para a sociedade mesmo tendo acesso negado a diversos

apoios disponiveis para outros grupos. Cabe deixar claro que a resiliéncia nesta pesquisa nao €
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tratada como “solugdo magica”; nesse caso, ¢ muito mais sobre a resisténcia das pessoas trans,
pois essa ¢ a Uinica forma que elas encontram para existir. Portanto, a partir do que foi exposto,
surgiu o seguinte questionamento: como as experiéncias de vulnerabilidade emergem e siao
enfrentadas por consumidores transgéneros ao longo das suas jornadas em encontros de

servico de varejo?

1.1 QUESTOES NORTEADORAS

Diante desse cendrio, o principal objetivo dessa tese consiste em compreender como
as experiéncias de vulnerabilidade sdo vivenciadas e enfrentadas por consumidores
transgéneros ao longo das suas jornadas em encontros de servico de varejo.

Para tanto, elaborei as seguintes questdes norteadoras com o intuito de auxiliar na
consecucao do objetivo geral:

* Como as experiéncias de vulnerabilidade moldam as jornadas de consumidores
transgéneros em encontros de servigo (pré-principal, principal e pos-principal) de
varejo?

* Quais sdo os tipos de exclusdo de servico que os consumidores transgéneros
experienciam?

* Como consumidores transgéneros enfrentam as vulnerabilidades experienciadas?

1.2 JUSTIFICATIVAS

A principal motivagdo da escolha desse tema ¢ a sua relevancia social. Estudos apontam
que a populacdo transgénero € o grupo minoritario que mais sofre violéncia fisica e psicologica,
com discursos de o6dio transfobico, agressdo fisica, violéncia institucional, por meio de
promulgacao de leis discriminatorias (Hadjisolomou, 2021; Blyth; Mcrae, 2018), chegando em
alguns casos extremos ao assassinato. A violéncia antitrans ¢ considerada uma epidemia global,
e o Brasil esta, ano apds ano, liderando a lista de assassinatos de pessoas trans (Rocha et al.,
2024). Entre os anos de 2008 e 2018, 78% das mortes de pessoas trans registradas no mundo
ocorreram na América Latina, sendo a grande maioria no Brasil (Malta et al., 2020).

Em 2023, foram registrados 145 homicidios contra pessoas trans no Brasil, dos quais
126 eram travestis ¢ mulheres trans ¢ 9 eram homens trans; entre 2017 e 2023 foram
contabilizados 1.057 assassinatos de pessoas trans (Benevides, 2024). No ano de 2023, pelo

menos 57% dos assassinatos foram de travestis e mulheres trans que trabalham como
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profissionais do sexo, do grupo mais exposto a violéncia por conta dos estigmas relacionados a
profissdo; estima-se que a expectativa de vida delas seja de 35 anos em contraste com a média
nacional de 74,9 anos para a populagdo brasileira em geral (Benevides; Nogueira, 2021;
Benevides, 2024). A chance de uma pessoa trans ser assassinada no Brasil ¢ 9 vezes maior do
que na populagdo transgénero estadunidense (ANTRA, 2018). Vale ressaltar que esses dados
podem ainda ser subestimados, visto a dificuldade de quantificar tanto os assassinatos, quanto
a populagao trans, por conta de auséncia de dados oficiais, o que faz com que o tamanho da
populagdo trans no mundo seja desconhecido (Goryunova; Schwartz; Turesky, 2022).

Diante de dados assustadores, considero importante compreender como as organizagdes
de servicos podem apoiar os consumidores transgéneros, a fim de evitar que ocorram situagdes
de transfobia nos encontros de servico. Também ¢ relevante compreender como as praticas das
organizagdes podem levar esses consumidores, que fazem parte de um grupo estigmatizado, a
experienciarem exclusdo nos encontros de servigo. A partir dessas descobertas é possivel
entender como as empresas podem contribuir para reduzir o sofrimento, ¢ ajudar a amenizar as
consequéncias relacionadas as experiéncias de vulnerabilidade (Rosenbaum; Seger-Guttmann;
Giraldo, 2017).

Para os profissionais de marketing, compreender como emergem as experiéncias de
vulnerabilidades ¢ importante, pois estas afetam as suas experiéncias e influenciam as suas
percepcdes sobre a qualidade do servigo. Investigar como os contextos de servico contribuem
para amenizar ou aumentar as vulnerabilidades dos consumidores ¢ importante também para
formuladores de politicas publicas (Hill; Sharma, 2020), uma vez que pode ajudar a
compreender melhor tais vulnerabilidades, bem como as necessidades destes consumidores,
com o intuito de desenvolver politicas que ajudem a melhorar o seu bem-estar.

Além disso, compreender como os servigcos podem contribuir para provocar ou ajudar
na reducdo das vulnerabilidades experienciadas por consumidores transgéneros, a partir da
perspectiva desses sujeitos € importante porque “realizar pesquisas e resolver problemas com,
e ndo para, consumidores desfavorecidos ¢ uma abordagem que reconhece e desencadeia o
empoderamento em tais acdes” (Mick et al., 2012, p. 555).

Adiciona-se aos aspectos elencados, o fato da maioria das pesquisas de vulnerabilidade
do consumidor se concentrar no Norte global, visto que ha um niimero desproporcional de
estudos realizados nos EUA e Reino Unido. Estudos realizados na América Latina sdo
importantes, pois uma parcela grande da populagdo vulneravel reside em paises do Sul global

(Khare; Jain, 2022). Shepherd e Hamilton (2022) corroboram sugerindo que pesquisas sejam
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realizadas com pessoas trans em linguas diferentes do inglés, e as autoras também fazem um
chamado por pesquisas no Sul global.

Riedel et al. (2021) atentam para a necessidade de estudos que examinem como
consumidores vulneraveis podem ser apoiados nos encontros de servigo, principalmente
segmentos de género. A escolha por estudar encontros de servi¢o de varejo justifica-se porque
os espacos de varejo sdo altamente generificados, excluindo pessoas com identidades de género
que nao estdo em conformidade com as normas sociais, como ¢ o caso dos consumidores
transgéneros (McKeage; Crosby; Rittenburg, 2018). Cardoso ¢ Rocha (2022) recomendam que
sejam realizados estudos que aprofundem nas experiéncias discriminatorias (explicitas e

implicitas) no atendimento de pessoas trans.

1.3 CONTEXTO DA PESQUISA

O termo transgénero corresponde a “um termo guarda-chuva que se refere a individuos
cuja apresentacdo de género ¢ tao diferente dos ideais para o sexo atribuido a eles no nascimento
que desafia as nog¢oes tradicionais do que significa ser homem ou fémea” (Levitt; Ippolito, 2014,
p. 1728). Dentro desse termo estdo incluidas diversas experiéncias de género e subjetividades
que vao além das categorias homem ou mulher (Hines; Sanger, 2010), como pessoas queer,
bigénero, ndo-bindrios. Bockting et al. (2020, p. 162) destacam que pessoas transgénero € nao
conformes de género sdo uma populacao vulneravel que “enfrenta discriminacdo nos niveis
sociocultural, institucional e interpessoal, vivenciando eventos de preconceito e estresse
cronico”.

Em uma sociedade como a nossa, construida sob os moldes da cisnormatividade
(Beauregard et al., 2018), pressupde-se que todas as pessoas sao cisgénero (se identificam com
0 género que nasceram), denotando a compulsoriedade da visdo binaria do género, e negando
a existéncia de pessoas transgénero (Robinson; Van Esch; Bilimoria, 2017). Por conta dessa
binaridade ao se tratar do género, muita confusdo ¢ feita sobre o conceito de transgénero, que
acaba sendo confundido com sexualidade (Hadjisolomou, 2021). Pessoas transgénero podem
se identificar com diversas sexualidades, como homossexuais, heterossexuais, bissexuais,
assexuais.

Hé também uma confusao entre a definigdo de sexo e género. Enquanto o sexo ¢ uma
categoria de ordem bioldgica, o género ¢ socialmente construido (West; Zimmerman, 1987). O
género ¢ baseado nas expectativas da sociedade (Mckeage; Crosby; Rittenburg, 2018), que

espera que homens e mulheres se identifiquem como tal e tenham aparéncia, comportamento e
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personalidade tidas como ‘normais’ a categoria que pertencem. Qualquer desvio da
cisnormatividade é considerado incomodo, e 0s que se conformam a norma possuem privilégios
e poder (Bockting et al., 2020).

O entendimento das expressoes de género que divergem das identidades binarias como
desvio vem desde o final do século XIX. A psiquiatria institucionalizou em 1980 o transtorno
de identidade de género como patologia, incluida no Manual Diagndstico e Estatistico de
Transtornos Mentais (DSM) da American Psychiatric Association (APA). Apenas em junho de
2018 a Organiza¢ao Mundial da Saude (OMS), por meio de uma atualizagdao da Classificagao
Internacional de Doengas (CID), retirou o status de doenca mental. Se por um lado essa
patologizacdo pode ter contribuido para a estigmatiza¢do da populacdo trans, por outro lado,
possibilitou o desenvolvimento da medicina em termos de tratamentos hormonais e
intervengoes cirdrgicas para ajuste de género (Ferreira; Pereira, 2020).

A partir desses avancos na medicina, as pessoas trans podem ter acesso a tratamentos
que transformam o seu corpo, diminuindo a sensagdo de contradigdo corporal que esses
individuos experimentam, muitas vezes por toda a vida. Dada a grande importincia que o corpo
possui nas relagdes sociais e de género, muitas pessoas trans recorrem a cirurgias e tratamentos
a fim de serem incluidos socialmente (Ferreira; Pereira, 2020). Muitas vezes, os conflitos
identitarios forcam as pessoas trans a estabelecerem duplas identidades de género, uma que seja
socialmente aceitavel, e uma que seja praticada em segredo, como um “fruto proibido” (Ruvio;
Belk, 2018, p. 108; Duncan-Shepherd; Hamilton, 2022).

As identidades binarias de género sdo estruturas criadas pela repeticao de atos, gestos e
sinais, ou seja, a performatividade, que € sustentada por signos corporais € outros meios
discursivos” (Butler, 2018, p. 235). Para Butler (2018) as pessoas trans ndo podem ser
“consideradas desviantes, pois ndo existem identidades ou esséncias nos signos corporais, pois
as identidades sdo ‘feitas’ a partir dessa reprodugdo repetida de atos que visam exibir uma
identidade de género naturalizada, tomada como dada, mas que nao existe de fato” (Ferreira;
Pereira, 2020, p. 766). Os padrdes culturais excludentes em que esses individuos sao formados
ditam a forma como estes sdo percebidos pela sociedade, bem como a forma como se enxergam
(Butler, 2000).

Pessoas transgénero sofrem diversos tipos de violéncia, desde agressao fisica (violéncia
fisica) a assédio e discurso de odio transfobico (violéncia simbdlica), e a promulgacao de
legislacdo com conteudo discriminatorio (violéncia institucional). Enquanto a violéncia fisica
¢ visivelmente manifestada, a violéncia simbélica é uma “forma suave, invisivel de violéncia,

que nunca ¢ reconhecida como tal” (Bourdieu, 1994, p. 186). A declaracdo emitida pelas
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entidades das Nac¢des Unidas em 2015 reconhece a violéncia e a discriminacdo relacionadas a
transfobia (Duncan-Shepherd; Hamilton, 2022).

Transfobia ¢ definida como “nojo emocional ou repulsa em relacao a individuos que
ndo estdo de acordo com as expectativas de género da sociedade” (Robinson; Van Esch;
Bilimoria, 2017, p. 301). Discursos transfobicos geralmente sdo expressos por meio de
microagressdes, como o uso de linguagem problematica, piadas, suposi¢des estercotipadas
sobre os géneros, misgendering (Hadjisolomou, 2021), que significa designar uma pessoa pelo
género que nao corresponde a sua identidade de género. Essas diversas microagressdes e
discursos de 6dio podem escalar e chegar aos niveis da violéncia e agressao fisica e até mesmo
homicidio.

Além da discriminagdo e violéncia sofridas, as pessoas trans frequentemente sao
rejeitadas pela familia, e enfrentam bullying na escola e discrimina¢do no ambiente de trabalho
(Malta et al., 2020). De maneira geral, 94,8% da populagdo trans afirma ter sofrido alguma
violéncia motivada pela discriminagao contra a sua identidade de género (Benevides; Nogueira,
2019). Também sdo alarmantes os dados com relagao ao suicidio. Dados de pesquisas realizadas
com a populacdo trans nos EUA indicam que a probabilidade de uma pessoa trans tentar
suicidio ¢ quatro vezes maior que uma pessoa cisgénero; 48% dos entrevistados relataram ter
considerado suicidio (Adams; Untawale; Stenersen, 2024). Mulheres trans apresentam taxas
maiores de ideacao suicida (53,8%) e tentativas de suicidio (31,4%), geralmente relacionadas a
situacdes de transfobia, falta de apoio social e condi¢des de satide mental (Jesus et al., 2020).

Em 2018, o Supremo Tribunal Federal brasileiro reconheceu o direito constitucional de
pessoas trans de retificar os seus documentos oficiais, alterando o nome e o género com o qual
se identificam, sem a necessidade da realizagdo de cirurgias de redesignagdo ou afirmacao de
género, ou avaliagdo médica. Diante da crescente violéncia letal e desproporcional que as
mulheres transgénero tém sofrido no pais, em 2019 o Supremo Tribunal Federal criminalizou
a transfobia (Jesus et al., 2020).

Apesar desses direitos adquiridos, uma onda conservadora liderada principalmente por
organizagdes religiosas Neopentencostais tem ameacado os direitos e politicas publicas
direcionadas a essa parte da populagdo em toda a América Latina (Corrales, 2020). No Brasil,
a maior parte da populacdo trans vive em condi¢des de miséria, sem acesso a bons cuidados
com a saude, educacdo, qualificagdo profissional e inclusdo no mercado de trabalho formal
(Benevides; Nogueira, 2019). Nos tltimos anos, o pais tem vivido um aumento acentuado de

lideres conservadores e religiosos na esfera do poder politico, o que contribuiu para o retrocesso
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de politicas publicas e da discussdo de pautas que beneficiem minorias (Benevides; Nogueira,
2019).

Muitos estados dos EUA discutem a criagao de uma lei que limite pessoas transgénero
a utilizarem banheiros do género com o qual se identificam. No Brasil esse debate também
existe entre os representantes da extrema-direita, e tem causado diversos episddios de transfobia
e discriminacdo, principalmente com mulheres trans em banheiros femininos. Segundo as
pessoas que defendem a criagdo de leis relacionadas aos banheiros, permitir o acesso de
mulheres transgénero colocaria em risco as mulheres cisgénero, abrindo a porta para homens
abusadores frequentarem o mesmo espaco (Mckeage; Crosby; Rittenburg, 2018). Cria-se,
portanto, a partir desse discurso transfobico, um panico moral que coloca em disputa os direitos
das pessoas trans em detrimento dos direitos das pessoas cisgénero. E nesse cenario que a
presente pesquisa pretende contribuir para o entendimento das experiéncias de vulnerabilidade

de consumidores transgéneros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta o referencial tedrico utilizado para apoiar a tese, constituido
pelas revisdes da literatura sobre (i) consumidores que experienciam vulnerabilidade, (ii)
jornada do consumidor e (iii) estratégias de enfrentamento do consumidor. No final do capitulo,
apresento a constru¢do do quadro analitico da pesquisa.

Vale destacar que utilizei o termo “consumidor” em vez de “cliente” intencionalmente,
seguindo o posicionamento de Hamilton (2016), que afirma que basear as estratégias
organizacionais em insights sobre o consumidor permite uma visao mais holistica do que o foco
tradicional nos clientes (Hamilton, 2016). Além disso, padronizar o termo confere maior
inteligibilidade ao texto.

Ressalto, ainda, que ao longo do texto utilizei os termos “consumidores que
experienciam vulnerabilidade” e “experiéncias de vulnerabilidade”, evitando a0 maximo os
termos ‘“consumidores vulneraveis” e ‘“vulnerabilidade do consumidor”, como pesquisas
anteriores fizeram. Segui, portanto, as recomendagdes de Russell-Bennett, Bedggood e Raciti
(2024) utilizando uma linguagem que coloca a pessoa em primeiro lugar, em vez de rotula-la

com o adjetivo “vulneravel”, que pode estigmatizar e objetificar ainda mais esse consumidor

(Mende et al., 2024).

2.1 CONSUMIDORES QUE EXPERIENCIAM VULNERABILIDADE

A literatura sobre consumidores que experienciam vulnerabilidade (denominada
anteriormente como vulnerabilidade do consumidor) (Riedel ef al., 2021) tem se tornado um
campo de pesquisa importante para o marketing ao longo das duas ultimas décadas (Khare;
Jain, 2022; Celik; Yakut, 2021). Diversas perspectivas teodricas contribuiram para esse
desenvolvimento, como a Teoria de Cultura e Consumo (e.g., Varman; Belk, 2008), Pesquisa
Transformativa de Servigos (e.g., Bustamante; Amaya, 2020), Pesquisa Transformativa do
Consumidor (e.g., Ozane; Anderson, 2010), Teoria de Suporte Social (e.g., Mayer et al., 2019),
Macro marketing (e.g., Saatcioglu; Corus, 2014).

O termo “vulnerabilidade do consumidor” apareceu na literatura a partir dos anos 1980,
segundo Riedel ef al. (2021), na area de politicas publicas, com o trabalho “Protecting the
Vulnerable: A Re-Analysis of our Social Responsibilities” de Goodin (1985). O autor teoriza
sobre a responsabilidade social e a obrigacdo da sociedade com os individuos considerados

vulneraveis. No dominio especifico do marketing, Andreasen e Manning (1990) iniciaram as
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discussdes sobre consumidores que experienciam vulnerabilidade a partir de uma perspectiva
gerencialista, analisando a insatisfacdo desses consumidores. Para os autores, consumidores
experienciam vulnerabilidade quando ndo sdo bem tratados pelo mercado, por conta de
“caracteristicas que nao sdo controladas por eles” (Andreasen; Manning, 1990, p. 13), incluindo
grupos como criangas, idosos, minorias raciais, por exemplo.

Lee e Soberon-Ferrer (1997), por sua vez, definiram os consumidores que experienciam
vulnerabilidade baseando-se no conhecimento que estes possuem sobre o mercado, bem como
na conscientizagao sobre praticas comerciais consideradas injustas. Portanto, para os autores,
alguns grupos de consumidores experienciam vulnerabilidade por serem mais suscetiveis a
danos causados por fraudes, como idosos, € pessoas com baixos niveis de escolaridade e de
renda.

Os estudos iniciais definiram a vulnerabilidade do consumidor como um status, ou seja,
todas as pessoas dentro de determinado grupo sdo consideradas vulneraveis (por exemplo,
mulheres negras, idosos, criangas). Contudo, essa abordagem ¢ falha, pois coloca todos os
sujeitos dentro desse grupo como iguais. Ou seja, fazer parte de um desses grupos ndo ¢
suficiente para designar se uma pessoa ¢ vulneravel; sdo as circunstancias enfrentadas que
determinam se uma pessoa ¢ vulneravel ou ndo (Hill; Sharma, 2020). Além disso, trata a
vulnerabilidade como unidimensional e enquadra os individuos como vitimas destituidas de
poder (Baker, 2009; Baker; Mason, 2012). Portanto, esses estudos seguiram essa corrente que
definiu consumidores que experienciam vulnerabilidade como aqueles que estdo mais
suscetiveis a serem manipulados por profissionais de marketing, afetando a sua tomada de
decisdo (Hill; Sharma, 2020).

Uma segunda corrente de estudos foi desenvolvida considerando que as pessoas ou
grupos sociais sao vulneraveis por conta das situagdes as quais sdo expostos (Kabadayi; Livne-
Tarandach; Pirson, 2023). A partir disso, a vulnerabilidade passou a ser encarada como um
estado, em vez de um status (Baker; Gentry; Rittenburg, 2005). Essa abordagem sugere que a
vulnerabilidade é um estado multidimensional dindmico, fluido e socialmente construido e
reconhece que as pessoas podem trabalhar com suas vulnerabilidades (Baker; Mason, 2012). A
vulnerabilidade ¢ experienciada dependendo do contexto, das caracteristicas individuais e da
situagdo, e esses fatores trabalham simultaneamente para criar a vulnerabilidade (Baker, 2009;
Baker; Mason, 2012). Nesse sentido, o artigo considerado seminal da area, Baker, Gentry e
Rittenburg (2005, p. 134), trouxe uma defini¢do mais ampla do conceito, incluindo esses fatores

como causas da vulnerabilidade:
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A vulnerabilidade do consumidor ¢ um estado de impoténcia que surge de um desequilibrio
nas intera¢des do mercado ou do consumo de mensagens e produtos de marketing. Ocorre
quando o controle ndo esta nas maos de um individuo, criando uma dependéncia de fatores
externos (por exemplo, profissionais de marketing) para criar justica no mercado. A
vulnerabilidade real surge da interacdo de estados pessoais, caracteristicas pessoais e
condigdes externas dentro de um contexto em que os objetivos de consumo podem ser
prejudicados e a experiéncia afeta as percepgdes pessoais e sociais de si mesmo.

Baker, Gentry e Rittenburg (2005) desenvolveram um modelo conceitual para definir a
vulnerabilidade do consumidor (Figura 1). As caracteristicas individuais incluem as
caracteristicas biofisicas (por exemplo, vicio, idade, género, orientacdo sexual, raga/etnia,
deficiéncia, saude) e as caracteristicas psicossociais (por exemplo, autoconceito, status
socioecondmico, percep¢ao social da aparéncia, habilidades percebidas, satde percebida,
capacidade cognitiva, educagdo). Tais caracteristicas individuais podem influenciar as
experiéncias de consumo em determinado contexto. No entanto, explicar o comportamento do
consumidor apenas levando em consideragdo as caracteristicas individuais fornece uma
explicacdao incompleta da experiéncia do consumidor. Nesse sentido, além das caracteristicas
individuais, existem varios estados individuais que também afetam as respostas e as
experiéncias do consumidor. Estados individuais incluem luto, humor, transi¢ao de vida (como
aculturacdo, divorcio), estresse (Baker; Gentry; Rittenburg, 2005).

Consideram-se também as condi¢des externas, que incluem problemas estruturais ou
sociais, que estdo fora do controle do consumidor. Exemplos de condi¢des externas sdo:
estigmatizacdo, repressdo, distribuicao de recursos, violéncia, discriminagdo. Esses fatores
podem levar a experiéncias de vulnerabilidade na medida em que impedem o controle da
situagdo por parte do consumidor (por exemplo, a forma como uma pessoa negra € tratada com
racismo) e o acesso a recursos, como cuidados com a salde, educacdo (Baker; Gentry;
Rittenburg, 2005).

Quando a vulnerabilidade ¢ experienciada em um contexto de consumo, existem dois
resultados potenciais: (1) a vulnerabilidade provoca uma resposta do consumidor que
demonstra sua adaptacdo a experiéncia, o que inclui a adog¢ao de estratégias de enfrentamento;
(2) a vulnerabilidade provoca uma resposta do mercado ou politicas que podem facilitar ou
impedir o controle do consumidor em encontros futuros. As respostas individuais dos
consumidores e do mercado representam um ciclo de feedback, onde os consumidores nao sao
receptores passivos, eles agem com seus proprios recursos € causam um efeito no seu ambiente,
juntamente com as a¢des de marketing e politicas publicas e suas consequéncias sociais (Baker;

Gentry; Rittenburg, 2005). A Figura 1 apresenta o referido modelo.
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Figura 1 — Modelo conceitual para definir Vulnerabilidade do Consumidor
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Fonte: Baker, Gentry e Rittenburg (2005, p. 135).

Esse artigo foi fundamental para a compreensao de como os servigos podem apoiar esses
consumidores e para o desenvolvimento do campo (Riedel et al., 2021). Embora a defini¢do de
vulnerabilidade de Baker, Gentry e Rittenburg (2005) tenha sido bastante utilizada pelas
pesquisas anteriores, autores como Hill e Sharma (2020) e Riedel ef al. (2021) defenderam a
necessidade de uma definicdo mais atualizada, adequada ao contexto contemporaneo. Dessa
forma, Hill e Sharma (2020, p. 551) definiram o termo vulnerabilidade do consumidor como
“um estado no qual os consumidores estdo sujeitos a danos porque seu acesso € controle sobre
os recursos sdo restritos de forma a inibir significativamente sua capacidade de funcionar no
mercado”.

Riedel ef al. (2021, p. 11) revisaram os estudos anteriores € trouxeram o entendimento
da vulnerabilidade como “experiéncias tnicas e subjetivas onde caracteristicas como estados,
condi¢des e/ou fatores externos levam o consumidor a experimentar uma sensagdo de
impoténcia nos ambientes de consumo”. Porém, essa defini¢do baseada em defini¢cdes de
pesquisas anteriores reflete o passado, e ndo o futuro (Raciti; Russell-Bennett; Letheren, 2022).
Ainda que Riedel ef al. (2021) tenham se esfor¢ado para desenvolver uma defini¢do focada nas
experiéncias de vulnerabilidade e ndo nas caracteristicas individuais dos consumidores como
causas da vulnerabilidade, o termo impoténcia sugere que essa ¢ uma abordagem baseada no
déficit, pois foca em atributos que o individuo nao possui (Raciti; Russell-Bennett; Letheren,

2022).
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A abordagem baseada no déficit coloca os consumidores como responsaveis pelas suas
vulnerabilidades, focando nos atributos que lhe faltam e que sdo as fontes dessa vulnerabilidade
(Raciti; Russell-Bennett; Letheren, 2022). Segundo essa visdo, os consumidores que
experienciam vulnerabilidade s3o aqueles que ndo correspondem aos padrdes sociais
normativos, e por conta desse déficit sdo colocados em posicdes de vulnerabilidade (Kabadayi;
Livne-Tarandach; Pirson. 2023). Além disso, essa abordagem considera que os consumidores
que experienciam vulnerabilidade sdo incapazes de se ajudarem, de exercerem controle.
Autores que utilizam essa abordagem acabam trazendo uma concepgao da vulnerabilidade vista
a partir da sua posicao de privilégio (Raciti; Russell-Bennett; Letheren, 2022).

Raciti, Russell-Bennett ¢ Letheren (2022) propuseram uma abordagem baseada nos
pontos fortes, que coloca os individuos como pessoas que possuem ferramentas para enfrentar
as adversidades, como agentes diante da sua vulnerabilidade. Leva-se em consideragdo que
todos os seres humanos possuem uma capacidade inerente de se reconstruir, enfrentar os
problemas e se tornar resiliente (Kabadayi; Livne-Tarandach; Pirson, 2023). Assim, a
abordagem baseada nos pontos fortes considera a vulnerabilidade como algo separado da
pessoa, focando nas suas capacidades, recursos e oportunidades. A inten¢ao nao € minimizar
os problemas, mas sim, focar nos pontos fortes para desenvolver solugdes que gerem
oportunidades e esperanca (Raciti; Russell-Bennett; Letheren, 2022; Kabadayi; Livne-
Tarandach; Pirson, 2023).

Em consonancia com estudos recentes (e.g., Azzari; Mitchell; Dadzie, 2021; Celik e
Yakut, 2021; Leino; Hurmerinta; Sandberg, 2021; Raciti; Russell-Bennett; Letheren, 2022;
Kabadayi; Livne-Tarandach; Pirson, 2023; Russell-Bennett ef al., 2023) adotei nessa pesquisa
a abordagem baseada nos pontos fortes, e considero as experiéncias de vulnerabilidade que
os consumidores enfrentam como “percepc¢des subjetivas de suscetibilidade, que fazem
parte da condi¢do humana e que podem acontecer com o passar do tempo, estimular a
introspeccio e dar origem a maior forca e resiliéncia” (Raciti; Russell-Bennett; Letheren,
2022, p. 1165).

Assim, me posiciono ao utilizar uma linguagem que coloca a pessoa em primeiro lugar
(Dunn; Andrews, 2015), substituindo a terminologia ‘“‘consumidores vulnerdveis” por
“consumidores que experienciam vulnerabilidade”. Raciti, Russell-Bennett e Letheren (2022)
e Russell-Bennett et al. (2023) reconheceram recentemente a importancia da linguagem e seus
efeitos. A linguagem que os pesquisadores utilizam ¢ poderosa, portanto, o cuidado na escolha
das palavras ¢ fundamental, pois atribuir rotulos a grupos ¢ impor posigdes sociais (Russell-

Bennett; Bedggood; Raciti, 2024) por meio de suposi¢cdes que os significados das palavras
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trazem. A forma como se constréi a compreensdo da vulnerabilidade ¢ importante, uma vez que
o conceito de vulnerabilidade impacta a forma como as identidades do consumidor e as suas
posig¢des e participagao no mercado sdo percebidas pela sociedade (Baker; Mason, 2012).

Dessa forma, Russell-Bennett, Bedggood e Raciti (2024), sugerem rotular a situacao e
ndo a pessoa. Rotular os individuos como consumidores vulneraveis coloca a condi¢do em
primeiro lugar e sinaliza que as pessoas sao responsaveis por serem vulneraveis e que ndo estao
dispostas a mudar (Uduehi; Reed, 2018). Essa abordagem acaba culpabilizando a vitima
(Kabadayi; Livne-Tarandach; Pirson, 2023), quando a vulnerabilidade experienciada ¢, na
maioria das vezes, resultado de falhas de mercado, e ndo do individuo (Stearn, 2016). Os
impactos de culpabilizar a vitima vao desde reducdo na sua autoestima e bem-estar, reprodugao
de estigmas, implicacdes na saiide mental, isolamento, prejuizos sociais, econdmicos, dentre
outros (Russell-Bennett; Bedggood; Raciti, 2024). Rotular as pessoas como vulnerdveis pode
torna-las mais vulneraveis, pois restringe o desenvolvimento de intervengdes e solugdes para
tais vulnerabilidades (Fisk ef al., 2023).

Entretanto, Hill (2024) acredita que sdo necessarias pesquisas empiricas que evidenciem
os impactos negativos de rotularem os consumidores como vulnerdveis, e afirma que outros
rotulos como “sem-teto”, “viciado” podem estigmatizar mais que o termo “vulneravel”. Além
disso, o autor critica a posi¢ao de Russell-Bennett, Bedggood e Raciti (2024), de que a pesquisa
anterior considera que os consumidores que experienciam vulnerabilidade possuem falta de
interesse em mudar.

Na minha interpretagdo, Russell-Bennett, Bedggood e Raciti (2024) ndo afirmaram que
as pesquisas realizadas até aqui ndo destacam os pontos fortes dos consumidores ou que os
veem como pessoas que ndao querem mudar. Baker, Hunt e Rittenburg (2007), por exemplo, ja
traziam o entendimento de que individuos e grupos trabalham ativamente para sair dos seus
estados de vulnerabilidade. A principal critica das autoras ¢ com relagao aos adjetivos utilizados
para definir os consumidores que experienciam vulnerabilidade. Embora essa seja uma
discussao recente no campo € nao exista um consenso entre os principais autores, entendo que
a proposta de utilizar uma abordagem baseada nos pontos fortes pode contribuir para o avango
da pesquisa, portanto, concordo e adoto esse posicionamento.

Assim, as experiéncias de vulnerabilidade podem ser catalizadoras de mudancas sociais,
induzindo a resiliéncia. Os individuos ndo aceitam passivamente, na maioria das situacoes,
resistem ativamente e constroem a partir da sua resiliéncia, com ajuda de outros consumidores,
empresas, governos ¢ ONGs (Baker; Mason, 2012). Parte-se do principio de que “todas as

pessoas tém uma ampla gama de talentos, habilidades, capacidades, competéncias, recursos e
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aspiragoes. Esses pontos fortes impulsionam o crescimento humano quando s3o identificados,
reconhecidos e desenvolvidos™ (Hill, 2008, p. 107).

Conforme o campo foi se desenvolvendo, foram criados outros conceitos para
compreender melhor as experiéncias de vulnerabilidade. Leino, Hurmerinta e Sandberg (2021)
trazem o conceito de vulnerabilidade contextual, na qual existe uma condi¢do especifica do
contexto que pode causar vulnerabilidade, que pode ser enfrentada por qualquer pessoa. A partir
dessa definicao, apreende-se que todos nds estamos sujeitos a experienciar vulnerabilidade em
algum momento das nossas vidas (Baker; Gentry; Rittenburg, 2005; Hamilton; Dunnett;
Piacentini, 2016; Johns; Davey, 2019). Um exemplo de vulnerabilidade contextual é enfrentar
o luto pela morte de um ente querido (Baker; Gentry; Rittenburg, 2005), que pode colocar uma
pessoa em situacdo de vulnerabilidade temporaria. Outras situagdes dificeis como perda de
emprego, divorcio, também tém potencial para tornar os consumidores vulneraveis. Falhas de
servigo em atender as necessidades dos consumidores, bem como exclusdo de servico também
podem gerar sentimentos de vulnerabilidade (Leino; Hurmerinta; Sandberg, 2021).

Consumidores que enfrentam desafios relacionados a satde (e.g., idosos com
Alzheimer) podem depender de cuidados de outras pessoas, geralmente algum membro da
familia. Essa dependéncia faz com que a vulnerabilidade seja estendida ao outro, o que a
literatura chama de vulnerabilidade secundaria (Pavia; Mason, 2014). Leino (2017) denomina
esse outro, que esta proximo do cliente primario que experiencia vulnerabilidade, como cliente
secundario. Portanto, as experiéncias de vulnerabilidade secundérias sdo derivadas das
experiéncias de vulnerabilidade do cliente primario e se manifestam, tanto como necessidades
relacionadas ao cliente primario (e.g., preocupacdo com o bem-estar do cliente primario),
quanto como necessidades proprias dos clientes secundarios (e.g., suporte emocional) (Leino;
Hurmerinta; Sandberg, 2021).

Amine e Gatfaoui (2019, p. 604) utilizaram uma concepg¢ao episddica das experiéncias
de vulnerabilidade para trazer o conceito de “vulnerabilidade temporaria” ou “transitoria”. No
contexto do setor bancario, os autores definiram que os consumidores experienciam esse tipo
de vulnerabilidade quando estdo “temporariamente incapazes de lidar com suas despesas atuais
ou excepcionais devido a restrigdes externas pelas quais estdo passando ou seu proprio
comportamento de risco, o que acaba afetando seu bem-estar”. Isso pode acontecer por conta
de mudancas no padrao de vida desencadeadas por fatores externos, como redugdo do poder de
compra, problemas de saude, desemprego, e pelos proprios comportamentos dos individuos,

como vicios.
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Além de desenvolver conceitos para o campo, pesquisas anteriores também trouxeram
conceitos e abordagens de outras areas para analisar as experiéncias de vulnerabilidade. Uma
discussao importante trazida para o campo ¢ que muitas vezes as experiéncias de
vulnerabilidade ocorrem dentro de multiplos contextos sobrepostos. Saatcioglu e Corus (2016)
chamam atencdo para o uso da interseccionalidade para analisar a vulnerabilidade do
consumidor. O termo interseccionalidade surgiu dentro do pensamento feminista negro, foi
cunhado por Crenshaw (1989), e significa “uma forma de mediar a tensdo entre afirmagdes de
identidade multiplas e a necessidade continua de politicas de grupo” (Crenshaw, 1991, p. 1296).
A ideia central da interseccionalidade € que cada pessoa se encontra posicionado na intersec¢ao
de varios eixos de identidade, como por exemplo, classe social, género, raca. O resultado disso
¢ que essas pessoas estdo sujeitas a vantagens ou desvantagens multiplas, que se sobrepdem de
acordo com a sua posi¢ao interseccional (Saatcioglu; Corus, 2016).

A partir da andlise sob a lente da interseccionalidade ¢é possivel explorar as
desigualdades sociais e compreender como os individuos lidam com suas posi¢does de
oprimidos. Nesse sentido, € util a analise de vulnerabilidade do consumidor compreender como
as pessoas desfavorecidas manejam suas vulnerabilidades coexistentes, seja ela de ordem
econdmica, estrutural ou social. Muitas vezes a vulnerabilidade econdmica de uma pessoa (por
exemplo, pessoas com baixos niveis de renda), € exacerbada por outras vulnerabilidades (como
estado de saude precaria, falta de acesso a educacao), o que acaba levando a outros tipos de
vulnerabilidade, como por exemplo, estigmatizacdo ou exclusdo no consumo (Saatcioglu;
Corus, 2016).

A andlise orientada pela interseccionalidade inclui categorias como raga, género e classe
social, mas também, de maneira mais ampla, o impacto de identidade, como sexualidade, status
socioecondmico, religido, saude, idade e estado civil. A interseccionalidade busca tornar visivel
o funcionamento dos processos de nivel macro subjacentes (por exemplo, o racismo,
discriminacdo de género, estigmatizacdo social) explorando a dindmica entre os atores
individuais e institucionais. Também ¢ importante para a andlise da interseccionalidade a nogao
de que as pessoas dentro de um grupo social sdo heterogéneas e as experiéncias de
vulnerabilidade vividas variam de individuo para individuo. Ou seja, os grupos ndo podem ser
reduzidos a sua raca, renda ou género, ou qualquer dimensao independente e unica (Saatcioglu;
Corus, 2016). Ha uma multiplicidade de fatores influenciando essas experiéncias de
vulnerabilidade concomitantemente. E importante fazer uma ressalva: embora reconhecida a
importancia da andlise da interseccionalidade, estd além no escopo dessa pesquisa analisar os

consumidores transgéneros sob a perspectiva da interseccionalidade.
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A natureza dinamica da vulnerabilidade ¢ outra discussdo importante para o campo.
Shultz e Holbrook (2009, p. 125) enxergam a vulnerabilidade como “um termo relativo que
existe ao longo de um continuum com areas cinzentas e gradagdes entre seus extremos”.
Salisbury et al. (2023) compreendem que a vulnerabilidade ¢ um estado dinamico, ¢ que as
pessoas experienciam mais ou menos suscetibilidade a danos de acordo com as condigdes € o
contexto. Recentemente, Mende et al. (2024) introduziram o conceito de caminhos de
vulnerabilidade do consumidor, a fim de compreender a dinamica de como os consumidores se
movem de um estado ndo vulneravel para um estado de vulnerabilidade e vice-versa. Os autores
utilizaram a teoria do curso de vida, oriunda da Sociologia. O curso de vida representa o “fluxo
constante das acdes e experiéncias de um individuo, que modificam estados biograficos
especificos do dominio e afetam o bem-estar individual ao longo do tempo” (Bernardi; Huinink;
Settersten Jr., 2019, p. 2). Nesse sentido, Mende et al. (2024) contribuem para uma
compreensdo mais profunda das experiéncias de vulnerabilidade enquanto um processo
dinamico que pode variar ao longo da vida de uma pessoa.

Considerando que as experiéncias de vulnerabilidade sao dindmicas em vez de estados
permanentes, estas podem ser enfrentadas em periodos de transi¢do, como perda de emprego,
problemas de saude, luto, desastres naturais (Hamilton; Dunnett; Piacentini, 2016), ¢ no caso
das pessoas transgéneros, no periodo de transi¢ao de identidade. Um conceito importante para
analisar as experiéncias de vulnerabilidade nesse contexto ¢ o de identidade liminar. A
liminaridade ¢ “um estado de identidade caracterizado por sentimentos de vazio ou de ‘estar
em um tinel’, ocorre quando as pessoas experimentam transicdes de estados ou posigdes
sociais” (Baker; Hunt; Rittenburg, 2007, p. 7).

No caso da transi¢do de identidade de género, esse pode ser um estdgio em que ocorrem
experiéncias de vulnerabilidade. Nesse periodo de transi¢cdo, a pessoa transgénero desapega da
sua identidade anterior, dos valores e atitudes relacionados aos marcadores de identidade, a fim
de se desvincular desta (Baker; Hunt; Rittenburg, 2007). Um exemplo ¢ o uso de roupas e
acessorios que sao marcadores da identidade de género: no caso das mulheres trans, elas
substituem suas roupas por outras que ajudam a performar feminilidade. A realizacdo de
cirurgias de afirmacdo de género, como por exemplo o implante de silicone nas mamas, ajuda
a pessoa a se reconhecer na sua nova identidade e amenizar o sentimento de estar vivendo no
corpo errado. Durante esse periodo de transi¢do o consumidor transgénero pode experimentar
vulnerabilidade por conta de estados emocionais, como ansiedade, medo, vergonha.

Com relacdo aos principais temas abordados nas pesquisas, Khare e Jain (2022)

analisaram a literatura e apresentaram os temas basicos do campo, que sdo aqueles que possuem
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bastante relevancia para o campo, mas sdo pouco desenvolvidos. Exclusdo de mercado,
estratégias de enfrentamento, preconceito, base da piramide e pobreza foram alguns dos temas
que nao foram totalmente desenvolvidos e que apresentam potencial para futuras pesquisas. No
que diz respeitos aos grupos de consumidores estudados, Riedel et al. (2021) identificaram em
sua revisdo da literatura que aqueles que experienciam dificuldades financeiras e idosos foram
0s que mais receberam atencao das pesquisas. Os autores descobriram que ha muitos segmentos
de consumidores que sdo sub-representados nas pesquisas, como aqueles que experienciam
vulnerabilidade por conta de exploragdo sexual e género, que representam um numero baixo de
estudos.

Estudos empiricos recentes trouxeram contribui¢cdes importantes para a analise das
experiéncias de vulnerabilidade dos consumidores. Ndichu e Upadhyaya (2023) exploraram as
experiéncias de vulnerabilidade no consumo de produtos menstruais em um pais em
desenvolvimento, o Quénia. Seus achados relevaram que consumidores desses produtos
enfrentam barreiras estruturais, como praticas de marketing excludentes, que afetam de maneira
negativa o bem-estar fisico e emocional. A pesquisa identificou que existem diferengas nos
niveis de qualidade dos produtos menstruais de empresas multinacionais para paises em
desenvolvimento em relagdo aos paises desenvolvidos. Isso leva os consumidores a
experiéncias de desconforto e estresse, causadas por uma exclusdo de mercado. Esse estudo
demonstra como o mercado €, muitas vezes, responsavel pelas experiéncias de vulnerabilidade.

Koppenhafer et al. (2023) examinaram como consumidores que experienciam
vulnerabilidade financeira, especificamente uma comunidade de empreendedoras indigenas,
podem obter empoderamento por meio de servigos transformadores. Os autores propuseram um
modelo tedrico de empoderamento de servicos, que segundo os autores consiste em um
“processo colaborativo entre um individuo e uma organizacdo para construir confianca,
habilidades e autodesenvolvimento para diminuir a vulnerabilidade em mercados e ambientes
de servico” (p. 920), que ocorre em niveis macro, meso € micro. Além disso, a pesquisa adota
um posicionamento baseado nos pontos fortes do consumidor, que atua como cocriador e
colaborador em parceria com a organizagao de servicos, que fornece meios para aprimorar e
desenvolver capacidades existentes.

O’Loughlin, Gummerus e Kelleher (2023) investigaram a liminaridade persistente
vivenciada por pais de criangas com condi¢des para toda a vida, como por exemplo, transtorno
do espectro autista e sindrome de Down, uma vez que estas ndo conseguem fazer a transicao
para adultos independentes, e os pais ndo deixam de atuar como cuidadores. Os achados

r

demonstraram que a liminaridade persistente € “um ciclo pesado e interminavel de esfor¢o para
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atender as necessidades complexas de recursos de seus filhos” (p. 13). Os autores enfatizaram
que a liminaridade persistente estende a visao tradicional da liminaridade como um processo
linear, individual, com um inicio e um fim definidos, pois a liminaridade persistente ndo apenas
pode durar a vida inteira do cuidador, como também pode continuar com a proxima geragao,
quando os irmaos passam a ser cuidadores. Portanto, as descobertas levaram a compreensdo da
liminaridade como um ciclo dindmico e intermindvel, que ¢ experienciada coletivamente.

Ng, Chuah e Nungsari (2022) se aprofundaram nas praticas de exclusdo de servicos
contra consumidores que experienciam vulnerabilidade, especificamente, refugiados que
residem na Maldsia. As autoras contribuiram com o campo indo além da descri¢do da exclusao
de servicos como uma simples falta de acesso aos servicos. Pelo contrario, as descobertas
mostraram a complexidade e as praticas de exclusdo identificadas foram: discriminagao,
restricdo, barreiras de custo, barreiras de idioma e tecnologia, servico ruim, nao
responsabilizacdo e ndo inclusdo. Assim, o estudo apresentou a exclusao de servicos como um
processo, demonstrando como os consumidores que experienciam vulnerabilidade estdo sendo
excluidos.

Echeverri e Salomonson (2019) examinaram como os consumidores que experienciam
vulnerabilidade lidam com interagdes de servico. Esse estudo se concentrou nos consumidores
com deficiéncia utilizando servigos de transporte. Os autores identificaram trés formas de
vulnerabilidade nesse contexto: o desconforto fisico; a mercantilizagdo, que corresponde a
objetificagdo do individuo quando os motoristas tratam o cliente como um objeto sem
sentimentos; € a desorientagdo, que ocorre quando uma pessoa com deficiéncia experiencia
confusdo com relagdo ao espago ou quando € ignorada. Também foram identificadas estratégias
de enfrentamento que os consumidores utilizam, que podem ser proativas, no intuito de prevenir
a vulnerabilidade, ou reativas, que objetivam mitigar a vulnerabilidade.

Rocha et al. (2024) buscaram entender o papel do estigma no consumo de vestuario
intimo por consumidores transgéneros. Os resultados confirmaram que os consumidores
transgéneros veem as roupas intimas como uma forma de expressar sua identidade de género,
porém, eles enfrentam dificuldades com relagdo ao conforto e ajuste das pecas, além de falta de
disponibilidade e precos altos. A interacdo com vendedores no momento da compra foi outro
fator negativo identificado, pois pode desencadear situacdes embaragosas, afetando
negativamente o bem-estar desses consumidores. Os autores chamam a ateng¢do para a
necessidade de treinamento para funcionarios do varejo para lidar com consumidores

transgéneros.
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Sudbury-Riley et al. (2024) exploraram como as experiéncias de vulnerabilidade
moldam as jornadas do consumidor, e como os companheiros de jornada influenciam na
vulnerabilidade e na agéncia desse consumidor. A pesquisa foi realizada no contexto de servigos
de cuidados de fim de vida. Foram investigadas varias formas de vulnerabilidade e como essas
afetam os consumidores e seus cuidadores ao longo das suas jornadas. O estudo fornece o
conceito de jornada social, argumentando que a vulnerabilidade ndo ¢ uma experiéncia isolada,
que os companheiros de jornada também experienciam vulnerabilidade. Uma vez que o
interesse dessa pesquisa ¢ compreender as experiéncias de vulnerabilidade de consumidores
transgéneros em encontros de servico, considero coerente trazer para este referencial tedrico o

tema jornada do consumidor, que serd abordado a seguir.

2.2 JORNADA DO CONSUMIDOR

A jornada do consumidor ¢ o processo que compreende a experiéncia do consumidor,
no qual ha varios pontos de contato (interagdes tangiveis e intangiveis) com a empresa, que
impactam nas suas experiéncias (Sudbury-Riley et al., 2024; Hamilton; Price, 2019). Antes de
abordar diretamente o tema jornada do consumidor, € necessario falar sobre a experiéncia do
consumidor e experiéncia de servigo. Conforme pontuam Holmlid e Evenson (2008, p. 343),
para entender e vivenciar a experiéncia do consumidor € necessario “andar com os sapatos dos
consumidores”, colocar-se no lugar dele.

Nos ultimos anos, a experiéncia do consumidor se tornou um conceito-chave para as
pesquisas de servigos, bem como para a pratica de gestao (McColl-Kennedy et al., 2015).
Apesar de o termo experiéncia do consumidor ter sido utilizado em diversas areas (por exemplo,
pesquisa do consumidor, marketing de servigos e l6gica dominante do servigo), e sua literatura
ter crescido consideravelmente na ultima década, ainda ¢ um conceito mal compreendido
(Tueanrat; Papagiannidis; Alamanos, 2021). Ndo ha um consenso sobre o que constitui a
experiéncia do consumidor, e o conhecimento acumulado sobre o tema ¢ fragmentado (Becker;
Jaakkola, 2020).

E possivel observar, a partir do desenvolvimento do tema, os motivos que levaram a um
conceito fragmentado. Os estudos da década de 1960 relacionavam a experiéncia do
consumidor ao processo de decisdo de compra do consumidor, enquanto na década de 1970
buscavam avaliar as percep¢des dos consumidores sobre a experiéncia de compra (Lemon;
Verhoef, 2016). Holbrook e Hirschman (1982) chamaram a atencdo para os aspectos

experienciais do consumo, como fantasias, emog¢des, formando as bases para a visdo hedonica
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do consumo (Hirschman; Holbrook, 1982). No final da década de 1990 e inicio dos anos 2000,
o marketing experiencial se consolida, e, diferentemente da perspectiva tradicional do
marketing, passa a enxergar os consumidores como seres humanos racionais € emocionais que
buscam por experiéncias prazerosas (Schmitt, 1999; Addis; Holbrook, 2001). Ja a partir da
década de 2010, o campo passou a reconhecer o papel dos consumidores na constru¢ao da sua
experiéncia (Lemon; Verhoef, 2016).

Alguns autores direcionaram seus esforgos para sistematizar a literatura existente sobre
jornada do consumidor (Felstad; Kvale, 2018; Tueanrat; Papagiannidis; Alamanos, 2021) e
experiéncia do consumidor (Jain; Aagja; Bagdare, 2017; Kranzbiihler et al., 2018; Becker;
Jaakkola, 2020). A partir da analise da natureza do fenomeno e dos pressupostos ontologicos,
epistemologicos e metodologicos de cada estudo, Becker e Jaakkola (2020) identificaram a
existéncia duas tradi¢des de pesquisa da experiéncia do consumidor: uma que enxerga a
experiéncia do consumidor como respostas e reagdes aos estimulos gerenciais, e outra que vé a
experiéncia do consumidor como respostas e reagdes aos processos de consumo (Becker;
Jaakkola, 2020).

A primeira tradi¢do de pesquisa foca em investigar como os diferentes pontos de contato
entre o consumidor e a empresa podem afetar a experiéncia do consumidor; a segunda tradicao,
por sua vez, aborda a experiéncia de maneira mais ampla, considerando qualquer estimulo
durante todo o processo de consumo, ndo apenas os que estdo sob o controle da empresa
(Becker; Jaakkola, 2020). Nesse sentido, me posiciono na segunda corrente de pesquisa e
considero a experiéncia do consumidor como “um conceito holistico, representando a soma
total de sentimentos, percepgdes e atitudes criadas durante estdgios sucessivos do processo de
consumo como resultado do processo interativo” (Jain; Aagja; Bagdare, 2017, p. 658).

Considerando que a presente pesquisa aborda o contexto de servicos, apresento a seguir
o conceito de experiéncia de servigo. Os termos experiéncia do consumidor e experiéncia de
servico sao amplamente utilizados nos estudos, muitas vezes como sinonimos (Jaakkola;
Helkkula; Aarikka-Stenroos, 2015). Apesar de serem conceitos parecidos em alguns pontos
(como por exemplo o fato de serem experiéncias internas, subjetivas e unicas), autores sugerem
diferencas entre os dois termos. A experiéncia de servigo ¢ considerada parte da experiéncia do
consumidor, porém, a primeira acaba sendo mais afetada pelas interagdes diretas que ocorrem
no encontro de servico, entre provedores, clientes e outros atores (Jain; Aagja; Bagdare, 2017;
Jaakkola; Helkkula; Aarikka-Stenroos, 2015).

Assim como o conceito de experiéncia do consumidor, a experiéncia de servigo foi

caracterizada na literatura de varias maneiras, o que levou a visdes diferentes do mesmo
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conceito (Helkkula, 2011). A revisdo realizada por Helkkula (2011) identificou quatro campos
que trazem abordagens diferentes da experiéncia de servigo: l6gica dominante do servigo, teoria
da cultura do consumidor, gestdo de servigos e inovagdo e design de servigos. Jaakkola,
Helkkula e Aarikka-Stenroos (2015) discutiram as contribuigdes de cada campo para a
experiéncia de servico. A légica dominante do servico ajudou a ampliar o conceito de
experiéncia de percepcdes sobre o encontro de servigo imediato e isolado para incorporar
dimensdes passadas e futuras, vividas e imaginarias (Helkkula; Kelleher; Pihlstrom, 2012).
Apesar de enxergar a experiéncia como individual, subjetiva e contextualizada, a logica
dominante do servigo trouxe uma dimensdo social, visto que as experiéncias também sao
influenciadas pelas interagdes com outros individuos (Jaakkola; Helkkula; Aarikka-Stenroos,
2015; Helkkula, 2011).

A teoria da cultura do consumidor enfatiza os aspectos socioculturais e simbolicos das
experiéncias (Arnould; Thompson, 2005), e enxerga os consumidores como parceiros, que
criam experiéncias coletivamente (Cova; Dalli, 2009). Além disso, a perspectiva esta
interessada nas crengas e praticas dos consumidores, nas estruturas subjacentes e na formagao
das suas experiéncias, que vao além das experiéncias proporcionadas e controladas pelos
provedores de servigos (Arnould; Thompson, 2005; Jaakkola; Helkkula; Aarikka-Stenroos,
2015). A gestao de servigos se concentra em aspectos gerenciais da experiéncia,
especificamente no contexto de encontros de servigo € em como a empresa pode cocriar
experiéncias positivas com seus clientes, que vao impactar na satisfagdo, lealdade e boca a boca
positivo (Klaus; Maklan, 2012). A cocriagdo dessas experiéncias ¢ vista sob uma perspectiva
diddica, e foca nas interagdes dos clientes com os funcionarios, bem como na influéncia do
ambiente na formacao dessas experiéncias (Zomerdijk; Voss, 2010).

A literatura de inovacao e design de servigcos entende que as experiéncias de servigos
sdo cocriadas a partir das respostas dos consumidores aos elementos projetados pelo provedor
do servigo (como o ambiente fisico, pessoas - clientes e funciondrios - € o processo de servigo)
(Patricio et al., 2011). Essa cocriagao tem sido abordada por duas perspectivas: envolvendo os
consumidores na concepg¢ao de uma nova oferta de servigo; ou multiplos provedores integrando
recursos que formam o sistema de servigo (Teixeira et al., 2012). A partir da integracdo dessas
diferentes perspectivas, Jaakkola, Helkkula e Aarikka-Stenroos (2015), consideram que a
experiéncia de servico acontece quando a resposta subjetiva de um ator, ou até mesmo a sua
interpretacdo dos elementos do servigo, ¢ influenciada pela interagdo interpessoal com outros
atores (cliente, provedor(es) de servico e outros clientes ou atores), e isso pode ocorrer dentro

ou além do ambiente de servigo. Assim, “a experiéncia de servico pode abranger experiéncias
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vividas ou imagindrias no passado, presente ou futuro” (Jaakkola; Helkkula; Aarikka-Stenroos,
2015, p. 193).

Dessa forma, adoto essa concepgao de experiéncia de servigo para o desenvolvimento
dessa pesquisa. Acredito que essa defini¢ao, apesar de incluir diversos elementos-chave, me
permitird analisar a experiéncia de servigo a partir de uma perspectiva subjetiva da realidade,
visto que as experiéncias sao subjetivas e individuais, mas também abrangem um componente
importante, a interagdo interpessoal, que lhe confere um aspecto relacional, social e
intersubjetiva (Helkkula, 2011). A partir desse conceito poderemos compreender melhor como
as experiéncias de vulnerabilidade dos consumidores transgéneros sio interpretadas por eles e
como sao influenciadas por essas interagdes nos encontros de servigo.

O termo jornada do consumidor ¢ comumente usado para se referir a um processo, um
caminho pelo qual o consumidor acessa um servi¢o (Felstad; Kvale, 2018). Por meio da
compreensdo desse processo € possivel entender como os objetivos, as expectativas € o0s
comportamentos do consumidor evoluem ao longo do tempo (Tueanrat; Papagiannidis;
Alamanos, 2021). A perspectiva de jornada do consumidor foi desenvolvida inicialmente pelos
profissionais de marketing e design de servigo, € ndo por meio de pesquisas académicas. Os
primeiros a trazerem essa perspectiva foram Parker e Heapy (2006), que desenvolveram um
panfleto voltado para os praticantes de marketing. Os autores designaram a jornada o papel de
lente para “ver os servigos como as pessoas os veem” (Parker; Heapy, 2006, p. 19).

A partir de entdo, os académicos se interessaram pelo tema, desenvolvendo estudos sob
diversas perspectivas, o que levou a um corpo de conhecimento incoerente (Tueanrat;
Papagiannidis; Alamanos, 2021). O foco dos estudos varia entre os processos de decisdo dos
consumidores € o processo de se tornar um cliente fiel (Folstad; Kvale, 2018). Os autores
também divergem sobre o proprio processo, que pode ser predefinido, dividido em etapas como
pré-compra, compra e pds-compra (Lemon; Verhoef, 2016), ou conscientizagdo, familiaridade,
consideragdo, compra e lealdade, enquanto outros defendem que o processo de jornada deve ser
estruturado de acordo com o contexto especifico que esta sendo analisado, € ndo a partir de uma
estrutura predefinida (Foelstad; Kvale, 2018).

Seguindo a proposta de Lemon e Verhoef (2016), a primeira etapa da jornada do
consumidor, a pré-compra, envolve todos os aspectos das interacdes do consumidor com a
empresa que ocorrem antes da compra (Fuller er al., 2023). Abrange a experiéncia do
consumidor desde o reconhecimento da sua necessidade, até a busca pelo produto/servico e a
consideracdo de satisfazer essa necessidade com a compra (Lemon; Verhoef, 2016). Vale

destacar que, ainda que seja um servigo comum ou rotineiro, o encontro de servigo sempre ird
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resultar em uma experiéncia, mesmo que este ndo tenha sido desenhado com foco na
experiéncia do consumidor (Halvorsrud; Kvale; Felstad, 2016).

A segunda etapa, a compra, corresponde a todas as interagdes entre o consumidor € a
empresa durante a compra. Por fim, a terceira etapa, o pds-compra, inclui as interagdes apds a
compra (por exemplo, o consumo, o feedback do cliente, a avaliagdo e os esforcos de
recuperagdo do servigo) e pode se estender desde a compra até o fim da vida do consumidor
(Fuller et al., 2023; Lemon; Verhoef, 2016). Nesta etapa, o proprio produto ou servigo ¢ um
ponto de contato critico, pois a satisfacdo do consumidor pode levar a lealdade e envolvimento
do consumidor com a empresa, que pode se tornar um defensor (Lemon; Verhoef, 2016).

Durante todo esse processo da jornada, o consumidor encontra varios pontos de contato,
que impactam a sua experiéncia (Sudbury-Riley et al., 2024). Os pontos de contato
correspondem aos momentos em que o cliente toca, interage com a oferta, que podem ser diretos
(por exemplo, encontros de servi¢o fisico) ou indiretos (por exemplo, anuncios) (Becker;
Jaakkola, 2020). Essas interagdes, que podem ser verbais ou ndo-verbais, afetam as percepgdes
do consumidor sobre o servico e a empresa, afetando também a jornada do consumidor
(Tueanrat; Papagiannidis; Alamanos, 2021). O contato humano, como uma conversa com um
vendedor, ou uma reclamagdo sobre o servico, ¢ um dos principais pontos de contatos
identificados por Aichner e Gruber (2017).

Cada ponto de contato com o qual o consumidor interage pode trazer um impacto na sua
experiéncia, podendo transforma-la em uma experiéncia positiva ou negativa (Cambra-Fierro
Polo-Redondo; Trifu, 2021). Contudo, apenas alguns desses pontos de contato podem ser
controlados pela empresa (Lemon; Verhoef, 2016). Dessa forma, conclui-se que ¢ importante
compreender cada interacdo com os pontos de contato, bem como identificar aqueles que a
empresa controla e aqueles que ndo pode controlar (Hamilton; Price, 2019).

Lemon e Verhoef (2016) identificaram quatro categorias de pontos de contato:
propriedade da marca, propriedade do parceiro, propriedade do cliente e
social/externo/independente. O pontos de contato de propriedade da marca sdo aqueles que
estdo sob o controle da empresa, como funciondrios, publicidade, mix de marketing; os de
propriedade do parceiro sdo controlados pela empresa e um ou mais parceiros, como por
exemplo, agéncias de marketing, parceiros de distribuicao; os de propriedade do cliente sdo
acoes do cliente, portanto, a empresa ndo pode controlar, como refletir sobre suas necessidades
na etapa de pré-compra; e os pontos de contato sociais/externos/independentes podem ser outros
clientes, colegas (Cambra-Fierro; Polo-Redondo; Trifu, 2021), midias sociais. A interacao pode

acontecer com cada uma dessas categorias de pontos de contato em cada etapa da jornada.



36

Dentro de cada categoria, existem pontos de contato que podem ser mais criticos que outros, a
depender da natureza do servico ou da jornada do consumidor (Lemon; Verhoef, 2016).

Cada interagdo com os pontos de contato pode levar o consumidor a avaliar positivamente
ou negativamente o servico, dependendo das suas expectativas e do desempenho do servigo
(Folstad; Kvale, 2018). A expectativa do consumidor consiste naquilo que ele acredita que o
servigo deve lhe oferecer, baseando-se em suas experiéncias anteriores e ideias pré-concebidas,
bem como na publicidade, no boca-a-boca, dentre outros fatores externos (Canfield; Basso,
2016). Portanto, quando o consumidor interage com esses pontos de contato, ele carrega
consigo um objetivo (Tueanrat; Papagiannidis; Alamanos, 2021) e suas expectativas.

Investigar as expectativas e percepcdes dos consumidores ¢ importante para compreender
como a empresa pode melhorar o seu servigo, a partir da identificagao de como os consumidores
se sentem durante as interagdes com os pontos de contato (Canfield; Basso, 2016). A
experiéncia atual do consumidor ¢ influenciada pelas experiéncias anteriores, que
consequentemente ird influenciar experiéncias futuras (Lemon; Verhoef, 2016). A Figura 2

apresenta o processo de jornada do consumidor proposto por Lemon e Verhoef (2016).

Figura 2 — Modelo conceitual de Jornada do Consumidor
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Fonte: Lemon e Verhoef (2016, p. 77).

Enquanto Lemon e Verhoef (2016) trouxeram o processo de jornada de maneira mais
ampla, Voorhees et al. (2017) focaram no contexto das experiéncias de servigo. Os autores

chamam a ateng¢ao para a distingdo que a literatura faz entre encontro de servico e experiéncia
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de servico (Bitner; Wang, 2014). O encontro de servigo consiste em qualquer interagdo entre o
consumidor e o provedor de servigo “relevante para uma oferta de servigo principal, incluindo
a interagdo envolvendo o fornecimento da propria oferta de servigo principal” (Voorhees et al.,
2017, p. 270). J& a experiéncia de servigo engloba o periodo em que todos os encontros de
servigo podem ocorrer, ou seja, ela compreende os periodos de encontro de servigo pré-
principal, principal e pés-principal (Voorhees et al., 2017).

O intervalo de tempo que corresponde a levar os consumidores ao envolvimento com o
provedor no encontro de servigo principal ¢ denominado por Voorhees et al. (2017) como
encontro de servigo pré-principal. Neste periodo, podem acontecer varios encontros de servigo,
em que os consumidores buscam informagdes sobre a empresa em avaliagdes online, ou fazem
perguntas a funcionarios da linha de frente, por exemplo. Essa etapa ¢ importante pois ela molda
as expectativas dos consumidores sobre o encontro de servigo principal (Vessal et al., 2024).

O encontro de servigo principal € o intervalo de tempo em que o servigo € entregue ao
consumidor, que busca atender sua necessidade, ou seja, ¢ o motivo pelo qual ele se envolve
com o provedor de servigo (Voorhees et al., 2017). Exemplos dessa etapa sdo atividades como
a estadia em um hotel, ou comer em um restaurante. O encontro de servigo pds-principal
corresponde ao intervalo de tempo em que os consumidores avaliam a sua experiéncia, o que
inclui atividades da empresa, como solicitar que o consumidor responda a uma pesquisa, bem
como atividades do proprio consumidor, como fazer uma reclamacdo, dar feedback sobre o
servico (Voorhees ef al., 2017). Dessa forma, acredito que essa abordagem de jornada ¢ mais
coerente com a proposta dessa tese, que tem como foco os encontros de servico. A Figura 3
apresenta o modelo de experiéncia de servigo que compreende os encontros de servi¢o ao longo

da jornada do consumidor.
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Fonte: Voorhees et al. (2017, p. 271).

Crosier e Handford (2012) afirmam que compreender esse processo de jornada do
consumidor ¢ util para identificar o que funciona bem, assim como as falhas no servigo. As
falhas no servico consistem em desvios ou interrupgdes, temporarias ou permanentes, da
jornada regular do consumidor (Tueanrat; Papagiannidis; Alamanos, 2021). Essas falhas podem
ocorrer em qualquer uma das etapas da jornada, como um website que ndo carrega quando o
consumidor quer reservar um hotel (encontro de servigo pré-principal), quando o seu voo atrasa
(encontro de servico principal), ou ainda, quando nao h&d uma boa comunicagdo no
acompanhamento desse consumidor (encontro de servico pds-principal) (Van Vaerenbergh et
al., 2019). Podem ser consequéncia da falta de pontos de contato, de pontos de contato ndo
planejados, ou de uma sequéncia de erros dos pontos de contato (Halvorsrud; Kvale; Folstad,
2016).

Essas falhas levam os consumidores a experimentarem sentimentos negativos, como
ansiedade e raiva, e responderem as falhas do servigo utilizando estratégias de enfrentamento.
Portanto, os consumidores podem procurar alguém para resolver o seu problema, escrever e-
mails ou tweets reclamando, ou buscar apoio de amigos. Ao lidar com as falhas de servigo,
geralmente as empresas tratam-nas como um evento discreto, respondendo-as com agdes

pontuais (Tueanrat; Papagiannidis; Alamanos, 2021; Van Vaerenbergh et al., 2019). No
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entanto, pesquisadores orientam que as empresas monitorem as experiéncias negativas para
corrigi-las rapidamente (Tueanrat; Papagiannidis; Alamanos, 2021).

Muitas vezes, nas experiéncias de servigo, os consumidores enfrentam situagdes de
injusti¢a, que podem ocorrer pela falta de acesso aos servigos, ou até pela discriminacao durante
as interagdes de servico (Fisk et al., 2018). Essas situagdes de injustica sdo conceituadas como
exclusdo de servigo, que acontece quando os servigos “deliberadamente ou involuntariamente
deixam de incluir ou de atender adequadamente os clientes de maneira justa” (Fisk et al., 2018,
p. 834).

Muitos consumidores possuem caracteristicas estigmatizantes, como baixa renda,
velhice, raga e deficiéncia (Anderson et al., 2013). Esses consumidores, que muitas vezes
experienciam vulnerabilidade, merecem maior atencao por parte dos provedores de servigo. No
entanto, o que ocorre muitas vezes, ¢ que em vez de tratar esses consumidores com empatia, as
organizagdes agem com discriminagdo ou agdes predatorias (Baker; Gentry; Rittenburg, 2005).
A discriminagdo que ocorre no mercado ¢ o “tratamento diferenciado dos clientes no mercado
com base nas caracteristicas percebidas no nivel do grupo que produzem resultados favoraveis
aos ‘grupos internos’ e desfavoraveis aos ‘grupos externos’” (Crockett; Grier; Williams, 2003,
p- D).

Nesse sentido, a vulnerabilidade pode surgir, ou se agravar, quando os consumidores,
que possuem caracteristicas que podem levar a estigmatizagdo, estdo em encontros de servigos
(principalmente de varejo) que podem expor os consumidores a atividades discriminatorias
(Rosenbaum; Seger-Guttmann; Giraldo; 2017; Basu; Kumar; Kumar, 2023). O cendrio de
servicos de varejo pode contribuir para a vulnerabilidade do consumidor quando elementos
simbolicos “sinalizam que certos tipos de clientes ndo deveriam estar presentes, [...] sdo
incompetentes e/ou nao fazem parte do grupo de compradores” comunicando que esses clientes
nao sdo normais (Baker, 2006, p. 47).

A exclusdao de servigo ocorre, entdo, por conta de discriminagdes baseadas em
caracteristicas visiveis dos consumidores, como sexo, raca, idade, ou baseadas em
caracteristicas mais dificeis de identificar, como capacidade cognitiva, doengas, deficiéncias,
vicios, religido e costumes. Assim, a exclusdo pode assumir diversas formas, podendo ser
direcionada a um individuo ou um grupo, pode ser velada ou explicita, direta ou indireta. Essas
situagdes de exclusdo causam um efeito negativo no bem-estar do consumidor (Fisk et al.,
2018).

A exclusdo de servigo pode ser reduzida quando os provedores de servigo se predispdem

a projetar solugdes de servigos que tenham como objetivo atender a diversidade. E importante,
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ao criar uma solucdo de servigo inclusiva, que se leve em consideracdo a interseccionalidade
(Crenshaw, 1989), ou seja, a forma como diferentes identidades sociais, como género, classe
social, idade, sexualidade, raca, atuam para provocar multiplas formas de exclusdo e opressao
(Fisk et al., 2018).

Para solucionar os problemas causados pela exclusao de servigo, € necessario promover
a inclusdo de servigo, que se “refere a um sistema igualitario que oferece aos clientes (por
exemplo, consumidores, clientes, frequentadores, cidadados, pacientes e convidados) um acesso
justo a um servigo, tratamento justo durante um servi¢o e oportunidade justa de sair de um
servigo” (Fisk et al., 2018, p. 834). A inclusdo de servi¢o, um conceito multifacetado, ¢é
fundamentada em quatro pilares: possibilitar oportunidades, oferecer escolha, aliviar o
sofrimento e promover a felicidade.

Para alcancar a inclusdo de servico por meio destes quatro pilares, ¢ necessario
desenvolver servicos inclusivos nos niveis individual e comunitario que afetem positivamente
o bem-estar dos consumidores. Isso significa que todos os clientes tém a possibilidade de
receber o mesmo valor em uma troca de servigo (Fisk ez al., 2018). Por meio das praticas de
inclusdo de servigo os individuos podem participar da sociedade e as entidades de servigo
podem contribuir para melhorar o bem-estar dessas pessoas (Davey et al., 2021).

Dessa forma, acredito que adotar uma perspectiva de jornada do consumidor nessa
pesquisa permitird enxergar as experiéncias de servico do ponto de vista dos consumidores,
bem como obter insights que podem ajudar no desenvolvimento da empatia (Felstad; Kvale,
2018) dos provedores de servigo, estimulando o desenho de servigos inclusivos. Conforme
Crosier e Handford (2012), essa empatia ¢ fundamental em alguns contextos, como ¢ o caso
dos servigos projetados para consumidores com necessidades especiais.

O crescente interesse pelo tema fez com que a literatura sobre jornada do consumidor
tenha apresentado relevante aumento de pesquisas nos ultimos anos (Tueanrat; Papagiannidis;
Alamanos, 2021). No entanto, observa-se que a maior parte das pesquisas sobre jornada do
consumidor tem se dedicado a explorar as experiéncias do consumidor indiretamente por meio
da qualidade do servico (Halvorsrud; Kvale; Folstad, 2016), consideracdo da marca (Baxendale;
MacDonald; Wilson, 2015) e satisfagao do cliente (Canfield; Basso, 2016). Com isso, ha uma
escassez de estudos que acessem diretamente as experiéncias do consumidor, seus sentimentos,
pensamentos e agdes durante a jornada (Nakata et al., 2019).

Uma limitagdo das pesquisas sobre a jornada do consumidor refere-se aos aspectos
contextuais do consumo, visto que ha um distanciamento dos consumidores das suas condigdes

de vida, do local onde residem, da familia, dos amigos, da situacdo econdmica, da sua cultura
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(Nakata et al., 2019). A maioria dessas pesquisas retrata o consumidor como alguém que toma
decisdes racionais, com poder de agéncia, cujas escolhas sdo baseadas em informagdes
(Sudbury-Riley et al., 2024). Assim, boa parte da literatura de jornada do consumidor tem
ignorado os consumidores que experienciam vulnerabilidade.

Alguns estudos se debrugcaram sobre a jornada de consumidores que experienciam
vulnerabilidade: Crosier e Handford (2012) mapearam a jornada de compras de pessoas com
deficiéncia visual, a fim de encorajar politicas publicas que melhorem a qualidade dos servigos;
Torres e DeBerry-Spence (2019) examinaram como os pacientes oncologicos valorizam
experiéncias traumadticas em jornadas de consumo de longo prazo; Nakata et al. (2019)
investigaram a jornada de consumidores desfavorecidos que se esforcam para cumprir terapias
medicamentosas para hipertensdo cronica; Sudbury-Riley et al. (2024) exploraram como a
vulnerabilidade molda as jornadas de pacientes de cuidados paliativos e de fim de vida.

Apesar das contribuigdes importantes dos estudos anteriores, ¢ necessario que mais
pesquisadores investiguem as implicagdes das experiéncias de vulnerabilidade na jornada dos
consumidores (Sudbury-Riley et al., 2024), em diferentes contextos. Compreender melhor a
jornada desses consumidores especificamente ¢ importante porque a jornada do consumidor
também ¢ uma narrativa da qual superar o medo e o fracasso fazem parte (Hamilton; Price,
2019). Nesse sentido, busquei entender também as estratégias que os consumidores

transgéneros utilizam para enfrentar tais experiéncias de vulnerabilidade durante a sua jornada.

2.3 ESTRATEGIAS DE ENFRENTAMENTO

Os consumidores que experienciam vulnerabilidade utilizam diversos recursos e
estratégias para lidar com essas experiéncias (Amine; Gatfaoui, 2019). Essas estratégias sdo
definidas pela literatura como estratégias de enfrentamento, estratégias de coping, ou
mecanismos de enfrentamento. Conceito oriundo da literatura de psicologia clinica, as
estratégias de enfrentamentos sdo esforcos e recursos ‘“cognitivos € comportamentais em
constante mudanca para gerenciar demandas externas e/ou internas especificas” (Lazarus;
Folkman, 1984, p. 141) que sdo criadas por situagcdes de dano, ameaga ou perda (Echeverri;
Salomonson, 2019). Os estudos sobre as estratégias de enfrentamento, derivados da literatura
de estresse e processos adaptativos, comecaram a tomar forma a partir do final da década de
1960, com a publicagdo do seminal Psychological Stress and the Coping Process (Lazarus,
1966). Nas décadas seguintes outros estudos foram desenvolvidos, como os escritos de Moos

(1976), Pearlin e Schooler (1978) e Folkman e Lazarus (1980).
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Apesar de ter suas raizes no movimento psicanalitico no final do século XIX, o
enfrentamento s6 comegou a ser visto como um processo a partir da década de 1970 e 1980.
Frydenberg (2014) argumenta que os estudos sobre enfrentamento seguem duas principais
correntes teoricas: a teoria transacional de Lazarus (1966) e a teoria da conservagao de recursos
de Hobfoll (1989). A primeira perspectiva enxerga o enfrentamento como um processo
dindmico, que muda ao longo do tempo, com o objetivo de “proteger a saude mental e fisica
dos efeitos nocivos do estresse” (Folkman, 2010, p. 453), e a partir de uma visao reativa.

A perspectiva da teoria da conservagao de recursos se baseia no principio de que “os
individuos se esforcam para obter, reter e proteger aquilo que valorizam” (Frydenberg, 2014,
p. 84). Assim, o estresse ¢ resultado da ameaca a perda desses recursos, ou da propria perda. Os
recursos podem ser objetos, caracteristicas pessoais (e.g., ser otimista), condi¢des (e.g.,
emprego, estabilidade), ou relacionado ao status (e.g., poder, dinheiro, conhecimento), que
permitem que o individuo obtenha outros recursos (Frydenberg, 2014). Dessa forma, essa
perspectiva encara o enfrentamento com uma visao proativa, na qual o individuo utiliza recursos
acumulados para formar estratégias a fim de evitar que situacdes de ameacadoras surjam ou
crescam (Echeverri; Salomonson, 2019).

Portanto, de acordo com a teoria da conservacdo de recursos, as pessoas nao esperam
algo ruim acontecer, elas investem e se esforcam para desenvolver recursos para se proteger de
futuras perdas e prevenir o surgimento de situagdes adversas (Aspinwall; Taylor, 1997;
Frydenberg, 2014). Segundo essa teoria, “os individuos podem mudar o foco da atencdo da
perda reinterpretando uma ameaga como um desafio, o que pode ser interpretado como um
aspecto positivo do enfrentamento” (Frydenberg, 2014, p. 84). Hobfoll (1989) considera que
essa perspectiva alinhada a psicologia positiva, e que contribui para a construcao da resiliéncia.

As estratégias de enfrentamento possuem duas fungdes principais: lidar com o problema
que causa sofrimento e regular a emogdo (Folkman et al., 1986). A teoria do estresse e
enfrentamento distingue duas categorias de estratégias: enfrentamento focado na emogao e
enfrentamento focado no problema (Folkman, 2010). No entanto, as duas categorias de
enfrentamento sdo complementares e estdo inter-relacionadas (Lazarus, 2006). As estratégias
focadas no problema estdo relacionadas a causa do estresse e correspondem a ‘“tentativas
cognitivas € comportamentais de remover o evento ameagador ou diminuir seu impacto”
(Hutton, 2015, p. 254), como por exemplo planejamento, acdo direta, busca de assisténcia. As
estratégias focadas na emocgdo sdo esfor¢os para regular emogdes negativas ou reduzi-las, a
medida que surgem como respostas as ameagas, como evita¢ao, distanciamento, busca de apoio

emocional (Echeverri; Salomonson, 2019; Hutton, 2015).
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Estratégias de enfrentamento focadas no problema geralmente ocorrem por meio da
mudan¢a no comportamento (Billings; Cronkite; Moos, 1983), e refletem comportamentos
ativos, adaptativos e orientados para a realidade (Lancaster, 2005), caracterizando-se como um
coping ativo. O coping ativo divide-se em trés subdimensoes: acdo, pensamento racional e
pensamento positivo. Estratégias de enfrentamento focadas na emocdo geralmente envolvem
comportamentos mais passivos, que sdo caracterizadas como coping de evitagcdo (Mayer, 2019).
O coping de evitagdo envolve negar e evitar a ameaga (Billings; Moos, 1981).

O tipo de estratégia que sera adotada pelo individuo depende da forma como ele enxerga
a ameaga (Folkman et al., 1987), mas as pessoas geralmente utilizam as duas formas de
enfrentamento (Folkman et al., 1986). Folkman et al. (1986) observaram que as pessoas
utilizaram mais o enfrentamento confrontativo, o autocontrole ou a fuga quando a sua
autoestima estava em jogo; quando a situa¢do envolvia objetivos no trabalho, as pessoas
utilizavam um enfrentamento baseado na solugdo de problemas mais planejado do que quando
ndo envolvia. Como o enfrentamento tem cardter dinamico, ele varia de individuo para
individuo, de acordo com suas caracteristicas individuais, € uma mesma pessoa pode ter
diferentes formas de enfrentamento que irdo se alterar ao longo da sua vida, conforme ela se
desenvolve (Lazarus; Folkman, 1984).

Folkman (2008) trouxe o enfrentamento focado no significado, que se baseia nas crengas
(e.g., crencas religiosas), valores e objetivos existenciais (e.g., proposito de vida) “para motivar
e sustentar o enfrentamento e o bem-estar durante um periodo dificil” (Folkman, 2008, p. 6).
Essa estratégia de enfrentamento regula as emocdes positivas que ajudam na recuperacdo dos
recursos para enfrentar as situagdes adversas. Diferentemente das estratégias de enfrentamento
focada nas emogdes (que regula emocdes negativas), o enfrentamento focado no significado
tem relagdo com as emogodes positivas, como por exemplo, o foco nas forcas adquiridas com a
experiéncia de vida (Folkman, 2010).

No dominio da pesquisa do comportamento do consumidor, os estudos de Mick e
Fournier (1998) e Luce (1998) foram os percursores das estratégias de enfrentamento do
consumidor. Mick e Fournier (1988) identificaram como os consumidores gerenciam a
ansiedade relacionada a tecnologia, enquanto Luce (1998) investigou como os consumidores
lidam com emogdes negativas no contexto da decisao de compra. Desde entdo, diversos estudos
foram desenvolvidos sobre estratégias de enfrentamento no campo do comportamento do
consumidor, em varios contextos. Alguns estudos se concentraram em explorar como os
consumidores lidam com emogdes negativas em encontros de servigo (Duhachek, 2005;

Menon; Dubé¢, 2007; Miller; Kahn; Luce, 2008), e com falhas de servico (Taylor ef al., 2020;



44

Tsarenko; Strizhakova, 2013). Outros, relacionaram o enfrentamento a marca (Fetscherin;
Sampedro, 2019; Weijo et al., 2019; Seth; Soch, 2024; Xiao; Lee, 2014).

Yi e Baumgartner (2004) investigaram como os consumidores lidam com experiéncias
de compra emocionalmente estressantes. Whiting (2009) identificaram as estratégias de
enfrentamento do consumidor em lojas de varejo lotadas. Hamilton e Hassan (2010) exploraram
como os consumidores lidam com a desaprovagdo social causada por escolhas de consumo
arriscadas, neste caso, fumar. Bingen, Sage e Sirieix (2011) abordaram as estratégias de
enfrentamento de consumidores com restricdes na compra e preparagdo de alimentos.

Os estudos sobre enfrentamento do consumidor também abordaram contextos em que
os consumidores experienciam vulnerabilidade. Crockett, Grier ¢ Williams (2003) buscaram
entender como os consumidores lidam com discriminagdo (racismo) no mercado. Pavia e
Mason (2004) investigaram as estratégias de enfrentamento e o papel do consumo para lidar
com o diagnostico de cancer de mama. Viswanathan, Rosa e Harris (2005) focaram em
consumidores analfabetos funcionais, enquanto Hamilton (2012) abordou como familias de
baixa renda lidam com a pobreza. Machin et al. (2019) exploraram o papel do mercado como
recurso de enfrentamento aos estressores relacionados a transtornos mentais. Estudos recentes
também abordaram o contexto de servigos de saude (Keeling; De Ruyter; Laing, 2022), da
pandemia da Covid-19 (Carsten; Peters; Lawson, 2024; Zhang; Amir, 2023), e como
consumidores lidam com ameagas a privacidade e viola¢dao de dados (Baskaran; Mathew, 2024;
Labrecque et al., 2021).

Partow, Cook e McDonald (2021) realizaram uma revisao sistematica da literatura para
identificar as formas de enfrentamento das pessoas que enfrentam estigmatizacao baseadas na
raga, orientacao sexual, género, doencas, peso e migragdao. A estigmatizacdo corresponde a
“algum atributo ou caracteristica que transmite uma identidade social que ¢ desvalorizada em
um determinado contexto social” (Crocker; Major; Steele, 1998, p. 505). Estudos anteriores
identificaram que ser alvo de estigmatizagao e discriminagao pode causar estresse, impactando
o bem-estar e a saude mental, e a forma como as pessoas lidam com esse estresse pode amenizar
ou aumentar o impacto negativo da estigmatizacao e discriminagdo na sua saide mental. Além
dos efeitos diretos na saude e desempenho desses individuos, a estigmatizacgao pode ter diversas
consequéncias negativas indiretas, como por exemplo, limitar o acesso a recursos (como
moradia e educacdo), ou ainda sofrimento psicoldgico e baixa autoestima (Partow; Cook;
McDonald, 2021).

Algumas das estratégias de enfrentamento para lidar com estigmatizacdo e

discriminacdo identificadas pelos estudos analisados por Partow, Cook e McDonald (2021)
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foram: busca de apoio social (Mcneil; Fincham; Beach, 2014), alimentacdo emocional
(Brownlow et al., 2019), evitacdo (Hoggard et al., 2015), e de maneira mais especifica,
individuos que sofrem com discriminagdo podem alterar a sua autoapresentacao ¢ melhorar as
suas habilidades sociais, usando o humor ou sendo amigavel (Ilic et al., 2012), confrontar
aqueles que estigmatizam (Hoggard et al., 2015), educar ou defender, ou ainda, se retrair
socialmente, a fim de evitar situacdes estigmatizantes (Link; Phelan, 2014). No entanto, os
autores destacam que lidar com situacdes de estigmatizacao e discriminagdo depende do
contexto e ¢ complexo, e identificar as formas e estratégias de enfrentamento utilizadas por
essas pessoas ¢ um importante campo de pesquisa (Partow; Cook; McDonald, 2021).

Trazendo o debate das estratégias de enfrentamento para as minorias, Sang et al. (2020)
identificaram as estratégias utilizadas por jovens de minorias sexuais e de género para lidar com
bullying. Seu estudo identificou estratégias de enfrentamento com foco na emogao: ruminagao,
automutilacdo e considerar ou tentar suicidio, busca de apoio social e emocional, engajamento
em esforgos criativos; autoaceitacdo e conexdo com a comunidade; e estratégias com foco no
problema: denunciar o agressor, confrontar o agressor, ocultar orientagdo, ignorar o bullying e
mudar de ambiente (evitagdo). Os participantes informaram que enfrentar as situacdes de
bullying e discriminag@o afetou a sua autoestima e que puderam crescer € amadurecer a partir
dessas experiéncias. As estratégias também variaram conforme os participantes lidaram com as
situagdes ao longo do tempo (Sang ef al., 2020).

Estudos recentes investigaram as estratégias de enfrentamento empregadas
especificamente por homens e mulheres transgéneros para lidar com a disforia de género
(Lindley; Pulice-Farrow; Budge, 2023) e transfobia no contexto do trabalho (Mizock et al.,
2017), por exemplo. De maneira geral, as estratégias de enfrentamento identificadas pelos
estudos se assemelham as estratégias utilizadas por outras minorias sexuais e de género:
evitacdo, busca de apoio social, uso de alcool e substincias, aceitagdo da sua identidade e
comportamentos de autoprote¢ao.

Ao utilizar as estratégias de enfrentamento para lidar com situacdes de exclusdo e
discriminacdo por conta das suas identidades de género estigmatizadas (Rocha et al., 2024),
pessoas trans podem responder a essas experiéncias de maneira ativa, utilizando-as como
catalizadoras para reinterpretar a si mesmo positivamente, superar barreiras e empoderar-se
(Henry; Caldwell, 2006), tornando-se resilientes.

A resiliéncia ¢ definida como um “processo intrapsiquico de vivenciar estresse e
adversidade, mas passar pelo evento estressante como um sobrevivente e, muitas vezes, um

sobrevivente que de fato prospera” (Austin et al., 2020, p. 35). Assim como o enfrentamento, a
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resiliéncia atenua o impacto negativo do estresse na saude, mas os dois conceitos sao diferentes:
o enfrentamento refere-se aos esfor¢os que o individuo faz para se adaptar ao estresse, mas isso
nao significa que a adaptagdo seja bem-sucedida; ja a resiliéncia indica sucesso (Meyer, 2015).
O enfrentamento ¢ parte do processo de construcao da resiliéncia (Gorman et al., 2020).

Goffman (1963) explica que as pessoas que sofrem com estigmas podem usar suas
experiéncias de sofrimento para ensinar aos outros sobre a vida. Desse modo, ¢ importante
elucidar que nao enxergo as formas que pessoas trans utilizam para lidar com suas experiéncias
de vulnerabilidade como algo que as leva a um estado de impoténcia. Pelo contrario, minha
inten¢do € evidenciar como apesar das adversidades essas pessoas resistem, lutam pelos seus
direitos e constroem resiliéncia.

Diante disso, o presente estudo visa contribuir para uma melhor compreensao do tema,
identificando como consumidores transgéneros lidam com situagdes de transfobia e exclusdo
em encontros de servico. As estratégias de enfrentamento utilizadas durante as interagdes entre
consumidor e provedores de servigo sdo importantes tanto para a experiéncia do consumidor,
quanto para que os profissionais de marketing e provedores de servico possam desenvolver
estratégias (Echeverri; Salomonson, 2019) que minimizem a possibilidade de tais situagdes
ocorrerem.

A partir das discussdes teoricas apresentadas nesse capitulo, identifiquei algumas
lacunas que merecem a atencdo dos pesquisadores. Primeiramente, as experiéncias de
vulnerabilidade durante intera¢des de servigo tém recebido pouca atengdo. Faltam explicagdes
detalhadas de como ocorre esse processo, de como essas experiéncias de vulnerabilidade
emergem a partir das interagcdes nos encontros de servigo, € das formas sob as quais essa
vulnerabilidade se manifesta (Echeverri; Salomonson, 2019). Em segundo lugar, a jornada de
consumidores que experienciam vulnerabilidade ¢ pouco explorada. A maior parte das
pesquisas sobre jornada do consumidor foca em aspectos relacionados a compra e em
consumidores como seres tomadores de decisdes racionais € que fazem Otimas escolhas
(Sudbury-Riley et al., 2024). Considerando que a literatura foca em consumidores que fazem
parte do mainstream (Nakata et al., 2019), esse estudo buscou preencher essa lacuna ao explorar
a jornada de consumidores que experienciam vulnerabilidade.

Em terceiro lugar, conforme Khare e Jain (2022) identificaram, as estratégias de
enfrentamento constituem um tema basico do campo de consumidores que experienciam
vulnerabilidade, porém, pouco desenvolvido. Os estudos empiricos que analisaram as
estratégias de enfrentamento utilizadas por consumidores que experienciam vulnerabilidade no

dominio do marketing de servicos identificados foram: Amine e Gatfaoui (2019); Beudaert,
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Gorge, Herbert (2017); Min e Joireman (2021); Bruce e Banister (2020); Echeverri e
Salomonson (2019); Falchetti, Ponchio e Botelho (2016); Zourrig ¢ El Hedhli (2023). Isso
sugere que ainda ha descobertas a serem feitas sobre a forma que os consumidores lidam com
suas experiéncias de vulnerabilidade. Dessa forma, argumento que hd uma compreensao
limitada na literatura sobre as estratégias de enfrentamento que esses consumidores utilizam
para lidar com as situagdes de vulnerabilidade (Echeverri; Salomonson, 2019).

E, por fim, conforme os achados de Riedel ez al. (2021), alguns grupos de consumidores
tém sido sub-representados nas pesquisas do campo, como ¢ o caso dos consumidores
transgéneros. Rocha et al. (2024) corroboram com esse entendimento ao afirmarem que sao
necessarias mais pesquisas sobre as experiéncias de consumidores transgéneros. Portanto,
considero que a presente pesquisa preenche as lacunas existentes na literatura ao aprofundar na
compreensdo sobre as jornadas de consumidores que experienciam vulnerabilidade,
especificamente dos consumidores transgéneros, em encontros de servigos de varejo. Busquei
entender como os consumidores transgéneros vivenciam e lidam com suas experiéncias de
vulnerabilidade, a partir de uma abordagem baseada nos pontos fortes, destacando as

capacidades e potenciais dos consumidores em vez de focar na falta de controle e impoténcia.

2.4 QUADRO ANALITICO DA PESQUISA

A fim de gerar uma contribuicao tedrica efetiva, Sutton e Staw (2003) recomendam que
o pesquisador explique os conceitos adotados a partir das referéncias que utilizou e como eles
se relacionam com a tese que esta sendo defendida. Dessa forma, os eixos tedricos que
sustentam a tese sdo: (i) Consumidores que experienciam vulnerabilidade, (i1) Jornada do
consumidor, e (iii) Estratégias de enfrentamento.

O ponto de partida sdo as experiéncias de vulnerabilidade de consumidores transgéneros
em encontros de servigos de varejo. Porém, para apoiar a tese defendida, utilizei como plano de
fundo a jornada do consumidor. A logica que fundamenta essa decisao tedrica € o fato de que
a jornada do consumidor consiste no processo que compreende a experiéncia do consumidor.
Neste sentido, posiciono as experiéncias de vulnerabilidade de consumidores transgéneros
dentro da perspectiva da jornada. Portanto, o objetivo ndo foi mapear a jornada ou os pontos de
contato, mas sim, identificar as experiéncias de vulnerabilidade ao longo das etapas que
compdem a jornada do consumidor.

A partir do foco em servigos de varejo, adotei o modelo de experiéncia de servigo de

Voorhees et al. (2017), que compreende os encontros de servico ao longo da jornada do
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consumidor. Além disso, busquei entender como os consumidores transgéneros lidam com suas
experiéncias de vulnerabilidade, que podem levar a exclusdo no servigo. Para tanto, utilizei as
estratégias de enfrentamento para fundamentar o argumento de que consumidores transgéneros
empregam diferentes estratégias para lidar com a discriminagao e a exclusao.

Ao interagir nos encontros de servi¢o com os diversos pontos de contato (e.g., ofertas,
processos, funcionarios, outros consumidores), os consumidores transgéneros estdo sujeitos a
situagoes de transfobia e exclusdo. Para lidar com tais situagdes, os consumidores transgéneros
recorrem a estratégias de enfrentamento, que podem ajudar na reducdo nas suas
vulnerabilidades. A Figura 4 ilustra a linha de pensamento perseguida no argumento de tese
defendido:

Experiéncias de vulnerabilidade permeiam as jornadas de consumidores
transgéneros; interacdes em encontros de servico de varejo sdo potenciais gatilhos para
que ocorram situacdes de transfobia e exclusdo no servico; para lidar com tais
experiéncias, os consumidores transgéneros empregam estratégias de enfrentamento,

construindo resiliéncia.



Figura 4 — Argumento de tese

Interacdes em encontros de servico de varejo sio
potenciais gatilhos para que ocorram situacdes de
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Fonte: Elaboragao propria.
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A seguir, o Quadro 1 apresenta os principais conceitos que nortearam as discussdes

realizadas nesta tese.

Quadro 1 — Principais conceitos adotados na tese

Conceito

Definicao

Transgénero

Pessoas que “vivenciam uma falta de congruéncia entre sua identidade de género e
seu sexo bioldgico” (Ruvio; Belk, 2018, p. 102).

Identidade de género

“O senso interno de um individuo de ser homem, mulher, ambos, nenhum ou outra
coisa. A identidade de género de alguém pode ser a mesma ou diferente do sexo
atribuido ao nascer” (McKeage; Crosby; Rittenburg, 2018, p. 86).

Expressio de género

“Como alguém expressa género por meio de apresentagdo externa e comportamento.
Geralmente ¢ uma extensao da nossa identidade de género. Isso inclui, por exemplo,
0 nome, a roupa, o penteado, a linguagem corporal e os maneirismos de uma pessoa”
(McKeage; Crosby; Rittenburg, 2018, p. 86).

Transfobia

“Nojo emocional ou repulsa em relagdo a individuos que néo estdo de acordo com as
expectativas de género da sociedade” (Robinson; Van Esch.; Bilimoria, 2017, p. 301)

Experiéncias de

“Percepgoes subjetivas de suscetibilidade, que fazem parte da condigdo humana e
que podem acontecer com o passar do tempo, estimular a introspecc¢ao e dar origem

vulnerabilidade . A .
a maior forga e resili€ncia” (Raciti; Russell-Bennett; Letheren., 2022, p. 1165).
Jornada do Processo que compreende a experiéncia do consumidor, no qual ha varios pontos de
. contato (interagdes tangiveis e intangiveis) com a empresa, que impactam nas suas
consumidor

experiéncias (Sudbury-Riley et al., 2024; Hamilton; Price, 2019).

Experiéncia do
consumidor

“A soma total de sentimentos, percepcdes e atitudes criadas durante estagios

sucessivos do processo de consumo como resultado do processo interativo” (Jain;
Aagja; Bagdare, 2017, p. 658).

Encontros de servico

Qualquer interagdo entre o consumidor ¢ o provedor de servi¢o “relevante para uma
oferta de servigo principal, incluindo a interacdo envolvendo o fornecimento da
propria oferta de servigo principal” (Voorhees ef al., 2017, p. 270).

Exclusao de servi¢co

“Quando os servigos (prestadores de servigos ou sistemas de servigos) falham,
deliberada ou involuntariamente, em incluir ou servir adequadamente os clientes de
uma forma justa” (Fisk et al., 2018, p. 838).

Falha de servico

As falhas no servigo consistem em desvios ou interrupgdes, temporarias ou
permanentes, da jornada regular do consumidor (Tueanrat; Papagiannidis;
Alamanos., 2021).

Recuperacio do
servico

“A recuperagao do servigo representa o conjunto de agdes que uma organizagdo toma
para restabelecer a satisfacdo e a fidelidade do cliente ap6s uma falha no servigo,
para garantir que os incidentes de falha incentivem o aprendizado organizacional e
as melhorias de processo, e para treinar e recompensar os funcionarios para esse
propdsito” (Van Vaerenbergh; Orsingher, 2016, p. 7).

Estratégias de

Esforcos e recursos “cognitivos e comportamentais em constante mudanga para
gerenciar demandas externas e/ou internas especificas” (Lazarus; Folkman, 1984, p.

enfrentamento 141) que sdo criadas por situagdes de dano, ameaga ou perda (Echeverri;
Salomonson, 2019).

“processo intrapsiquico de vivenciar estresse e adversidade, mas passar pelo evento

Resiliéncia estressante como um sobrevivente e, muitas vezes, um sobrevivente que de fato

prospera” (Meyer, 2015, p. 35).

Fonte: Elaboragdo Propria.

No proximo capitulo € apresentado o percurso metodoldgico adotado por essa tese.
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3 PERCURSO METODOLOGICO

Todos os pesquisadores em ci€ncias sociais sao guiados por suposi¢des e crengas, sejam
elas explicitas ou implicitas, sobre a natureza do mundo social e a maneira pela qual o seu tema
pode ser pesquisado. Tais sistema de crengas e suposi¢des sobre como o conhecimento ¢
desenvolvido constituem a dimensdo filoséfica da pesquisa, que orienta os posicionamentos
ontologicos e epistemoldgicos do pesquisador (Burrell; Morgan, 1979; Saunders; Lewis;
Thornhill, 2019). Seguindo uma orientagao construtivista, a ontologia e epistemologia adotas
por essa tese compreendem que as realidades e o conhecimento sdo socialmente construidos
(Silva; Neto, 2010).

A presente pesquisa se orienta pelo paradigma interpretativista que “procura explicacao
dentro do dominio da consciéncia individual e da subjetividade, dentro da estrutura de
referéncia do participante em oposicao ao observador da acao” (Burrel; Morgan, 1979, p. 28).
As suposi¢cdes ontologicas do interpretativismo consideram que a realidade social ndo existe
em termos concretos, ela ¢ construida socialmente a partir das experiéncias subjetivas dos
individuos e dos significados intersubjetivamente compartilhados. Com relagdo a
epistemologia, o conhecimento a partir da perspectiva interpretativista ¢ construido a partir das
interpretagdes, percepgoes, narrativas e historias dos individuos (Saunders; Lewis; Thornhill,
2019; Burrel; Morgan, 1979).

Considero que o paradigma interpretativista ¢ adequado para compreender as
experiéncias de vulnerabilidade de consumidores transgéneros, uma vez que estas experiéncias
sd0 Unicas e subjetivas e de natureza socialmente construida (Dunnett; Hamilton; Piacentini,
2018). Além disso, o paradigma interpretativista pressupde que a realidade seja analisada a
partir da perspectiva dos sujeitos (Silva; Neto, 2010). A abordagem qualitativa foi adotada, pois
ela permitiu “explorar e compreender o significado de individuos ou grupos atribuem a um
problema social ou humano” (Creswell; Creswell, 2018, p. 41). Além disso, a abordagem
qualitativa se adequa a perspectiva tedrica adotada, uma vez que o tema abordado carece da
profundidade inerente a pesquisa qualitativa, pois envolvem tdpicos dificeis e experiéncias que

muitas vezes sdo dolorosas para os participantes (Azzari; Baker, 2020).

3.1 HISTORIA ORAL

Essa pesquisa foi realizada por meio do método histéria oral. A historia oral é um

“método de coleta de narrativas de individuos para fins de pesquisa” (Leavy, 2011, p. 4).
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Ichikawa e Santos (2010, p. 182) definem a historia oral como “a historia do tempo presente,
pois implica a percep¢do do passado como algo que tem continuidade hoje”. A histdria oral
também ¢ entendida como uma conversa deliberada e planejada sobre um evento ou aspecto do
passado considerado significativo pelo pesquisador e participante. Desse modo, o seu cerne € o
dialogo e as narrativas construidas sao influenciadas pelo contexto (Shopes, 2011).

A histéria oral busca um entendimento aprofundado das experiéncias humanas em
diversos contextos (Mulvihill; Swaminathan, 2021). O método da historia oral ¢ uma
ferramenta util para compreender fendmenos ou acontecimentos que envolvem subjetividade e
¢ ideal para analisar, a partir da perspectiva dos individuos que participam do fenomeno, uma
realidade construida socialmente (Sacramento; Figueireido; Teixeira, 2017). A escolha por este
método justifica-se, portanto, pela compreensdo de que as experiéncias de vulnerabilidade dos
consumidores transgéneros devem ser analisadas a partir da perspectiva desses proprios atores.
As “historias podem fornecer uma forma de proximidade com a experiéncia vivida que pode
ndo ser alcangavel por outros meios” (Dunnett; Hamilton; Piacentini, 2018, p. 368).

Por meio da historia oral o pesquisador ajuda o participante a cocriar histdrias e
experiéncias. E um método 1til para compreender experiéncias de grupos marginalizados da
sociedade (Mulvihill; Swaminathan, 2021), bem como experiéncias de uma significativa
transicao de vida (Janesick, 2007). As narrativas de vida dos individuos permitem compreender
memorias das pessoas sobre o seu passado € como estas impactam o seu presente (Elliott;
Davies, 2007). Nessa pesquisa utilizei a historia oral teméatica (Meihy, 2002) cujo objetivo ¢
compreender um tema baseado em uma questdo central, geralmente realizada com um grupo
especifico de pessoas. O papel do pesquisador ¢ mais ativo, controlando para que as falas do
entrevistado estejam articuladas ao tema abordado (Sacramento; Figueireido; Teixeira, 2017).

Tendo em vista garantir a qualidade e rigor da pesquisa, alguns critérios foram adotados
a fim de assegurar a sua validade e confiabilidade. A validade esté relacionada a capacidade dos
métodos utilizados pelo pesquisador em possibilitar o alcance dos seus objetivos, enquanto a
confiabilidade estad relacionada a garantia de que se outro pesquisador realizar uma pesquisa
semelhante, ele chegard a resultados proximos, ou seja, os resultados sao replicaveis. Existem
diversos critérios que os pesquisadores podem utilizar para garantir a validade e confiabilidade
da pesquisa, mas nesta pesquisa os critérios utilizados foram: reflexividade; construgao do
corpus de pesquisa, descricdo clara, rica e detalhada; e feedback dos informantes ou validagao
comunicativa (Paiva Junior; Ledo; Mello, 2011).

A pesquisa qualitativa tem natureza interpretativa, logo o pesquisador esta envolvido no

processo de pesquisa, o que implica em diversas questdes €ticas. O pesquisador traz uma série
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de suposigdes, como seus preconceitos, valores, cultura, status socioecondmico, que interferem
e moldam as suas interpretacdes. O critério de reflexividade requer que o pesquisador explicite
suas experiéncias passadas com o problema abordado na pesquisa, com os participantes ou
ainda com o cenario, € como essas experiéncias t€ém o potencial de moldar as interpretacdes do
pesquisador durante a pesquisa (Creswell; Creswell, 2018). Nesse sentido, utilizei esse critério
de qualidade por meio de notas sobre as experiéncias, dilemas, dificuldades encontradas durante
o processo de pesquisa, além de preocupagdes com as reagdes dos participantes, que estdo
presentes nesta tese.

Com relagdo a construcao do corpus de pesquisa, ou seja, o material que foi analisado,
o critério de saturacao dos dados foi adotado para definir a quantidade de participantes da
pesquisa. A saturagdo dos dados ocorre quando o pesquisador “comega a ver € ouvir as mesmas
coisas o tempo todo sem que nenhuma nova informagao surja enquanto se coleta mais dados”
(Merriam, 2009, p. 219). Outro critério de qualidade utilizado por esta pesquisa ¢ a clareza nos
procedimentos ¢ o detalhamento na descricdo, com o intuito de possibilitar que outros
pesquisadores possam replicar a pesquisa em contextos diferentes.

O critério da validagdo comunicativa preconiza que o pesquisador deve, antes de
compartilhar os relatos baseados nos dados confirmar que as interpretagdes feitas na tese
refletem as experiéncias dos participantes da pesquisa, além de perguntar se eles recomendam
alguma alteracdo, a fim de garantir a autenticidade dos relatos. Autenticidade neste caso
“significa oferecer um relato justo, honesto e equilibrado da vida social do ponto de vista das
pessoas que vivem diariamente” (Neuman, 2014, p. 103). Tal critério foi adotado por essa
pesquisa ao enviar para os participantes os codigos identificados e as suas falas relacionadas.

Ao pesquisar contextos que envolvem experiéncias de vulnerabilidade do consumidor
sdo necessarios alguns cuidados para abordar um topico que € considerado sensivel, a fim de
minimizar os riscos potenciais, tanto para o pesquisado, quanto para o pesquisador (Downey;
Hamilton; Catterall, 2007). Topicos sensiveis tem o potencial de representar “uma ameaga
substancial, cuja emergéncia torna a problematica para o pesquisador e/ou pesquisado a coleta,
manuten¢do e/ou disseminagdo de dados de pesquisa (Lee; Renzetti, 1993, p. 5). Nesse sentido,

o pesquisador precisa seguir alguns principios que garantam a ética da pesquisa.

3.2 QUESTOES ETICAS DA PESQUISA

Dentre os principios de ética da pesquisa sugeridos por Lichtman (2014) destacam-se:

nao causar danos, privacidade e anonimato do participante, confidencialidade, consentimento
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informado, ndo intrusdo por parte do pesquisador. Com relac¢do ao principio de ndo causar dano,
o pesquisador deve agir com beneficéncia, requisito para amenizar os riscos da pesquisa. O
pesquisador precisa avaliar os possiveis danos que a pesquisa pode causar ao participante
(Turley, 2016). Para tanto, a presente pesquisa foi submetida ao Comité de Etica em Pesquisa
da Universidade Federal de Pernambuco, seguindo as exigéncias determinadas pela Resolucao
n°® 466/2012, do Ministério da Satde, que regulamenta as pesquisas realizadas com seres
humanos. Além disso, disponibilizei para os participantes 0 meu contato, caso eles sentissem a
necessidade de buscar apoio apods a realizagao das entrevistas (Sang et al., 2020).

A privacidade e o anonimato do participante, bem como a confidencialidade s3o outros
principios de uma pesquisa ética. A privacidade e a confidencialidade estdo relacionadas:
enquanto a privacidade diz respeito as pessoas que participam da pesquisa, a confidencialidade
corresponde aos dados (Hill, 1995). Para garantir a privacidade dos entrevistados, resguardei
as suas identidades por meio do anonimato. Nao quis utilizar rétulos como “Entrevistado 17,
pois considero que os participantes ja sofrem um processo de desumanizacgao pela sociedade e
que seria falta de sensibilidade da minha parte nomea-los com nimeros. Dessa forma, solicitei
aos participantes que escolhessem um codinome para representa-los. A confidencialidade dos
dados diz respeito a utilizagdo exclusiva dos dados para fins académicos. Conforme exige a
Resolucao n° 466 e o CEP-UFPE, os dados coletados nesta pesquisa ficardo armazenados em
computador pessoal do pesquisador pelo periodo de minimo 5 anos.

O pesquisador deve garantir que o participante entenda o significado do consentimento
e que esteja disposto e capaz de consentir com a realizagdo da pesquisa (Azzari; Baker, 2020).
Seguindo a resolugdo n° 510/2016 do CEP/CONERP, os participantes deram consentimento por
meio do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), que apresenta uma descri¢ao do
estudo e deixa claro os riscos do envolvimento com a pesquisa (Apéndice A). Ao participante
foi garantido o direito de desistir da pesquisa a qualquer momento, caso assim desejasse, bem
como pular perguntas caso nao se sentissem a vontade para responder. O dudio das entrevistas
foi gravado mediante o consentimento dos participantes.

Estudos que invadem a esfera privada da vida das pessoas podem apresentar a ameaga
de intrusdo. O pesquisador deve entdo permanecer vigilante na condu¢do da entrevista, para
identificar qualquer reagdo adversa as questdes abordadas e usar de perguntas como “Vocé esta
feliz em continuar?”, lembra-los que podem desistir da pesquisa, € caso necessario, dar uma
pausa ou mudar de assunto (Turley, 2016, p. 60). Nesse sentido, conduzi as entrevistas de modo

que o participante se sentisse a vontade, perguntando se estava tudo bem com o participante e
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se desejava continuar com a entrevista. Essa conduta foi primordial para uma pesquisa ética e
com respeito ao participante.

O pesquisador nao deve realizar julgamentos ou avaliagdes sobre a vida dos
participantes, ele deve relatar as experiéncias através das suas historias, as emogdes € 0s
significados. Por meio das narrativas, o pesquisador pode compreender as experiéncias do
consumidor e como estas podem ajudar a resolver problemas de maneira empatica e inspirar
novas praticas e politicas publicas. Solug¢des criadas a partir da percepgdo das pessoas que
vivenciam os problemas tendem a ser mais eficazes e empaticas (Azzari; Baker, 2020).

Adotar uma postura empatica ¢ fundamental para a analise de grupos marginalizados no
contexto do consumo, e facilita a explora¢ao do tema e constru¢do do conhecimento. Assim, a
pesquisa com pessoas que experienciam vulnerabilidade pode tornar o pesquisador mais
sensivel as demandas dos individuos estudados. O pesquisador também deve adotar uma
linguagem neutralizada, a fim de evitar ofensas e mal-entendidos. O cuidado na relagao
pesquisador-participante €, portanto, fundamental para que os sujeitos ndo sejam revitimizados
ou romantizados (Downey; Hamilton; Catterall, 2007). Nesse sentido, tive cuidado para ndo
errar os pronomes dos participantes ou fazer perguntas que fossem invasivas, deixando-os a
vontade para contar suas histdrias e experiéncias de vulnerabilidade. Também mantive contato
com os participantes, enviando mensagens pelo WhatsApp para perguntar se estava tudo bem,

se precisavam de alguma coisa, sempre me disponibilizando para conversar, caso precisassem.

3.3 CONSTRUCAO DO CORPUS DA PESQUISA

As entrevistas consistem em uma reunido entre entrevistador e entrevistado, na qual ha
uma constru¢do de significados a respeito de determinado tema (Sampieri; Callado; Lucio,
2013). Por meio da entrevista qualitativa o pesquisador consegue acessar atitudes e valores dos
individuos que nao podem ser acessados a partir de observagdo, como os significados que os
sujeitos dao as proprias experiéncias. Portanto, com as entrevistas € possivel obter
representacdes e os significados atribuidos as experiéncias de vulnerabilidade dos
consumidores transgéneros (Silverman, 2009).

As entrevistas realizadas em historia oral dependem da memoria dos entrevistados e da
relagdo de colaboragdo continua entre pesquisador e participante, o que faz com que as
narrativas sejam cocriadas. O pesquisador e narrador possuem papeis igualmente importantes,
e embora o pesquisador conduza o processo, o narrador também pode conduzir a entrevista para

determinada direcdo a partir do relato das experiéncias que consideram relevantes e
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significativas. Portanto, as entrevistas de histdria oral sdo centradas na interagdo pesquisador-
participante, e a reciprocidade e o relacionamento construido entre os sujeitos ¢ importante
(Mulvihill; Swaminathan, 2021).

Para a conducdo das entrevistas, elaborei um roteiro semiestruturado (Apéndice B),
levando em consideragdo o protocolo de pesquisa (Apéndice C) e a revisdo de literatura
realizada. Em um roteiro semiestruturado, “as questdes seguem uma formulagdo flexivel, e a
sequéncia e as minucias ficam por conta do discurso dos sujeitos e da dindmica que acontece
naturalmente” (Rosa; Arnoldi, 2006, p. 31). No roteiro das entrevistas ndo estava prevista
nenhuma pergunta sobre a transi¢cdo de género, pois tive receio de ser invasiva. Porém alguns
dos participantes sentiram-se mais a vontade e compartilharam comigo suas experiéncias, o que
permitiu insights importantes para a pesquisa. Embora a ideia inicial tenha sido focar em
servigos de varejo como lojas de roupas e acessorios, farmdacias, restaurantes e supermercados,
os dados trouxeram elementos de outros tipos de servigo, os quais considerei relevante incluir,
como servigos de saude, shopping, academia, servigos financeiros e de educacgao.

A primeira entrevista foi realizada no dia 19 de janeiro de 2024 e a ultima foi realizada
no dia 13 de novembro de 2024. O contato com o primeiro participante aconteceu de maneira
inusitada. Eu estava tendo dificuldades para definir uma estratégia de convidar pessoas para
participarem da pesquisa. Um dia, caminhando no shopping, encontrei um rapaz € na hora
percebi que ele era trans e que estava em processo de transicao. Esse rapaz me abordou, pedindo
para que eu respondesse uma pesquisa. Respondi a pesquisa para ajudé-lo, pois esse era o
trabalho que ele estava exercendo naquele momento, mas deixei claro a minha intencdo de que
ele também me ajudasse com a minha pesquisa. Ele aceitou e poucos dias depois realizamos a
entrevista presencialmente. Essa foi a Ginica entrevista realizada de forma presencial, as demais
aconteceram por video chamada no Google Meet.

Ap0s essa primeira entrevista continuei tendo dificuldade de abordar pessoas trans, pois
ndo queria ser intrusiva a ponto de identificar que uma pessoa era trans pelos esteredtipos,
agindo assim com preconceito. Eu precisava pensar em uma estratégia para conseguir mais
participantes. Entdo, comecei a pedir a amigos que conhecessem pessoas trans que fizessem a
ponte para que pudessem participar da minha pesquisa, caso tivessem interesse. Assim eu
comecei a contatar diferentes pessoas, dentre as quais muitas aceitaram participar, mas depois
ndo me responderam, desistiram, ou ainda nao conseguimos marcar uma data para realizar a
entrevista. Outra estratégia que utilizei foi participar de um encontro de pessoas trans na
Universidade Federal de Sergipe, que aconteceu no més de agosto de 2024. Na ocasido tentei

a0 maximo nao invadir o espago das pessoas que participavam do encontro. Ao final, pedi a
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palavra e expliquei a minha pesquisa e convidei quem se sentisse a vontade para compartilhar
suas histdrias. Dois participantes desse encontro foram entrevistados, além de outras pessoas
que foram indicadas por esses participantes.

Nesse sentido, os participantes da pesquisa foram selecionados por meio da técnica bola
de neve, que acontece por meio de indicagdes de “amigos, parentes, contatos pessoais €
conhecidos” (Godoi; Mattos, 2010, p. 309). Os participantes foram indicando outros potenciais
participantes até atingir o ponto de saturagdo, que foi o critério adotado para delimitar a
quantidade de entrevistas a serem realizadas. Com bastante persisténcia, consegui realizar 20
entrevistas com homens e mulheres trans, chegando a saturacdo teorica. O quadro 2 apresenta

o perfil dos participantes desse estudo em ordem alfabética dos codinomes adotados.

Quadro 2 — Perfil dos participantes

Retificacio dos Cirurgia de
Nome Idade Género Ocupacio Etnia § afirmacao de
documentos n
género
Apolo 18 Homem trans Assistente de Preto Sim Nio
vendas
Arthur 21 | Homem trans Professor de Pardo Nio Nio
Inglés e Estudante
Bruna 25 Mulher trans Assessora Branca Sim Niéo
Bernardo 20 Homem trans Estudante Branco Sim Nao
Caio 28 Homem trans Publicitario Branco Sim Nao
Cleo 22 Mulher trans Estudante Preta Sim Nao
Eduarda 21 Mulher trans Auténoma Parda Sim Nao
Fabiana 19 Mulher trans Cabelereira Parda Sim Nao
Hugo 37 Homem trans Estudante Branco Nao Nao
Jessica 18 Mulher trans Estudante Branca Nio Nao
Jorge 31 Homem trans Analista de TI Branco Sim Sim
Jubs 21 Homem trans Artista plastico e Branco Sim Sim
Estudante
Leticia 41 Mulher trans Profes~sora’ d.a Branca Sim Sim
educagdo basica
Lucas 30 Homem trans Gerente Preto Sim Sim
Luiza 21 Mulher trans Estudante Parda Sim Nio
Monica 26 Mulher trans Profe'ssora N Branca Sim Sim
pesquisadora
Rafaela 21 Mulher trans Estudante Branca Sim Nao
Sandra 46 Mulher trans Prodyutora de Branca Sim Sim
contetdo adulto
Toffe 27 Homem trans Artista e artesdo Preto Sim Niao
Yuri 32 Homem trans Professor N Branco Sim Sim
Pesquisador

Fonte: Elaboragdo propria.

A principal dificuldade que encontrei nessa jornada foi conseguir acessar essas pessoas.
Assim como Ruvio e Belk (2018), ndo foi facil obter acesso ao meio social de pessoas trans,

que ¢ fechado. Como sdo pessoas que sofrem transfobia nos diversos espacgos que frequentam,
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acabam se fechando emocionalmente, tornando-se introspectivos. Por conta disso, busquei dar
atengdo a essas pessoas e ser empatica com as suas dores. Alguns participantes se demonstraram
mais timidos, falando menos, enquanto outros nao tiveram dificuldade para compartilharem
suas experiéncias. Assim, as entrevistas duraram entre 25 ¢ 90 minutos ¢ somaram mais de 17
horas de dudio. A transcrigdes dos audios foram realizadas com o servi¢o de transcri¢do por

meio da ferramenta TurboScribe (versdo paga), totalizando 397 paginas de transcrigao.

3.4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Para a andlise e interpretagdo dos dados construidos, realizei uma analise tematica
reflexiva, seguindo as orientacdes de Braun e Clarke (2022), que busca desenvolver, analisar e
interpretar padrdes existentes em um conjunto de dados qualitativos, por meio de processos de
codificacdo que levam ao desenvolvimento de temas. As autoras destacam que adicionaram o
adjetivo reflexiva a sua abordagem de analise tematica, pois um pesquisador reflexivo, critico
sobre o seu papel e sobre o processo da sua pesquisa, ¢ uma caracteristica fundamental para

executar a andlise tematica (Braun; Clarke, 2019). A analise temadtica reflexiva segue 6 fases

descritas no Quadro 3.

Quadro 3 — Fases da analise tematica reflexiva segundo Braun e Clarke (2022)

Fase

Descri¢iao do processo

Fase 1:
Familiarizando-se
com o conjunto

O pesquisador se familiariza profunda e intimamente com o conteudo do seu conjunto
de dados, por meio de um processo de imersdo. Na pratica, isso envolve ler e reler os
dados e fazer (breves) anotagdes sobre quaisquer ideias ou insights analiticos que possa

de dados ter, ambos relacionados a cada item de dados e ao conjunto de dados como um todo.

O pesquisador identifica segmentos de dados que parecem potencialmente interessantes,
Fase 2: relevantes ou significativos para sua questdo de pesquisa e aplica descri¢cdes concisas e
Codificagdo analiticamente significativas (rétulos de c6digo) a eles. O foco ¢ especifico e detalhado,

com codificacdo voltada para capturar significados ou conceitos unicos.

O pesquisador comega a identificar significados padronizados compartilhados em todo
Fase 3: o conjunto de dados, compilando grupos de codigos que parecem compartilhar uma ideia

Geracao de temas
iniciais

ou conceito central e que podem fornecer uma "resposta" significativa para sua pergunta
de pesquisa. Os temas sdo construidos pelo pesquisador, com base nos dados, nas
perguntas de pesquisa e no conhecimento e insights do pesquisador.

Fase 4:
Desenvolvimento e
revisdo de temas

O desenvolvimento e a revisao envolvem verificar se os temas fazem sentido em relagao
aos extratos codificados e, em seguida, ao conjunto de dados completo. O pesquisador
também precisa comecar a considerar a relacdo entre os temas e o conhecimento
existente em seu campo de pesquisa e o contexto mais amplo de sua pesquisa.

Fase 5: Refinando,
definindo e
nomeando temas

O pesquisador ajusta a analise — garantindo que cada tema esteja claramente demarcado
e seja construido em torno de um forte conceito ou esséncia central. As principais
atividades nesta fase envolvem escrever uma breve sinopse de cada tema.

Fase 6:
Escrita

A escrita analitica formal tem como objetivo tecer uma narrativa analitica e compelir
extratos de dados convincentes e vividos, para contar ao leitor uma historia coerente e
persuasiva sobre o conjunto de dados que aborda a questdo de pesquisa.

Fonte: Braun e Clarke (2022).
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Ap6s a transcricao dos audios das entrevistas documentadas em formato pdf, realizei
inicialmente uma leitura para me familiarizar com os dados (Fase 1). Durante esse processo fui
destacando nos pdfs o que eram apenas falas dos participantes, a fim de isolar das minhas falas
para focar no que realmente interessava. Apos ler todas as entrevistas e destacar as falas, realizei
uma nova leitura, desta vez anotando, nos préprios pdfs, os codigos que identifiquei,
comecando o processo de codificagdo (Fase 2).

A codificacao consiste em organizar ¢ agrupar os dados que apresentam semelhangas,
por compartilharem alguma caracteristica, a fim de consolidar o significado desses dados
(Saldana, 2015). Para auxiliar na identificacdo dos cddigos, reorganizei e refinei as questdes
norteadoras da pesquisa e as anotagdes permaneceram proximas a mim enquanto realizava a
codificacdo, que foi feita manualmente. Os codigos, segundo Braun e Clarke (2022, p. 53), sdo
“uma ideia, conceito ou significado analiticamente interessante associado a segmentos
especificos de dados”.

Nesse sentido, o método de codificagdo que adotei foi a codificacdo in vivo, que busca
extrair termos e conceitos a partir das proprias palavras dos participantes, capturando os
significados das experiencias das pessoas (Stringer, 2014), e preservando as suas visdes e agdes
(Charmaz, 2014). Assim, fui atribuindo rotulos aos codigos a cada entrevista, e conforme fui
avangando na codificagdo e capturando as repeticdes de significados, os codigos foram
refinados. Dado o grande intervalo de tempo em que as entrevistas foram realizadas, esse
processo de codificagdo ocorreu de forma iterativa. Seguindo as recomendacdes de Braun e
Clarke (2022), realizei duas rodadas de codificagdo, que foram suficientes para atingir os
objetivos e prosseguir com as analises.

Nas etapas seguinte, agrupei os codigos em temas (Fase 3), que tem como objetivo trazer
significado a uma experiéncia que ¢ recorrente e as suas diferentes manifestagdes (Saldaiia,
2015). Os temas emergiram dos dados a partir do agrupamento dos codigos relacionados a cada
questdo norteadora. Com os temas definidos (Fase 4), selecionei as sentengas que
representavam cada um e os organizei em um arquivo word, com o codinome de cada
participante, a fim de facilitar a busca por trechos das falas que estivessem mais coerentes com
a discussdo dos resultados. O processo de revisdo e nomeacao dos temas (Fase 5) foi feito de
forma manual, em que as descri¢des do que significava cada tema foram escritas a mao em um
caderno e transferidas para um documento word em seguida. Finalmente, a escrita (Fase 6) e a
discussdo dos resultados encerra o processo de analise descrito.

Para ilustrar o percurso analitico, desde a codificagdo inicial até a formulagao dos temas

finais, a Figura 5 apresenta um esquema visual do processo, a partir de um exemplo focado no
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tema “Praticas excludentes: Restricdo”. O diagrama demonstra como uma fala especifica de um
participante (dado bruto) ¢ segmentada em codigos iniciais (Fase 2), que por sua vez sao
agrupados para gerar conceitos analiticos mais amplos (Fases 3 e 4), culminando na sua

contribui¢ao para um tema central que responde as questdes de pesquisa (Fases 5 e 6).

Figura 5 — Processo de codificagdo e analise tematica reflexiva

Exemplo

" [...] fui fazer um exame, fazer uma ultrassom pélvica, e ai [...] o atendente, disse que eu ndo podia
Dado fazer a ultrassom pélvica, porque ndo ¢ permitido essa ultrassom para ver os drglos femininos se
bruto eu for um homem. [...] a moga da Unimed falou pra mim, ah, o sistema nfo reconhece [...] ai eu

(Fase 1) falei [...] olha, mas eu trabalho com o sistema, o sistema ele & feito por pessoas, ele nio se fez

sozinho nfo, entfio a pessoa que fez o sistema, o sistema & transfobico" (Jorge) .

0 sistema ndo barreiras no
nio conseguiu reconhece acesso
. fazer o cxame
Codificagio
inicial
(Fase 2)
falta de

preparo dos
profissionais

o0 sistema é
transfobico

Agrupamento de
codigos e Geraga

de temas iniciais Barreiras Sistémicas no Acesso a Servicos
(Fases 3 e 4)

Tema: Praticas excludentes

Subtema: Restri¢io

Definicio e
nomeacio do
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Fonte: Elaboragédo propria.

O processo de codificagdo, especialmente ao utilizar a abordagem in vivo, gera
inicialmente um grande volume de cdodigos que sdao muito proximos aos dados brutos,
capturando a riqueza da linguagem dos participantes. A segunda rodada de codificacdo,

portanto, foi necessdria para iniciar o processo de abstracdo. Nesta fase, os codigos in vivo que
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compartilhavam um significado semelhante foram agrupados e, em muitos casos, renomeados
com um roétulo mais analitico, que ainda assim se mantinha fiel a ideia central. Por exemplo,
falas distintas sobre a inadequacdo de produtos ou a negagdo de acesso a espacos foram
agrupadas sob codigos refinados. Foi a partir do mapeamento e da analise desses grupos de
codigos que os temas mais amplos da pesquisa comegaram a emergir, funcionando como
conceitos centrais que organizavam os padroes de significado identificados nos dados. A Figura
6 apresenta um mapa tematico, elaborado com todos os temas identificados na analise, que

orientaram a apresentagao dos resultados desta tese.

Figura 6 — Mapa tematico
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Fonte: Elaboragao propria.

Dessa forma, os dados foram analisados e interpretados a luz da codificagdao proposta
por Saldana (2015) e anélise tematica reflexiva de Braun e Clarke (2022), gerando temas que
me permitiram chegar as respostas para as minhas questdes de pesquisa apresentadas na
introdugdo desta tese. A Figura 7, a seguir, ilustra o percurso metodologico percorrido nesta
tese. Em seguida, no capitulo seguinte, apresento os resultados desse percurso e a discussao dos

achados.



Figura 7 — Percurso metodologico da tese
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Considerando o objetivo de compreender como as experiéncias de vulnerabilidade
sao vivenciadas e enfrentadas por consumidores transgéneros ao longo das suas jornadas
em encontros de servi¢co de varejo, neste capitulo sdo apresentacdo e discutidos os resultados
obtidos, que estdo organizados em quatro segdes: (i) experiéncias de vulnerabilidade no
processo de transigdo, (ii) jornada de consumidores transgéneros em encontros de servigo, (iii)

enfrentando as vulnerabilidades experienciadas, e, (iv) construindo resiliéncia.

4.1 EXPERIENCIAS DE VULNERABILIDADE NO PROCESSO DE TRANSICAO

“O inicio da transi¢do ¢ um processo muito mais dificil, porque vocé ir pra rua
performando a sua identidade de género, vocé fica com o olhar de autocobranga,
porque vocé fica assim: ‘caraca, eu t6 dentro dos padrdes? as pessoas estdo me
observando? as pessoas estdo me olhando?’” (Leticia, mulher trans, 41 anos).

Ao me deparar com os dados construidos ao longo da pesquisa, pude entender que a
jornada de pessoas trans € permeada por experiéncias de vulnerabilidade que vao além daquelas
vivenciadas nos encontros de servi¢o. Assim, considerando importante lancar um olhar atento
para o processo de transi¢do, apresento neste topico os achados que levaram a constatagao de
que as experiéncias de vulnerabilidade vivenciadas por pessoas trans, desde quando se
entendem como trans até alcangar a autoaceitacdo, passam por diferentes niveis de intensidade.
E importante destacar que os relatos que trago, ndo cobrem todas as experiéncias que pessoas
trans podem viver no processo de transi¢dao, sao na verdade um apanhado das experiéncias
compartilhadas pelos participantes da pesquisa.

Embora existam pontos comuns nas suas trajetorias, a experiéncia de se reconhecer
como pessoa trans € Unica. Cada individuo tem o seu processo, € as experiéncias variam de
acordo com o contexto. O género €, a partir da concepcao hegemonica de uma sociedade
ocidental (Patel, 2017), considerado imutavel, e quando pessoas trans tentam ultrapassar os
limites de género e usar objetos que sdo considerados incongruentes, elas recebem uma resposta
de familiares, professores, colegas, no sentido de corrigir seu comportamento (Diamond; Pardo;
Butterworth, 2011). Yuri € professor e pesquisador, tem 32 anos e € um homem trans. Antes de

entender que era trans, ele sentia que havia algo de errado com ele.
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[...] asociedade me via como mulher e atrelava a mim o papel de, por exemplo, mulher
lésbica [...] eu ndo tinha essa consciéncia que eu era trans, né? Eu sentia algo, assim,
ah, eu achava que tinha alguma coisa errada comigo, porque eu nao gostava, por
exemplo, de ser uma Iésbica [...] eu achava que nfo tinha a ver comigo, mas também
eu ndo sabia o que era, entendeu? (Yuri, homem trans, 32 anos).

O relato de Yuri demonstra que havia naquele periodo uma consciéncia de que sua
identidade de género e a configuracdo fisica do seu corpo eram incongruentes, o que causou um
desconforto, mas ele ainda ndo sabia o que isso significava (Ruvio; Belk, 2013). Descobrir-se
e revelar-se trans para os outros ¢ um processo longo, que pode trazer confusao e até mesmo
traumas, mas que pode trazer também o sentimento de liberdade (Vanderburgh, 2014). Jubs tem
21 anos, ¢ artista plastico e cursa graduagdo de artes visuais. Ele conta que se reconheceu como
homem trans quando ainda estava cursando o ensino médio, em um momento pré-pandémico,

em que passou por diversos conflitos internos.

“[...] foi (sic) acontecendo uns conflitos, tipo, meu Deus, eu sou isso mesmo? Nossa,
que sensagdo estranha, mas que libertador também. Foi um processo muito
interessante, porque ao mesmo tempo que eu estava sozinho, porque foi uma
pandemia [...] foi um processo de autoconhecimento muito solitario” (Jubs, homem
trans, 21 anos).

Jubs se entendeu como pessoa trans na adolescéncia e maior parte do seu processo de
autoconhecimento aconteceu durante a pandemia da Covid-19. Por conta do isolamento social,
ele conta que essa fase foi solitaria, mas que apesar dos conflitos, a descoberta foi algo
libertador. Esses conflitos de identidade de género fazem parte da jornada de pessoas trans, que
desde muito jovens enfrentam desafios por ndo se conformarem as expectativas de género e nao
entender o motivo de se sentir diferente dos outros (Ruvio; Belk, 2018).

Ruvio e Belk (2013) consideram que a revelacao ¢ como uma faca de dois gumes, pois
ao mesmo tempo em que traz o alivio de resolver seu conflito de identidade, traz também o
peso de fazer parte de um grupo estigmatizado. Para uma mulher trans, o processo de
reconhecer-se e revelar-se também traz diversos desafios. Leticia tem 41 anos, € professora,
recém-transicionada e passou por transfobia quando teve sua identidade de género revelada

forcadamente por outra pessoa.

“Foi um processo um pouco doloroso, porque foi um processo transfobico que eu
sofri. E foi muito doloroso, porque foi vazamento de foto, eles expuseram a minha
identidade. Eu acabei a partir disso, tomando a devida coragem para me assumir como
uma mulher trans” (Leticia, mulher trans, 41 anos).
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O processo de revelar para si mesmo que ¢ uma pessoa trans e depois para os outros traz
confusdo e, principalmente, o medo de ser abandonada, rejeitada, e de assumir uma identidade
estigmatizada (Bockting; Coleman, 2016). Além dos conflitos internos, de sentir como se
houvesse algo errado consigo, ¢ necessario lidar com o processo de se revelar para as outras
pessoas. As normas sociais impdem que pessoas trans se enquadrem no padrio binario de
género, revelando seu verdadeiro eu. Funk e Funk (2016, p. 886) afirmam que pessoas trans
sao obrigadas a expor sua identidade de género para pessoas cisgénero/heterossexuais
“aceitarem, rejeitarem, abominarem ou apoiarem”. E como se Leticia estivesse vivendo uma
mentira, enganando as pessoas ao seu redor, e ao “assumir” que ¢ uma mulher, estaria falando
a verdade sobre quem ela é.

Nao basta se reconhecer como pessoa trans, o transgénero também passa de uma
categoria de género para outra (considerando a logica bindria de género), de forma temporaria
ou permanente (Ruvio, Belk, 2013). Assim, o individuo comec¢a a se envolver em
comportamentos para descobrir a forma mais confortavel para expressar sua identidade de
género (Bockting; Coleman, 2016). Isso envolve assumir comportamentos estereotipados de
género, usar acessorios e roupas que ajudem a performar a masculinidade ou feminilidade, de
uma forma que sua identidade de género seja socialmente aceitavel (Butler, 1993).

O processo de transi¢ao consiste na mudanga do género associado ao sexo que a pessoa
nasceu para outro género diferente e abrange trés etapas: transi¢cao social, transicdo médica e
transigdo cirurgica. Na etapa de transi¢@o social a pessoa utiliza roupas, maquiagem, acessorios
e se comportam de acordo com sua identidade de género; a transi¢do médica, ocorre por meio
de tratamentos hormonais e outros produtos para alterar sua aparéncia fisica; e a transicao
cirtirgica, quando a pessoa passa por cirurgias de afirmagao de género (Hennekam; Dumazert,
2023, Rocha et al., 2024). Apolo tem 18 anos e comecou a terapia hormonal recentemente. Ele
me confessou que quando alguém erra seu pronome, isso ativa sua ansiedade para que o

tratamento hormonal comece a fazer efeito, deixando-o com caracteristicas fisicas masculinas.

“Eu preciso fazer isso: uma mastectomia e tomar horménio. Sé isso que passa na
minha cabega. Muito ansioso para que... Para que... Para que funcione logo. E o pior
ndo é nada. E que eu nem da para perceber. Eu nio consigo perceber a diferenca. Se
tem alguma diferenca. O que eu acho da minha voz. Nao consigo. Algumas pessoas
falam que estd do mesmo jeito. As pessoas falam que ja esta mais grossa. Nao sei”
(Apolo, homem trans, 18 anos).

Essa fase inicial do processo de transicao € atravessada por sentimentos de vergonha e

medo. O corpo transgénero ndo corresponde as expectativas do que seria um corpo “normal”
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do ponto de vista do imaginario cisgénero, e frequentemente ¢ abominado ou fetichizado, mas
dificilmente compreendido como um ser humano auténomo (Funk; Funk, 2016). E comum que
no inicio da transi¢do pessoas trans apresentem uma aparéncia androgina, ou seja, que possui
caracteristicas masculinas e femininas. Monica ¢ uma mulher trans de 26 anos que relatou ter

passado por essa fase e como isso a deixou suscetivel a sofrer transfobia.

“Quando eu comecei 14 em 2016, né, pra 2017, tinha toda essa questdo, né, no inicio
do processo, o fato de ter uma aparéncia que seria lida como meio, androgina, né, e
dos olhares que eu recebia ali no inicio” (Monica, mulher trans, 26 anos).

Ser “lida” neste caso significa ser reconhecida como pessoa trans (Erickson-Schroth,
2014). Por conta das suas caracteristicas ambiguas, pessoas cisgénero ndo conseguem “ler” a
pessoa trans como homem, nem como mulher. Este estagio pode ser caracterizado como um
periodo de identidade liminar. Durante esse periodo de transi¢ao, os individuos transgéneros se
desvinculam de sua identidade, valores e atitudes anteriores relacionados aos marcadores de
identidade, a fim de se desassociarem dela (Baker; Hunt; Rittenburg, 2007). Dessa forma,
pessoas trans entram em um espago liminar, que “produz um estado temporario de ambiguidade
e paradoxo antes da transicdo para um novo papel com as suas convencdes” (Nakata et al.,
2019, p. 16), e que as tornam mais vulneraveis (Sudbury-Riley ef al., 2024). Nessa fase, “nao
estdo nem aqui, nem ali” (Turner, 1966, p. 95), sdo feminilizados demais para serem
considerados homens e masculinizadas demais para serem vistas como mulheres pela

sociedade, como afirma Yuri.

“[...] ja tinha comegado a transi¢do, mas eu ainda tava no meio... Sabe quando ta no
fluido ali e a gente ndo sabe? Néo ta direito no masculino, nem no feminino, mas ta
no meio” (Yuri, homem trans, 32 anos).

Desviar, ndo estar conforme a “norma binaria ¢ marcado como incomodo, enquanto
poder e privilégio sdo concedidos aqueles que se conformam” (Bockting et al., 2020, p. 162).
Diante disso, homens e mulheres trans sacrificam seus corpos na tentativa de esconder o seu
sexo de nascimento e expressar sua identidade de género. Caio tem 28 anos, ¢ um homem trans
que ainda ndo fez a mastectomia (cirurgia para a retirada dos seios), e por isso usa o binder

(peca de vestudrio que permite amarrar os seios para comprimi-los, e nesse caso, escondé-los).

“[...] por exemplo, eu ndo tenho a mastectomia. Mas eu uso o Binder [...] as vezes, o
volume do peito, ele entrega um pouco, assim, sabe? E ai ¢ mais uma coisa de quem
realmente para e presta aten¢do naquilo” (Caio, homem trans, 28 anos).
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O processo de amarrar os seios causa um desconforto fisico, a0 mesmo tempo em que
traz a sensacgdo de estar de acordo com a sua identidade de género. A mesma coisa acontece
com mulheres trans, que precisam esconder seus 6rgaos genitais em um processo chamado de
acoendagdo (Tuking, em inglés), em que a mulher trans reorganiza “o pénis e os testiculos de
uma forma que evita o aparecimento de uma protuberancia” (Erickson-Schroth, 2014, p. 620).

A discrepancia percebida entre o sexo e sua identidade de género causa ansiedade para
resolvé-la (Bockting; Coleman, 2016). Essa angustia que acompanha a incongruéncia entre o
género que vivencia ou expressa ¢ o género que lhe ¢ atribuido, ¢ chamada de disforia de género
(American Psychiatric Association, 2013). A maioria dos participantes da pesquisa relatou ter
enfrentado ou ainda enfrenta disforia de género, principalmente aqueles que se encontram nos
estagios iniciais da transi¢do. Leticia, que comecou seu processo de transi¢ao ja na idade adulta,

comentou sobre a disforia vivenciada.

“Nesse processo de transi¢ao [...] esse processo disforico é muito acentuado. Vocé vai
colocar roupas que vocé ndo se identifica, por exemplo. Ou mesmo alguns tragos do
seu corpo que vocé ndo gosta [...]” (Leticia, mulher trans, 41 anos).

Como afirmou Leticia, o tratamento da disforia de género inclui terapia hormonal e
cirurgias de afirmacao de género, o que pode trazer um alivio para pessoas trans (Eyler, 2016).
A desvantagem de iniciar esse processo na idade adulta € que o corpo ja passou por varios anos
de masculinizacdo ou feminizacdo hormonal, e o tratamento com hormoénios ndo garante a
eliminacdo dessas caracteristicas sexuais natais por completo (Gooren, 2016). Para mulheres
trans, procedimentos cirurgicos incluem mamoplastia, rinoplastia, otoplastia (cirurgia nas
orelhas), lipoaspiragdo do abdomen e cintura, cirurgia feminilizante maxilofacial (reducdo dos
angulos da mandibula), genioplastia (reduc¢do de queixo), cirurgia de rejuvenescimento facial e
cirurgias para a modifica¢do de voz, dentre outros (Colebunders ef al., 2016). Sandra, uma
mulher trans de 46 anos, comecou a transi¢do tardiamente e as cirurgias de afirmac¢ao de género

melhoraram o seu bem-estar e a sua autoestima.

“[...] quando eu tinha 30, foi que eu comecei a minha transi¢do. [...] Ai, eu fui
comecando ja fazendo tudo. Era peito, era cirurgia, era bunda, quadril, o rosto. Fiz
tudo répido. [...] Agora eu me sinto melhor, me sinto bem. [...] Mas, no comeco, eu
era horrivel” (Sandra, mulher trans, 46 anos).

Submeter-se a cirurgias de afirmacdo de género, como implantes mamarios, ajuda a
mulher trans a se reconhecer em sua nova identidade e a aliviar a sensacdo de viver no corpo

errado. A mamoplastia confere a mulher trans o sentimento de feminilidade e proporciona bem-
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estar psicossocial tanto logo ap6s a cirurgia, como a longo prazo (Colebunders et al., 2016). No
caso de homens trans os procedimentos cirurgicos consistem em masculinizacdo facial,
mastectomia, histerectomia (remocgao do utero), dentre outros procedimentos.

Hé também as cirurgias de redesignacao de sexo para homens e mulheres trans. Porém,
essa ndo € uma etapa do processo de transicdo necessaria para que a pessoa se sinta satisfeita
com seu corpo. Nao existe uma regra: algumas pessoas passam por cirurgias de reconstru¢ao
genital, outras preferem apenas tomar hormonios; hd ainda aquelas que utilizam objetos
marcadores de género para performar sua identidade, sem fazer nenhuma alteragao no corpo
(Ruvio; Belk, 2013). Caso opte por esses procedimentos, ¢ importante que a pessoa tenha em
mente que existem limites do que os tratamentos hormonais e cirirgicos podem alcangar. Nesse
sentido, expectativas irrealistas podem causar sofrimento. Bruna ¢ uma mulher trans de 25 anos,

e entende que as expectativas cisnormativas sobre o que ¢ ser uma mulher sdo inatingiveis.

“[...] ah, mas vocé ndo tem peito para ser mulher, ah, mas vocé ndo tem utero, ah, mas
vocé ndo tem vulva, ah, mas vocé... Al mesmo que a mulher trans se submeta a todos
os procedimentos estéticos, construam a vulva, ah, mas vocé ndo tem utero, ah, mas
tem mulheres que ndo tem utero, mas nunca vai ser o suficiente” (Bruna, mulher trans,
25 anos).

Para algumas pessoas trans, o objetivo de se vestir de maneira adequada com a sua
identidade de género, fazer tratamento hormonal e cirurgicos, € conseguir “passar’” como sendo
uma pessoa do outro sexo. Estar/ser “passavel” significa que a pessoa trans pode passar
despercebida em uma sociedade cis-heteronormativa, evitando sofrer agressdes verbais e fisicas
(O’Shea, 2020a). Assim, “passar’ reflete as praticas que uma pessoa com uma identidade de
género estigmatizada emprega para “manipular o significado social e a impressao que os outros
tém de sua autoidentidade como ‘normal’ ou ndo desviante” (Ruvio; Belk, 2013, p. 145). Alguns

dos participantes afirmaram ja ter atingido a passabilidade, como Yuri e Jorge.

“Hoje eu ndo tenho mais essas insegurangas, porque eu comecei o processo de
transi¢do tem trés anos, vai fazer quatro agora. Entdo, eu ja estou no que a gente chama
de passabilidade, ja tenho uma passabilidade muito boa” (Yuri, homem trans, 32
anos).

“[...] hoje, pelo tempo de harmonizacdo e tudo, ndo tem mais nenhum tipo de...
Ninguém me acua mais, entendeu? Nao tem mais nenhum tipo de olhar. J4 tem esse
lance da passabilidade que faz ninguém questionar mais” (Jorge, homem trans, 31
anos).

Vale ressaltar que, nem todas as pessoas trans desejam a passabilidade, ou seja, nem

todas querem se conformar as expectativas bindrias de género e serem lidas como homem cis
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ou mulher cis; algumas ndo se encaixam na matriz binéria de género e ndo se consideram nem
homem, nem mulher, mas sim ndo-binarios (O’Shea, 2020b). Para aqueles que buscam atingir
a passabilidade, conforme o processo de transi¢do vai acontecendo, esta ja ndo ¢ mais um

problema, pois a sua nova identidade agora ¢ considerada auténtica (Ruvio; Belk, 2018).

“Da pra vocé ter mais autoconfianca, assim, na medida que vocé vai frequentando os
espagos, vocé vai pra rua, vocé vai para os locais publicos, vocé... As pessoas ndo
falam sobre vocé€, ndo notam a sua presenga. [...] Entdo, vocé entrou no local, saiu,
ninguém te julgou, vocé ta tranquila. Na medida que vocé vai repetindo, assim, dia
apos dia, vocé vai diminuindo um pouco desse sentimento de julgamento das pessoas”
(Leticia, mulher trans, 41 anos).

O processo de transi¢ao confere a pessoa trans a possibilidade de viver sua identidade
de género de forma “invisivel”. Ela ndo ¢ mais movida pela necessidade de provar sua
identidade (Ruvio; Belk, 2013). E essa busca pela passabilidade nao ¢ apenas para ser vista
como pessoa de género diferente do que foi atribuido ao nascer, mas a propria vida das pessoas
depende dessa capacidade de passar (O’Shea, 2020a). Ao chegarem nesse estagio, a vergonha
que sentiam no inicio da transi¢do se transforma em orgulho, que pode ser expresso por meio
do ativismo junto a comunidade trans (Bockting; Coleman, 2016). Estudos identificaram que
a transi¢do esta associada a felicidade, alivio, empoderamento (Brewster et al., 2014), satisfagao
com a vida e bem-estar mental. Isso se deve ao fato de que a transi¢do de género reduz o
sofrimento psicologico que as pessoas trans enfrentam por conta das incongruéncias entre sua
identidade e a expressao de género (Hennekam; Dumazert, 2023).

Diante do exposto, pude perceber que para os participantes as experiéncias de
vulnerabilidade oscilaram de acordo com as diferentes fases da transi¢do de género em que
estavam. Suas falas permitiram identificar que os estagios iniciais da transi¢ao sdo marcados
por uma maior vulnerabilidade em comparagio aos estagios finais, como mostra a Figura 8. E
importante destacar que o objetivo da figura ¢ apenas ilustrar, pois as experiéncias de
vulnerabilidade sdo influenciadas por diversos fatores além do processo de transi¢do (e.g.,

condig¢des socioecondmicas, discriminacao, dentre outros).



Figura 8 — Vulnerabilidades experienciadas na jornada de transi¢ao de género
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Antes de fazer a transi¢do, a pessoa trans ndo atende as expectativas de género que a
sociedade impde. Por isso, sente-se como se houvesse algo errado, diferente daqueles que se
conformam ao género que lhes ¢ atribuido ao nascer. Muitos podem perceber essa diferenca
ainda na infancia, mas geralmente na adolescéncia ¢ que comegam a entender o que causa a
angustia de sentir que “vivem em um corpo errado”. Na fase de descoberta, as experiéncias de
vulnerabilidade sdo originadas por conflitos internos, podendo haver sofrimento psiquico,
porém, em um grau menor do que nas etapas posteriores. Além disso, os participantes relataram
que antes de se reconhecerem como trans, ja sofriam homofobia por expressarem sua identidade
de género e serem lidos como homossexuais.

Ap6s essa fase da descoberta, vem o inicio da transicao, geralmente a transi¢ao social,
com a mudanga de nome e pronomes, utilizagdo de vestimentas que expressem sua verdadeira
identidade, penteados, acessorios, maquiagem, além de comportamentos estereotipados do
género que se identifica. Um dos participantes destacou que ndo pode agir educadamente ao
falar com as pessoas em publico, pois tem sua identidade invalidada; ele afirmou que precisa
ser agressivo na sua maneira de falar para que assim seja lido como homem. Os homens trans
que ja utilizavam roupas “masculinas”, agora passam a utilizar o binder para esconder suas
caracteristicas sexuais secundarias, nesse caso, 0S seios.

Devido a conspicuidade da expressdao de género, ou seja, imediatamente notavel em
interacoes sociais (Rocha et al., 2024), pessoas trans no inicio da sua transi¢do podem ser
identificadas por conta das suas caracteristicas do género oposto. Assim, ao interagir com outros
individuos, o grau das experiéncias de vulnerabilidade pode aumentar com relagdo a fase
anterior, dependendo do quanto a pessoa se expoe a interagdes sociais.

Dando continuidade ao processo de transi¢do, a proxima etapa corresponde a transicao
médica, em que a pessoa trans comega o tratamento com hormonios, a fim de desenvolver
caracteristicas fisicas do género com o qual se identifica. Porém, o tratamento ¢ demorado, o
que faz com que a pessoa tenha caracteristicas dos dois géneros. Nesse estagio, a pessoa entra
em um estado de liminaridade, pois a sociedade orientada pela logica binaria de género nao
consegue identificad-la como homem, nem como mulher. Uma participante que se encontrava
nessa fase declarou se sentir em um limbo. As experiéncias de vulnerabilidade atingem o apice
nessa etapa, € podem ser prolongadas, uma vez que o processo pode ser muito longo (McKeage;
Crosby; Rittenburg, 2018).

Conforme o tratamento com hormonios comega a trazer os resultados esperados, a
pessoa trans vai se sentindo mais confortavel com as suas caracteristicas fisicas. Algumas

passam para a proxima etapa, a transi¢ao cirirgica, em que fazem cirurgias de afirmagao de
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género, o que lhes confere ainda mais confianga. Ao atingir a passabilidade, as experiéncias
de vulnerabilidade sdo reduzidas. Os participantes que j& atingiram a passabilidade revelaram
que se sentiam mais vulneraveis durante a transicao. Nao ha como afirmar que a vulnerabilidade
deixa de existir, visto que a populacdo trans enfrenta dificuldades como altas taxas de
desemprego, falta de moradia, dentre outras (Hennekam; Dumazert, 2023), que dificultam o
acesso aos tratamentos.

E importante ressaltar que nem todas as pessoas trans atingem a passabilidade apenas
com a transi¢ao cirtrgica. Além disso, nem todos desejam passar pelo processo de transi¢ao, o
que segundo McKeage, Crosby e Rittenburg (2018) pode transformar a vulnerabilidade em uma
experiéncia longa ou até mesmo perpétua. Assim, compartilho do entendimento dos autores, de
que enquanto o género for considerado algo fixo, imutavel, separado em duas categorias, as
experiencias de vulnerabilidade para pessoas que ndo se conformam as normas sociais
continuardo a existir.

Paralelamente a essa jornada em busca do autoconhecimento, os consumidores
transgéneros experienciam diversas vulnerabilidades, principalmente em encontros de servigo
de varejo. Os espacos de varejo e a maioria dos produtos neles sdo demasiadamente
generificados, e acabam reproduzindo a 16gica binaria de género e ndo oferecendo espago para
pessoas que nao estdo em conformidade com essa logica (McKeage; Crosby; Rittenburg, 2018).
A partir desse entendimento, a seguir sdo discutidas as experiéncias de vulnerabilidade na

jornada de consumidores transgéneros.

4.2 JORNADA DE CONSUMIDORES TRANSGENEROS EM ENCONTROS DE SERVICO

Ao longo da jornada de consumidores transgéneros em encontros de servigos,
identifiquei tipos diferentes de vulnerabilidade e exclusdo. Neste topico, apresento as
experiéncias de vulnerabilidade de cada etapa da jornada, considerando a classificagdo de
Voorhees et al. (2017): (1) encontro de servigo pré-principal, que corresponde a preparacao para
ir ao encontro principal; (i1) encontro de servigo principal, que abrange o periodo em que o
consumidor estd no ambiente de servigo; e, (iii) encontro de servigo pds-principal, que trata das
implicagdes do que ocorre durante o encontro de servico principal. O Quadro 4 apresenta os
temas que emergiram em cada etapa da jornada de consumidores transgéneros, que serao

discutidos a seguir.
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Quadro 4 — Experiéncias de vulnerabilidade na jornada de consumidores transgéneros

Encontro de servico pré-principal

Tema Definicao
Estabelecendo Expectativas que os consumidores transgéneros definem sobre o encontro de
. servico principal, a partir das suas vivéncias anteriores, em relagdo ao atendimento
expectativas

¢ o tratamento que receberdo por parte dos funcionarios e outros consumidores.

Gerenciando a
autoapresentacao

Comportamentos que envolvem utilizar recursos que afirmem sua identidade de
género, como usar barba (homens trans) e maquiagem (mulheres trans).

Comunicacdo com o
provedor de servicos

Comunicacdo que antecede o encontro de servico principal, como o contato com
anuncios da empresa.

Encontro de servico principal

Praticas excludentes

Praticas dos provedores de servigo que provocam exclusdo dos consumidores
transgéneros, que incluem: atendimento precario, discriminagdo, restricio e
barreiras de custos.

Falhas de servico

Falhas que acontecem durante a prestacéo do servigo, como quando os funcionarios
chamam o consumidor pelo seu nome morto, quando ndo sabem como proceder na
execugdo do servico, e quando os consumidores transgéneros ndo tém acesso ao
Servigo.

Intera¢des com outros
consumidores e
funcionarios

As interagdes que ocorrem com outros consumidores e outros funcionarios (aqueles
que ndo interagem diretamente com a pessoa trans), expondo o consumidor
transgénero a situa¢des constrangedoras, como assédio, piadas e olhares.

Encontro de servico pos-principal

Reagdes a transfobia e
exclusdo no servigo

Reacdes dos consumidores transgéneros a transfobia e exclusdo que enfrentam no
encontro de servigo, que podem ser negativas (como reclamar, desistir da compra,
ndo voltar a frequentar o espaco) ou positivas (como recomendar e fidelizar).

Esforcos de recuperagio
do servico

Esforcos do provedor de servigo para recuperar e corrigir a falha do servigo.

Fonte: Elaboracao Propria.

4.2.1 Encontro de Servico Pré-principal

O inicio da jornada de consumidores transgéneros ¢ marcado pelas expectativas

baseadas nas suas vivéncias anteriores. Nessa primeira eta, os temas que emergiram dos dados

foram: estabelecendo expectativas, gerenciando a autoapresentagdo, e comunicag¢do com o

provedor de servigos.

Quando necessitam ir a um ambiente de varejo, como por exemplo

supermercado, loja, farmécia, os consumidores transgéneros estabelecem expectativas com

relacdo ao atendimento daquele ambiente, a reacdo dos funcionarios e outros consumidores

sobre sua autoapresentacdo, a possiveis situacdes de transfobia que podem sofrer. Um dos

participantes destacou uma expectativa positiva, pois como havia retificado seus documentos

recentemente, esperava que, ao frequentar uma farmacia na qual possuia cadastro, aparecesse

seu nome atualizado.

“[...] eu tinha retificado. SO que tava (sic) muito recente. Ai eu fui na... Fui na drogasil
aqui embaixo, eles pediram o meu CPF, né? Eu todo animadozinho, achando que ia
aparecer [meu nome]. Ai apareceu o [nome morto]. Nossa, aquilo... Me derrubou de
jeito” (Apolo, homem trans, 18 anos).
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Dessa forma, a expectativa de Apolo foi frustrada ao aparecer o seu nome morto. Diante
disso, ele passa a esperar que isso aconteca novamente em outros encontros, o que contribui
para formar expectativas sobre encontros de servigo futuros, baseando-se nas experiencias
passadas (Canfield; Basso, 2016). Outra expectativa que os consumidores transgéneros tém ¢
de que ndo serdo bem tratados pelos funcionarios, que estes irdo errar seus pronomes, ou ficardo

confusos sobre o seu género.

“Mas, mesmo assim eu preciso desses servicos. Entdo eu ainda vou nesses locais, mas
sempre na defensiva, sabe? Sempre com esse pensamento de que eu ndo vou ser bem
tratada” (Luiza, mulher trans, 21 anos).

“[...] eu sempre espero uma confusdo vindo dessas pessoas, que ¢ o que geralmente
eu recebo, no sentido de ‘ah, ndo sei se € um homem, nio sei se ¢ uma mulher’”
(Rafaela, mulher trans, 21 anos).

O uso de pronomes incorretos para se referir a uma pessoa trans (misgendering, em
inglés) pode ser considerado uma violéncia simbolica, pois a pessoa que estd cometendo esse
erro estd negando a humanidade da pessoa trans (Duncan-Shepherd; Hamilton, 2022; Jones,
2020). Acostumados a enfrentar situagdes como essa com frequéncia, os consumidores
transgéneros criam essa expectativa antes de sair de casa e consumir determinado servico. As
expectativas também abordam o fato de que alguns servigos, como bares e restaurantes, por
exemplo, ndo possuem banheiros adequados para o publico trans. Nesse sentido, quando pensa
em ir ao encontro de servigo nesses ambientes, os consumidores transgéneros se preocupam se

terdao suas necessidades atendias ou nao.

“[...] eu sempre penso quando eu vou pra... esse tipo de servico é em relagdo ao
banheiro. E a primeira coisa que me deixa assim, num estado de alerta. Mas, assim,
toda vez que eu vou em algum lugar, por exemplo, restaurante, eu sempre penso em
banheiro” (Jorge, homem trans, 31 anos).

O acesso a banheiros, assim como questdes relacionadas a educacdo, saide, emprego,
moradia e violéncia, faz parte das preocupacgdes de pessoas trans (Jones; Slater, 2020). Jorge
assim como outros participantes, se preocupa se no ambiente que ird frequentar existe banheiro
disponivel e se esse banheiro sera adequado ao seu uso: o banheiro possui apenas mictorios?
Ou possui cabines individuais? As portas das cabines podem ser trancadas? Estdo em boas
condi¢cdes para promover privacidade? Essas sdo apenas algumas das questdes que
consumidores transgéneros enfrentam ao frequentar um espaco publico.

Outros participantes afirmaram que sentem medo ao pensar em frequentar um ambiente

de servico que nunca frequentou, pois ndo sabem o que esperar daquele encontro. Alguns
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afirmaram até que evitam ir a ambientes de servigo desconhecidos, frequentando apenas aqueles
que ja conhecem e tiveram uma boa experiéncia. Além disso, o medo de serem julgados e de

serem percebidos como pessoas estranhas também fazem parte das expectativas criadas.

“[...] a questdo de as pessoas te olharem estranho, assim... sei 14, vocé acabar se
destacando porque vocé é meio esquisito comparado com as outras pessoas”
(Bernardo, homem trans, 20 anos).

As expectativas estabelecidas por consumidores transgéneros sdo formadas a partir das
suas experiencias cotidianas, em que se deparam frequentemente com transfobia e outras
formas de preconceito (Bockting et al., 2020; Rocha et al., 2024). Baseados em interagdes
anteriores, eles supdem que serdo tratados com hostilidade, tanto por funcionarios, como por
outros consumidores, que podem ficar confusos com a apresentagdo de género ambigua, e lhes
atribuir um género que nao corresponde a sua identidade, causando um desconforto ¢ uma
experiéncia traumatica (McKeage; Crosby; Rittenburg, 2018).

Dessa forma, as expectativas estabelecidas levam os consumidores transgéneros a um
estado de vulnerabilidade esperada, por meio do estigma antecipado. O estigma antecipado esta
relacionado as expectativas ¢ a ansiedade que o individuo sente quando acredita que ird
vivenciar uma experiéncia estigmatizante e que outras pessoas irdo lhes conferir atributos
negativos (Verbeek et al., 2020). Assim, para evitar essa experiéncia de vulnerabilidade
esperada, consumidores transgéneros sdo motivados pelo estigma antecipado a utilizar
estratégias para gerenciar a sua autoapresentacao (Chaudoir; Quinn, 2016).

O comportamento de gerenciar a autoapresentacao acontece quando o consumidor
estd se preparando para ir ao encontro de servigo principal. Nesse sentido, os consumidores
transgéneros desenvolvem diversas atividades para ficarem o mais proximo do que a sociedade
considera como a figura de um homem e de uma mulher. Os participantes relataram
comportamentos que se assemelham a um ritual (Butler, 1999) que realizam para se adequar
aos padrdes da cisnormatividade, que também sdo usados como forma de se autodefenderem

das possiveis transfobias nos encontros de servigo.

“[...] por mais que eu queira sair menos arrumada, isso ndo ¢ uma opgao. Porque eu
preciso sempre estar em um nivel muito alto [...] de arrumacao, tanto de pele quanto
roupa etc., para que eu tenha o minimo de respeito. [...] situagdes em que eu ia menos
arrumada [...] eu recebia algum tipo de desrespeito, sabe? Me chamavam no
masculino” (Luiza, mulher trans, 21 anos).
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O relato de Luiza demonstra como ela sente a necessidade de gerenciar sua
autoapresentacdo por meio de roupas e acessorios que reafirmem sua identidade de género, para
que assim ela consiga ter sua dignidade respeitada. Para pessoas trans, conseguir expressar sua
identidade de género e serem lidas e aceitas pelos outros esta relacionado a sua propria
seguranca (McKeage; Crosby; Rittenburg, 2018). Se apresentar de maneira ambigua, ndo
conforme a logica binaria de género, pode levar os consumidores transgéneros a situagdes de
hostilidade (Duncan-Shepherd; Hamilton, 2022). E isso que Luiza deseja evitar quando afirma
que precisa estar arrumada para sair de casa. De maneira semelhante, Bruna revela que precisa

estar bem arrumada e maquiada para sair.

“Eu sempre saio muito bem arrumada e maquiada. Eu vivo maquiada 24 horas. Porque
eu acredito que a maquiagem, pra mim, € [...] como se fosse uma acoendagdo, um
escudo pra que a sociedade me enxergue um pouco mais encaixada no padrdo. [...] eu
preciso me caracterizar [...] de uma maneira que me deixe mais feminina possivel, pra
que eu evite sofrer qualquer tipo de preconceito. Quando eu estou maquiada, as
pessoas conseguem me associar ao feminino. Quando eu ndo estou maquiada, ainda
gera um tipo de duvida. Eu vou ter que viver a minha vida inteira montada, maquiada
pras pessoas? Caracterizada?” (Bruna, mulher trans, 25 anos).

Assim como Luiza e outras mulheres trans, Bruna aprendeu que em algumas situagoes
¢ necessario se apresentar da forma mais “passavel” possivel. Essa percepc¢ao ¢ vital para
pessoas trans fugirem de ameagas de violéncia fisica, e permite que elas tornem o “status
transgénero invisivel para ou outros em interagdes sociais” (Marques, 2019, p. 212). Todo esse
trabalho engendrado para “passar” deixa Bruna refém da autoapresentacdo para ter sua
identidade de género validada. Porém, a pressdo que a sociedade coloca sobre Bruna, para que
ela esteja conforme os padrdes cisgéneros, perpetua e enquadra a transgeneridade nos limites
da cisnormatividade (Anderson, 2024).

A comunicac¢io com o provedor de servico encerra essa primeira etapa da jornada dos
consumidores transgéneros em encontros de servigo. A comunicagdo inicial entre o consumidor
e o provedor de servico ¢ crucial para moldar as expectativas sobre o servi¢o (Vessal et al.,
2024). Esse contato com o consumidor pode ocorrer de diversas formas, mas o caso ilustrado a
seguir me chamou a atengdo. Monica afirmou nao ser cliente de um banco, mas que a equipe
de marketing deste banco lhe enviava e-mails, a fim de capta-la como cliente. Porém, o banco

acabava criando um constrangimento e desconforto na cliente em potencial, ao se referir a ela

utilizando o seu nome morto.
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“Um banco, tipo o Itall, que eu nunca tinha criado nenhuma conta, eles me mandavam
[...] e-mails com o nome morto, mesmo eu tendo retificado [...]. E como que isso
promove um afastamento, entendeu? Como que eu vou querer [...] ter uma conta num
banco desse?” (Monica, mulher trans, 26 anos).

Essa comunicagdo anterior ao encontro de servigo principal é importante, pois se bem-
sucedida pode levar o consumidor a proéxima etapa da jornada. Porém, como bem afirmou
Monica, a falha nessa comunicagdo provoca um afastamento do consumidor, que ao considerar
abrir uma conta em um banco, provavelmente nao ira escolher aquele que cometeu transfobia
(ainda que de maneira ndo-intencional). E vélido notar que as expectativas estabelecidas e o
gerenciamento da autoapresentacdo varia de acordo com a fase da transicdo em que a pessoa
trans se encontra: aqueles que estdo no inicio da transicao terdo que empregar maiores esfor¢os
para se tornarem “passaveis” do que aqueles que j& transicionaram; da mesma forma, as

expectativas de serem tratados com transfobia mudam conforme se atinge a passabilidade.

4.2.2 Encontro de Servico Principal

Na segunda etapa da jornada, durante o encontro de servigo principal, os consumidores
transgéneros enfrentam diversas experiéncias que contribuem para aumentar a vulnerabilidade
e prejudicar o seu bem-estar. Os temas que emergiram sobre as experiéncias de vulnerabilidade
nesta etapa foram: prdticas excludentes, falhas de servico e interagoes com outros
consumidores e funcionarios. As praticas excludentes identificadas dizem respeito ao
atendimento precario, discriminacdo, restricdo e barreiras de custo (Ng; Chuah; Nungsari,

2022). O Quadro 5 fornece as defini¢cdes de cada pratica excludente, que sao discutidas a seguir.

Quadro 5 — Praticas excludentes dos provedores de servigo

Pratica excludente Definicao
Atendimento o at.end'irlnento precario que os consumidores transgéneros recebem por parte dos
precario funcionarios, como quando erram os seus pronomes, falam seus nomes mortos, ou
quando os atendem mal.
Tratamento injusto que os consumidores transgéneros recebem, do provedor de servigo
Discriminacio ou de outros consumidores, nos encontros de servigo, que envolvem transfobia e outros
preconceitos.
Limites ou controles impostos pelos provedores de servico experienciados pelos
Restrigiio consumidores transgéneros, manifestados por meio da falta de produtos adequados

(roupas, calgados), restricdes arquitetdnicas, tecnologicas e em regras institucionais
que negam o acesso ¢ a plena participa¢do dos consumidores ao servigo.

Os altos custos definidos pelos prestadores de servigos em relagao aos niveis de renda
Barreiras de custos | dos consumidores transgéneros, que os impedem de consumirem, como por exemplo
o0 preco dos hormonios, acompanhamento psicoldgico, cirurgias.

Fonte: Baseado em Ng, Chuah e Nungsari. (2022).
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Com relacdo ao atendimento precdrio, as praticas excludentes identificadas giram em
torno de funciondrios que atendem mal, ou nem atendem os consumidores transgéneros.
Quando estdo em um encontro de servigo principal, os consumidores transgéneros se deparam
com diversas praticas dos provedores de servigo que levam ao sentimento de exclusdo. Uma
pratica recorrente com relagdo ao atendimento reforgcada pelos participantes ¢ ser mal atendido

ou ndo ser atendido, como mostram as falas de Arthur e Toffe.

“[...] tipo, ser gentil com todo mundo que estava no supermercado na fila, menos
comigo. Comigo ndo responder nem um bom dia. Sempre acontecem essas coisas”
(Arthur, homem trans, 21 anos).

“O atendente nunca me atendia bem. As vezes eu tinha que ir atras do atendente [...]
e a pessoa me atender com a maior cara feia, a pessoa fugir de mim as vezes, ndo
querendo me atender” (Toffe, homem trans, 27 anos).

Consumidores transgéneros experienciam vulnerabilidade de diversas formas em
encontros de servico, e a interacdo com funciondrios ¢ uma delas (McKeage; Crosby;
Rittenburg, 2018). O atendimento precdrio pode levar os consumidores transgéneros a
enfrentarem situagdes de hostilidade, podendo escalar para agressdes verbais ou fisicas (Ng;
Chuah; Nungsari, 2022). Embora os participantes ndo tenham relatado casos de agressdes
fisicas, as narrativas explicitam que as expectativas criadas no momento do encontro de servigo
pré-principal se confirmaram quando os consumidores transgéneros se envolveram em
encontros de servigo principal. Assim, a vulnerabilidade esperada ¢ transformada em uma
experiéncia de vulnerabilidade de fato.

No que diz respeito a discriminagdo, as praticas excludentes identificadas ilustram casos
em que os funciondrios erram o pronome, sdo corrigidos, € mesmo assim continuam a usar o
pronome errado. A utilizagao intencional de pronomes inapropriados invalida a identidade de
género do consumidor trans (Gupta, 2020). A fala de Caio mostra a sua indignacao de ndo
receber um atendimento respeitoso, em que mesmo corrigindo o funcionario sobre o seu
pronome, ele insiste em falar errado. No caso descrito, Caio perdeu a paciéncia, ndo finalizou

suas compras, e foi embora da loja chateado pelo péssimo atendimento.

“A pessoa [funciondrio] insistia em me tratar no feminino. Eu repreendi, ela insistia.
Eu simplesmente largo as compras 14 [...] e saio. Porque [...] eu t6 gastando dinheiro
aqui. E nem o minimo de respeito a pessoa consegue ter [...] se voc€ ndo quer me
atender bem [...] tudo bem. Tem alguém ali na frente que vai me atender bem” (Caio,
homem trans, 28 anos).
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O estudo de McKeage, Crosby e Rittenburg (2018) corrobora com os resultados dessa
pesquisa, visto que os participantes relataram que vendedores geralmente os tratam mal,
olhando, rindo deles, e até mesmo os xingando por ndo se conformarem aos ideais de género
da sociedade. Para pessoas trans, a discrimina¢do ocorre para além da transfobia. Outras
praticas discriminatorias relatadas estdo relacionadas ao comportamento de alguns
funciondrios, que ao ver o consumidor transgénero, comecam a persegui-lo. Algumas das
pessoas que entrevistei relataram ter passado por desconforto com essa situagdo, € associaram
esse comportamento dos funcionarios ao preconceito de supor que irdo roubar algo da loja.
Bruna ressalta que percebe que esse tratamento que recebe agora, apds a transi¢cao de género,

nao acontecia antes.

“Eu cheguei na loja e... Todo mundo ficava tentando me acompanhar. E eu, gente... O
que ta acontecendo? Porque uma parte da sociedade associa a gente, mulher trans, ao
roubo, a criminalidade. E eu sinto que toda vez que eu entro em alguma loja, alguém
precisa estar de olho em mim. Eu fico até incomodada se eu estiver com a bolsa. Antes
da minha transi¢do, eu ndo passava por isso. Ninguém vinha atrds de mim em uma
loja, ficava me seguindo como se eu fosse furtar alguma coisa. Hoje, acontece. Eu me
vejo como se eu fosse uma criminosa na rua. O jeito que as pessoas me olham dentro
dos lugares de lojas, dentro de shopping, na rua mesmo, ¢ como se eu fosse uma
criminosa” (Bruna, mulher trans, 25 anos).

As praticas excludentes que correspondem a restri¢dao identificadas foram: restrigdes ao
acesso a servigcos por conta do género; indisponibilidade de produtos adequados, como roupas
e calcados; inexisténcia de banheiros/provadores adequados nos ambientes de servigco, bem
como a restri¢do ao uso desses espacos. O relato de Jorge exemplifica uma barreira que muitos
consumidores transgéneros enfrentam quando procuram servigos de saude. Os funcionarios da
linha de frente ndo sabem como lidar com o fato de que homens trans que possuem 6rgaos
genitais femininos, e, portanto, necessitam fazer exames adequados. A situa¢do narrada mostra
como o padrdo cisnormativo exclui pessoas trans em eventos do seu cotidiano, como cuidar da

sua saude.

“[...] fui fazer um exame, fazer uma ultrassom pélvica, e ai eu... o atendente, disse que
eu ndo podia fazer a ultrassom pélvica, porque nao € permitido essa ultrassom para
ver os orgaos femininos se eu for um homem. [...] ai eles barraram, eu entrei em
contato com a Unimed, eles falaram que ndo podia liberar [...] ai a moga da Unimed
falou pra mim: ‘ah, o sistema ndo reconhece’. |...] ai eu falei: ‘olha, mas eu trabalho
com sistemas, o sistema, ele é feito por pessoas, ele ndo se fez sozinho ndo, entdo a
pessoa que fez o sistema, o sistema é transfobico, quem fez o sistema é transfobico’”
(Jorge, homem trans, 31 anos).
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O relato demonstra a falta de preparo de funciondrios para lidar com questdes
relacionadas as necessidades particulares de pessoas trans. Bockting et al. (2020) atenta para
as barreiras que consumidores transgéneros enfrentam com relagdo ao acesso a cuidados de
saude, bem como a falta de profissionais de saude treinados. Os participantes afirmaram
reiteradamente sofrer transfobia em interagdes de servigos de saude. Rocha ef al. (2024)
também identificaram reclamagdes sobre interagdes com funcionarios que ndo foram treinados
para lidar com diversidade de género.

Ainda relacionado a restri¢cao, uma reclamagao frequente nos achados foi o fato de que
muitas lojas ndo ofertam produtos de vestudrio adequados aos corpos dos consumidores
transgéneros. Tanto homens como mulheres trans afirmaram ter dificuldade de acesso a roupas,
calgados e pecas intimas. No caso dos homens trans, as roupas e cal¢ados produzidos para

homens cis sdo grandes demais, como demonstram as falas de Bernardo e Toffe.

“[...] eu sou pequeno, ai achar uma cal¢a do meu tamanho ja ¢ um milagre e tal. E
além dela ser do meu tamanho, ela tem que servir bem no meu corpo, meu cérebro
tem que achar que aquilo serve bem, que eu vou ser passavel com aquela roupa,
entendeu?” (Bernardo, homem trans, 20 anos).

“[...] tipo cal¢ado, eu tenho dificuldade pelo tamanho, porque o pé dos homens cis,
sdo muito grandes. Eu acho um chinelo legal, mas ai s6 tem 42, 43, ¢ o0 meu pé ¢é 37.
Ai é muito grande o chinelo. Roupa também, as roupas sdo muito grandes. As roupas
que eu gosto. E ai fica tudo gigante em mim. Entao tenho dificuldade de achar (Toffe,
homem trans, 27 anos).

Os participantes relataram dificuldades de encontrar pecas que se adequem aos seus
corpos, alguns, inclusive, acabam tendo que comprar pecas na se¢do juvenil, pois sdo as pegas
que chegam mais proximo do tamanho que seria ideal. Porém, nem sempre as pecas para jovens
atendem essa necessidade, visto que podem ter um design ou estampa infantil. Além do
tamanho, homens trans que ndo fizeram a mastectomia precisam encontrar camisas que nao
fiquem justas, principalmente na parte do busto, o que evidencia as mamas que eles se esforgam
tanto para esconder. Ao ndo encontrar os produtos adequados, os consumidores transgéneros
enfrentam limitacdo na forma como expressam sua identidade, o que indica uma rejeicao da
identidade de género ndo conforme pelo mercado e pela sociedade (McKeage; Crosby;
Rittenburg, 2018).

De maneira semelhante, as mulheres trans enfrentam o desafio de encontrar calgados do
seu tamanho, visto que os cal¢ados produzidos para as mulheres cis geralmente vao até a
numera¢do 39. Além disso, a dificuldade de encontrar roupas que as facam se sentirem seguras

com seu corpo ¢ recorrente nas falas. O mercado da moda marginaliza consumidores que
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apresentam caracteristicas corporais diferentes do que ¢ considerado padrao, uma forma de
expressar que esses corpos nao sdo aceitaveis (Rocha et al., 2024; Scaraboto; Fischer, 2013).
As participantes declararam que procuram por blusas que ndo evidenciem os seus ombros e
outros tracos considerados masculinos do seu corpo. A maioria das pecas produzidas para
mulheres cis ficam curtas em mulheres trans. Luiza e Bruna explicaram suas dificuldades com

relacdo a roupas e calcados.

“Eu acho que especialmente calgados ¢ uma coisa que me prejudica muito porque é o
principal problema que eu vejo aqui. Quando eu vou procurar ténis, por exemplo ténis,
outro tipo de sapatos do meu tamanho, especificamente do meu tamanho, que ¢é 42,
no modelo feminino essa jungio dessas duas coisas é muito dificil, sabe? E muito
dificil encontrar, ¢ muito dificil ter algum exemplar. E quando tem ¢ um modelo muito
apertado. Entdo pra mim é como... hoje em dia eu sé tenho dois pares de sapatos,
porque ¢é realmente muito dificil de encontrar” (Luiza, mulher trans, 21 anos).

“Com relacdo a blusa, eu tenho muita dificuldade de encontrar blusa que seja
adequada ao meu corpo, porque pelo meu corpo ser um corpo com alguns tracos
masculinos, mesmo que ndo todos, porque eu treino ja faz alguns anos, ¢ ai eu
consegui mudar o meu corpo através de treino, de dieta e tudo mais, pra um corpo um
pouco mais — eu sempre botando entre aspas — feminino, pra poder me encaixar ¢ tudo
mais. S6 que o meu tronco ainda é meio triangular, eu tenho os ombros largos [...]
Entdo, pra encontrar uma blusa que seja um tamanho adequado, é muito dificil”
(Bruna, mulher trans, 25 anos).

As necessidades de mulheres trans sdo diferentes das mulheres cis. Por exemplo, no que
diz respeito a roupas intimas, mulheres trans precisam utilizar calcinhas especificas, mas a
maioria dos modelos disponiveis sdao feitos para os corpos de mulheres cis; mesmo quando
encontram modelos especificos para mulheres trans, estes sao caros, o que dificulta o acesso
(Rocha et al., 2024). Os consumidores trans também enfrentam restricdes para usar provadores,
seja pela inexisténcia de provador para o seu género na loja, ou pela proibicao de usa-lo, como
relataram alguns participantes. Isso refor¢a a ideia de que estes consumidores ndo sdo bem-
vindos e que “sdo excluidos por ndo se conformarem com as normas sociais” (Carlini;
Robertson, 2022, p. 216). Toffe e Bruna descreveram situagdes em que os vendedores os

proibiram de usar o provador.

“Ah, nossa, eu ja tive problema para experimentar em alguns lugares, porque, assim,
tem lugar que so6 tem provador feminino, que a camisa, assim, se vocé for homem,
vocé tem que tirar a camisa, e botar. Ai eu fico assim, moga, e se eu ndo puder tirar a
camisa?”’ (Toffe, homem trans, 27 anos).

“Eu ja fui em lojas que, mesmo tendo vestidrios 14, recusaram que eu usasse o
provador de roupa. E eu sei que ndo foi por uma questdo... Eu sei que foi por
preconceito. Eu acredito que foi por preconceito, que ndo tinha outra explicacdo da
pessoa recusar que eu ndo tivesse provado a roupa” (Bruna, mulher trans, 25 anos).
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Esses achados sdo similares aos de McKeage, Crosby e Rittenburg (2018), cujos
participantes afirmaram que os vendedores os proibiram de usar o provador. De maneira
semelhante ao que ocorre com os provadores, alguns ambientes de servi¢o, como restaurantes
e bares, por exemplo, ndo possuem estrutura adequada em seus banheiros para atender os
consumidores transgéneros, principalmente homens trans. Alguns banheiros masculinos
possuem apenas mictorios, o que impossibilita o uso por homens trans. Outros, ndo permitem
que a pessoa tenha privacidade, assim como demonstra a fala de Jorge sobre o banheiro da

academia que frequenta.

“[...] 14 eu no uso o banheiro deles, porque eu ja fiz, inclusive, dei um feedback, ja
fiz uma reclamacao 14 pra eles. E ai, eu uso o banheiro do supermercado, que fica,
tipo, no subsolo. Porque o banheiro deles, tipo, a porta tem tipo um adesivo, sabe,
assim, s6 que o adesivo ta descascado. Ou seja, da pra vocé ver, entendeu, o que ta do
outro lado. Ai, geralmente, os caras, quando eles vao utilizar, eles vao usar, tipo, vdo
fazer xixi em pé. [...] ¢ ai tem uma fresta muito grande, sabe, a porta ela ndo encosta
toda [...] e ai fica um pouco desconfortavel de usar 1a. Entdo, tipo, ja aconteceu,
inclusive, de eu, tipo, interromper o treino, ou parar o treino, porque eu nao tinha
condigdes de ir ao banheiro” (Jorge, homem trans, 31 anos).

Apesar de existir o banheiro na academia, ele nao oferece conforto suficiente para que
homens trans sintam-se a vontade. Soma-se a isso, a falta de seguranca, visto que a porta nao
tranca. Existe, entdo, o medo de sofrer alguma violéncia ou agressao fisica, de ter sua identidade
de género exposta em um ambiente que ¢, muitas vezes, hostil para pessoas trans. A restricao
de usar o banheiro também acontece quando funcionarios ou até mesmo outros clientes os
impedem de usar, ou deixam explicito que aquele banheiro ndo ¢ para eles. Essas restricdes
impostas pelos provedores de servigo sdao “uma forma de preconceito sistémico” (Ng; Chuah;
Nungsari, 2022, p. 999). Arthur relatou uma experiéncia em uma clinica, em que um funcionario

ndo o deixou entrar e usar o banheiro.

“[...] teve uma vez que eu estava numa clinica, fui fazer uma consulta... E... Eu fui
entrar no banheiro masculino e um moco da limpeza apareceu e disse que eu ndo podia
entrar 1a. E eu perguntei, por qué? Ele falou, porque estd em limpeza. V4 no feminino
[...]. Eu estava vendo que o banheiro ndo estava em limpeza. Claramente ndo estava
em limpeza, ndo tinha ninguém 14 dentro. O cara saiu de outra porta, ndo tinha nada
dentro. Ai eu falei, ndo, mas... Se fosse algum outro homem ali, vocé ia mandar ir no
banheiro feminino? Ele, ndo, mas ¢ diferente. Ai eu perguntei, como ¢ diferente? Ele,
ndo, mas esta em limpeza. Ele so6 continuou assim. Ai eu s6 sai” (Arthur, homem trans,
21 anos).

O acesso (ou melhor, a falta de acesso) de pessoas trans a banheiros publicos se tornou
uma questdo de discussdo internacional a partir de 2016, quando o estado da Carolina do Norte

nos Estados Unidos, aprovou uma lei cujo objetivo era proibir que pessoas trans usem banheiros
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publicos que ndo correspondem ao sexo designado no seu nascimento (Jones; Slater, 2020;
Patel, 2017). Segundo os defensores das chamadas “leis de banheiros”, compartilhar os
banheiros com mulheres trans oferece riscos as mulheres e criangas cisgénero (Rudin et al.,
2023). Rafaela, por exemplo, teve o direito ao acesso ao banheiro negado em uma escola, com
a justificativa de “use somente quando ndo tiver criangas ao redor”, associando Rafaela, uma
mulher trans, a um risco a integridade das criangas.

Porém, tal argumento nao possui comprovagado cientifica, sdo medos irracionais, pois
mulheres e homens trans sdo as vitimas de violéncia masculina, e ndo os perpetradores como
afirmam os defensores desses projetos de lei (Ahmed, 2016). A negag¢do dos banheiros as
pessoas trans € a negacao do espago publico, uma vez que o acesso a banheiros ¢ condi¢do para
que alguém seja capaz de realizar suas atividades na esfera publica com sucesso (Murib, 2019).
Nao se trata de proteger mulheres e criancas cisgénero, mas sim de negar o direito de pessoas
trans existirem (Jones; Slater, 2020).

Esses encontros de servico considerados insatisfatorios sdo denominados pela literatura
como momentos de dor (Tueanrat; Papagiannidis; Alamanos, 2021). Provadores e banheiros
sinalizados de acordo com a logica bindria de género sdo elementos simbolicos do ambiente de
servico, que expressam a estigmatizacdo e repressao dos consumidores transgéneros, que
precisam estar sempre negociando e lutando por suas identidades (Baker, 2006). Aspectos
simbolicos sdo fatores criticos para a percep¢ao do consumidor que impactam a sua experiéncia
(Tueanrat; Papagiannidis; Alamanos, 2021). Dessa forma, o cenario fisico dos servigos, bem
como o cendrio social resultaram em experiéncias negativas, levando os consumidores
transgéneros a experienciar uma maior vulnerabilidade (Sudbury-Riley et al., 2024).

As praticas excludentes correspondentes as barreiras de custo identificadas foram os
altos custos para manter os tratamentos hormonais, e outros cuidados com a saude, além do alto
custo das cirurgias de afirmacao de género. Essas praticas se tornam ainda mais excludentes
quando consideramos que a populagdo trans estd sujeita a altas taxas de desemprego e
rendimentos baixos (Hennekam; Dumazert, 2023). Toffe ¢ Hugo expuseram as barreiras que

encontram para dar continuidade ao seu tratamento hormonal.

“No inicio do tratamento, os horménios tinham um prego mais acessivel. S6 que de
um tempo pra ca, eles tém ficado num preco cada vez mais abusivo. [...] E ai um
horménio que custava 50 reais, 30 reais, passou a custar 300, sabe? Entdo, ¢é... Ta
inacessivel” (Toffe, homem trans, 27 anos).

“E o horménio ¢ muito caro. E a gente paga do nosso bolso. Se a gente ndo quiser
pagar do nosso bolso, ou a gente tem que judicializar. Fazer um processo, né? Pra
conseguir pelo SUS. Ou a gente precisa ta 1a brigando com o ambulatério. Inclusive,
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o ambulatorio td com hormdnios e ndo ta entregando pra gente” (Hugo, homem trans,
37 anos).

Seja de forma deliberada ou ndo, essas barreiras impedem que pessoas trans tenham
acesso ao tratamento médico que tém direito (Ng; Chuah; Nungsari, 2022). Os movimentos
antitrans nao necessariamente visam afetar diretamente as proprias pessoas trans, mas sim afetar
as coisas que tornam possiveis pessoas trans existirem (Owen, 2022). Além dessa barreira para
acessar os hormonios necessarios, os participantes afirmaram ter dificuldades para cuidar da
sua saude mental, por ndo terem dinheiro para pagar terapia. Outra dificuldade encontrada diz
respeito a retificagdo dos seus documentos. Na época em que realizei a entrevista com Arthur,
ele estava tentando retificar sua certidao de nascimento e enfrentava dificuldades por conta dos

custos.

“Eu t6 tentando retificar a sua certiddo de nascimento agora, que € um processo caro,
né, entdo eu tava esperando a oportunidade de fazer através de algum apoio, e agora
eu to conseguindo, mas ¢ um processo um pouco demorado, né” (Arhtur, homem
trans, 21 anos).

Continuando com as analises acerca das experiéncias de vulnerabilidade no encontro de
servigo principal, foram identificadas algumas falhas de servico que contribuem para
vulnerabilizar ainda mais os consumidores transgéneros. As falhas de servico identificadas
ocorreram quando os provedores de servico cometem erros como aparecer 0 nome morto nas
bases de dados da empresa, quando ndo sabem como proceder durante a prestagdao do servigo,
e ainda, quando os consumidores trans ndo conseguem acessar esses servicos. Monica e
Bernardo compartilharam suas experiéncias com bancos, em que a sua identidade foi

questionada por conta da confusdo com o nome morto.

“[...] em relag@o a essa questdo dos servigos de banco [...] eu passei por isso, quando
fiz a retificagdo, de tipo, vocé€ chegar 14 e mostrar o seu documento e dizerem que
vocé ndo € vocé, entendeu? Ter a sua identidade questionada e tudo, como se vocé
estivesse se passando por outra pessoa. Entdo, isso ¢ algo, né, que ¢ muito dificil pra
gente, que sempre gera, né, ndo importa, ou gera uma tensdo, uma certa apreensio
também em vocé ndo saber como que as pessoas vao se comportar” (Monica, mulher
trans, 26 anos).

“[...] eu fui criar uma conta num banco, num banco digital, acho que foi no Nubank,
ou foi no Inter, que eu coloquei la meu CPF e tava o nome errado” (Bernardo, homem
trans, 20 anos).

As experiéncias relatadas mostram que os consumidores transgéneros sentem

constrangimento quando se deparam com situa¢des em que tém a sua identidade negada e o seu
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nome morto exposto. Esses achados corroboram o que Rocha et al. (2024) destacaram no seu
estudo, que algumas empresas exigem que os consumidores preencham algum cadastro ou
mostrem sua identidade, algo que os incomoda, e ao serem obrigados a mostrar esse documento
sem retificagdo, o bem-estar dos consumidores transgéneros ¢ prejudicado (Ruvio; Belk, 2013).
Ter o seu nome questionado os faz sentir como se fossem mentirosos, como se o seu género nao
fosse real (O’Shea, 2020a). Isso os deixa ainda mais vulneraveis. Alguns participantes relataram
que ainda nao fizeram a retificacdo dos seus documentos e nao gostam de ter que se identificar,
pois, muitas vezes, eles precisam se explicar sobre sua identidade de género.

Os exemplos de constrangimentos com o nome morto relatados pelos participantes
acontecem em diversos tipos de servico, de bancos a lojas de roupa, farmacias, e servigos de
saude. Além disso, o fato de as empresas nao estarem preparadas para prestar servigos para esse
publico ¢ evidente nas falas dos participantes. A maioria relatou ter problemas com relagao a
servigos de saude, como Yuri, que percebeu que os profissionais ndo sabiam o que fazer para

realizar um exame em um homem trans.

“Eu tava fazendo uns exames pra fazer a cirurgia, pra tirar o peito, né e ai nessa época,
eu tive que fazer um ultrassom, e ai quando eu cheguei la... eles trocaram ja o meu
género dentro do plano de saude [...] entdo o pessoal ndo sabia, né, que eu era trans.
Al, eles acharam estranho o que eu tava fazendo, eu acho que era ultrassom pélvica,
ndo era de peito ndo. Enfim, era ultrassom pélvica. [...] O médico ficou sem saber o
que fazer, a assistente ficou sem saber o que fazer. [...] o médico ndo fez nada, ficou
parado [...] ninguém sabia o que fazer [...] ela pegou tdo rapido que ela baixou minha
calga [...] que parece que ela tava com medo, sabe, de quebrar...” (Yuri, homem trans,
32 anos).

Muitas reclamagdes sobre a dificuldade de acesso a servigos versaram sobre 0s servigos
de saude prestados pelo Sistema Unico de Saude (SUS). Embora tenham direto a realizar
tratamentos e cirurgias sem custo, os participantes enfrentam dificuldades para conseguir
acesso. As falas apresentadas a seguir demonstram a indignagdo dos participantes com as

barreiras impostas para pessoas trans.

“Mas quando vocé diz que € uma pessoa trans e quer fazer a cirurgia, ndo vai pra
frente. Vocé entra numa fila de espera que nao existe, entendeu? Que nao anda... Que
ndo existe médico pra ser chamado. Enfim, ndo funciona. Ninguém nunca foi e fez
cirurgia por essa fila. Ai, pra vocé fazer, vocé tem que fingir que ¢ homem cis e que
vai fazer a ginecomastia. Que ¢ quando o homem cis tem um peitinho, sabe? E vai
fazer a cirurgia. Ai vocé tem que fingir que ¢ homem cis e fazer a cirurgia. Se passando
por um cara cis, entendeu? Sim. Vocé ndo pode dizer que ¢ trans. Quando vocé diz
que ¢ trans, vocé€ ndo consegue nem passar pelo cirurgiao pléstico, pd. Vocé ndo passa.
Vocé entra numa fila que...” (Toffe, homem trans, 27 anos).



86

“E muito dificil, porque vocé tem que assinar varios papéis e vocé ndo sabe se vocé
vai receber ou ndo. Mesma coisa que a mastectomia, né? Que ¢ a cirurgia de mama
masculinizadora. Vocé ndo sabe quanto tempo vocé vai ter esse... E, vocé assina os
papéis 14, faz tudo certinho e daqui a 10 anos vocé pode fazer essa cirurgia. Tem um
amigo, que [...] ele falou que o médico fez a cirurgia, mas deixou o mamilo dele maior
que uma moeda de R$1,00, sabe? Que ndo é o recomendado. Fez a cirurgia totalmente
horrivel, tipo, a cicatriz ficou horrivel. E ai, como ¢é que a gente fica? Cadé? Por que
pra gente tem que demorar? [...] Isso ndo ¢ uma questdo estética, isso € uma questdo
de saude, de bem-estar. E ai, ficam negligenciando a gente, como € que a gente vive,
sabe?” (Jubs, homem trans, 21 anos).

Dificultar os acessos de pessoas trans a servicos de saide parece ser uma tendéncia
mundial. Nos Estados unidos, diversos estados aprovaram medidas para limitar ou proibir o
acesso a tratamentos de afirmacdo de género para jovens trans; os cuidados de saude que
afirmam a identidade de género foram comparados aos experimentos do médico nazista Josef
Mengele (Owen, 2022). Essas a¢des sdo as implicagdes dos discursos desumanizantes que
tratam pessoas trans como monstros (Pearce; Gupta; Moon, 2020) e das agendas antitrans, que
também estdo em andamento no Brasil (Passos; Simakawa, 2022).

O tema interacdes com outros consumidores e funcionarios aborda experiéncias em
que os consumidores transgéneros sofreram assédio de funciondrios, e passaram por
constrangimentos por conta de piadas e olhares de outros consumidores. Com relacdo a
interagdes interpessoais, pessoas trans costumam relatar altas taxas de assédio e abuso verbal
por conta da sua identidade de género (Bockting et al. 2013; Bockting et al., 2020). Yuri sofreu
assédio por parte de um funcionario durante um encontro de servico em um petshop na época
em que ainda estava no processo de transi¢do, e Bruna relatou uma situagcdo em que sofreu

transfobia por parte de outros consumidores em um banheiro de um shopping.

“[...] eu fui a um pet shop, comprar ragdo pro meu cachorro, e ai, o vendedor, ele me
perguntou: ‘Ei, vocé é trans?’ [...]Al, eu falei, sou. Ai, ele comegou a falar umas coisas
assim, sabe? ‘Ai, vocé é hétero ou vocé ¢ gay?’. Eu nunca vi esse cara na minha vida,
mas ele... “Ai, reconheci, porque as vezes da pra perceber, sabe?’ [...] ai eu falei, néo,
eu sou hétero. Por qué? ‘Ah, porque eu té6 procurando um homem transgénero. Vocé
conhece? Porque eu fiz uma vez uma relagdo sexual com um homem transgénero e eu
achei o maximo e foi o melhor sexo da minha vida, [...], entdo eu queria achar outros,
e bla, bla, bla’. Na época eu nao sabia muito bem o que eu ia fazer diante disso. [...]
Como ¢ que ele chega numa pessoa, ainda mais sendo o vendedor da loja. Eu poderia
denunciar ele pro chefe dele, mas nao fiz” (Yuri, homem trans, 32 anos).

“[Ja passei por uma] situacdo desagradavel, geralmente, com mulheres. Dentro do
banheiro. Piadinhas, situagdes constrangedoras. De eu entrar com outra mulher trans.
E ai, a gente t4 usando o banheiro. E depois de usar o banheiro, a gente t4 se olhando
no espelho. E ai, sai uma mulher e falou: ‘Ai, que susto’. Ai, ela ficou toda
desconfortavel. Ficou olhando pra gente percebendo que ela tava desconfortavel com
anossa presenca. A, ela: ‘Eu acho tdo engracado vocés. Eu aqui, doida pra fazer xixi
em pé no banheiro publico. E vocés aqui, no banheiro feminino’” (Bruna, mulher
trans, 25 anos).



87

No encontro de servigo principal, os participantes relataram situacdes de transfobia que
sofreram, como quando funciondrios erraram seu pronome ou utilizaram seu nome morto, bem
como as praticas excludentes dos provedores de servigo que limitam o acesso a produtos e
servicos. Relatos de exclusao e proibicao de frequentar o banheiro de acordo com sua identidade
de género demonstram a face desumana do preconceito. Exclusdo, por sua vez, leva a
marginaliza¢do, intensificando os sentimentos de vulnerabilidade (Hamilton; Dunnett;
Piacentini, 2016).

As situagdes relatadas pelos participantes e apresentadas aqui ndo envolvem violéncia
explicita (agressdo verbal ou fisica), pelo contrario, a maioria das situagdes que os participantes
afirmaram vivenciar acontece sob a forma de transfobia velada, algo mais sutil e dificil de
identificar, mas, ainda se trata de violéncia. Por meio de aspectos simbolicos, os consumidores
transgéneros tém a sua identidade de género invalidada, como quando corrigem as pessoas que
erram seu pronome e, mesmo assim, elas continuam errando. Assim, os consumidores
transgéneros experienciam vulnerabilidade que ¢ multiplicada por diversos fatores — como a
violéncia estrutural, que impede o acesso a emprego, moradia, cuidados de satide — que operam

simultaneamente por meio de politicas discriminatorias (Duncan-Shepherd; Hamilton, 2022).

4.2.3 Encontro de Servico Pés-principal

A terceira etapa da jornada, o encontro de servigo pds-principal os consumidores
transgéneros reagem de diversas formas a transfobia e exclusdo que enfrentaram no encontro
de servico principal. Os provedores de servigo também podem reagir tentando corrigir suas
falhas a partir de esfor¢os de recuperagdo do servico. As reacoes a transfobia e exclusiao no
servico identificadas foram: reclamagdo, ndo voltar a frequentar o espago, ndo finalizar a
compra, fidelizar e recomendar. Alguns participantes afirmaram que quando passam por
alguma situacdo de transfobia, procuram a geréncia do estabelecimento para fazer uma
reclamacdo. Outros participantes afirmaram que deixam de frequentar espagos por conta de
transfobia que sofreu em experiéncias anteriores. Também ¢ comum desistir da compra ao

passar por algum constrangimento no ambiente de servigo.

“Nao, eu ndo deixo passar, ndo deixo. Dependendo do local, né, assim, quando ¢ local
publico, ou se ¢ um local privado, tem algum responsavel pelo estabelecimento do
lugar, vou procurar as instancias superiores, um funcionario, né, agir contra a
discriminagdo, vou chamar a chefia dele e vou buscar meus direitos, sim” (Leticia,
mulher trans, 41 anos).
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“Loja de roupas, acessorios. Ja deixei de frequentar por conta de atos transfobicos de
funcionarios” (Cleo, mulher trans, 22 anos).

“[...] como eu ndo tenho essa postura [...] de combater, de falar alto, de discutir [...] eu
acabei, né, meio que, simplesmente desistindo, né, de fazer, de realizar [a compra],
porque eu ndo me senti confortavel naquele espago” (Monica, mulher trans, 26 anos).

Esses resultados se assemelham aos achados de Minton et al. (2017), que identificou
que os consumidores LGBTQIAPN+ que sofreram ameaca de identidade respondem a
discriminacdo no ambiente de servigo buscando recurso legal ou escolhendo outro provedor de
servico. Porém, os dados ndo revelaram que os participantes decidiram buscar seus direitos
processando os provedores de servigo. Alguns afirmaram procurar o gerente da empresa e fazer
reclamagdo, mas notei que eles evitam ao maximo criar confusio ou brigar, ainda que seja por
vias legais. Um participante, por exemplo, afirmou que sofreu transfobia por parte de um
médico, o que acabou levando-o a desistir de fazer a mastectomia. No entanto, ele relatou que
tem vontade de processé-lo, mas s6 de imaginar reviver toda a situagao ele se sente mal. Assim,
na maioria das situagdes que enfrentam transfobia e exclusdo, consumidores transgéneros
respondem se retirando do espago, pois temem sofrer mais transfobia e até mesmo agressao
fisica.

Por outro lado, quando tém uma experiéncia positiva com o servigo, os consumidores
transgéneros reagem tornando-se fiéis e recomendando o servigo a outros amigos trans. Para
pessoas trans € importante reconhecer e apoiar empresas que incluem identidades de género
nao conformes (McKeage; Crosby; Rittenburg, 2018). Assim como no estudo de Rocha et al.
(2024), os participantes afirmaram que recomendam as lojas onde encontram produtos
apropriados e sdo bem tratados para os seus amigos. A fala de Jorge demonstra como ser bem
tratado contribui para a construcao da fidelidade. O relato de Monica ilustra como além de

voltar a frequentar a loja, ela incentiva seus amigos a frequentarem também.

“[...] depois que eu encontro também um servico que eu gosto, eu meio que me apego
a ele. Tipo, poxa, eu ndo fico trocando, sabe, eu ndo fico experimentando. Eu vou,
tipo, naquele e fico. E... por exemplo, eu sempre tomo, fago aplicagdo dos meus
horménios e compro na Drogasil, porque 14 eu sou bem atendido. E ai, tipo, assim, eu
ja tive alguns impasses com a Pague Menos. Tipo, eu fui comprar o hormonio 14, e ai,
tipo, eu levei a receita, e ai o pessoal da Pague Menos tinha o hormonio, mas eles
diziam que ndo tinha. [...] eu s6 uso a Drogasil. A mesma Drogasil” (Jorge, homem
trans, 31 anos).

“[...] a gente fica feliz em saber que a gente quer compartilhar. Por exemplo, quando
eu descobri uma loja que vende calgcados 42 em Copacabana no Rio de Janeiro. [...] a
loja tem essa preocupagdo de ter um setor de calcados até a numeragdo 42 que ¢ o que
¢ dificil de vocé ver e acaba se diferenciando [...]” (Monica, mulher trans, 26 anos).
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Os provedores de servico podem tentar corrigir as falhas de servico a partir da
recuperac¢ao do servico. A literatura de falha de servigo sugere que quando a recuperagao do
servico ¢ bem-sucedida, a empresa pode reverter a crise ¢ aumentar a fidelidade do cliente
(Tueanrat; Papagiannidis; Alamanos, 2021). Porém, ¢ importante fazer uma ressalva: as
situacdes enfrentadas pelos consumidores transgéneros geralmente envolvem transfobia, e ja
provocou prejuizos ao bem-estar desses consumidores. Para exemplificar, trago os relatos de
Yuri, que compartilhou como foi a recuperagao do servigco quando no sistema da loja apareceu
0 seu nome morto, ¢ de Monica, sobre a sua experiéncia em um bar “LGBT friendly”, no qual

presenciou seu amigo passar por uma situagao de transfobia publicamente.

“A mulher ndo sabia nada sobre isso, né? Era nitido na cara dela. [...] Vocé percebia
que a pessoa nao tava preparada pra lidar com isso. E ai ela saiu, pegou, a identidade
e saiu. SO que ai ela ja voltou, acho que ela foi falar com alguém, né? Ela ja voltou
com outro posicionamento. ‘7d, vamos refazer o cadastro, ndo sei o qué...". Eu acho
que alguém disse alguma coisa pra ela 14 dentro. Mas foi uma coisa muito
desconfortavel, né? Toda vez que vocé tem que relembrar o nome, seu nome antigo,
ndo ¢ uma coisa confortavel” (Yuri, homem trans, 32 anos).

“[...] e ai a gente conversou com o gerente 14, e ele meio que sugeriu isso [que a pessoa
que cometeu transfobia se retratasse]. SO que isso ndo iria tirar a dor, o desconforto
que ele [amigo] estava sentindo. Ai ele [gerente] disse que ndo precisaria pagar,
ofereceu coisa para ele, tipo, um voucher, alguma coisa para consumir gratuitamente.
S6 que ele ndo quis, sabe? Ele falou que nunca mais iria voltar naquele espaco. E
assim, era um ambiente que se dizia LGBT friendly [...], mas de amigavel ndo tinha
nada” (Monica, mulher trans, 26 anos).

Pensar em recuperagdo do servigo em casos que envolvem discriminagdo e transfobia
requer que profissionais de marketing e provedores de servigo tenham sensibilidade para que
os esforgos de recuperagdo sejam suficientes para compensar o preconceito percebido pelos
consumidores (Baker; Hunt; Rittenburg, 2007). A literatura de recuperacao do servico indica
diversas formas de recuperar um servigo: por meio de compensagdo tangivel, como oferecer
um desconto, voucher, troca do produto/reexecucdo do servigo, devolver o dinheiro; ou até
mesmo uma compensagao psicologica, como pedir desculpas (Cummings; Seitchik, 2020). No
entanto, diferentemente de outros tipos de falhas de servico, quando a transfobia acontece,
imediatamente provoca efeitos negativos no bem-estar do consumidor transgénero, pois a
discriminacdo percebida em interacdes de servico pode ser estressante (Ro; Olson, 2020).
Tentativas de recuperar o servico como a mencionada por Monica podem ndo surtir o efeito
desejado porque o sofrimento ja foi causado. Oferecer um voucher ou pedir desculpas apenas

ndo vao apagar o constrangimento e o sentimento de ter sua identidade invalidada.
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Dessa forma, ¢ preciso agir diferentemente da recuperacdo de servico de uma falha
comum. As organizagdes de servico devem, antes de tudo, prevenir que a discriminagdo
acontega nos encontros de servico. Isso pode ser feito a partir do treinamento dos funcionarios
para que nao tratem os consumidores transgéneros com discriminagao, € percebam que pessoas
trans merecem ser bem tratadas, assim como qualquer pessoa (Cummings; Seitchik, 2020).
Além disso, a escuta empatica, ou seja, fornecer aten¢do de forma individualizada e atenciosa
aos consumidores, ¢ uma habilidade que o provedor de servigo deve estimular nos funcionarios
por meio de treinamento e mentoria (Min; Joireman, 2021). Atuar na prevengdo da
descriminagdo também traz uma vantagem econdmica para a organizagdo, pois pode evitar um
processo judicial (Cummings; Seitchik, 2020).

Ao enfrentar os desafios trazidos pela discriminagdo e exclusdo no servigo, os
consumidores adotam algumas estratégias de enfrentamento a fim de reestabelecer o seu
equilibrio emocional (Cenophat et al., 2024). Nesse sentido, a seguir sdo apresentadas as
estratégias de enfrentamento que os consumidores transgéneros utilizam para lidar com as suas
experiéncias de vulnerabilidade. Vale ressaltar, que as estratégias identificadas incluem tanto
aquelas que sdo utilizadas durante os encontros de servigo, como também estratégias que se

estendem por sua jornada como um todo.

4.3 ENFRENTANDO AS VULNERABILIDADES EXPERIENCIADAS

As respostas dos consumidores as experiéncias vulnerabilidade causadas pelo mercado
e pelos profissionais de marketing podem ser passivas, como o afastamento do ambiente, ou
ativas, no sentido de apoiar e promover o desenvolvimento de produtos e espagos sem género
(Duncan-Shepherd; Hamilton, 2022). As estratégias de enfrentamento passivas podem
contribuir para potencializar os sentimentos de inadequagdo e valoriza¢do, enquanto agir
ativamente contra os estigmas e os julgamentos sociais pode levar ao empoderamento (Adkins;
Jae, 2010).

A andlise das narrativas dos participantes revelou um repertorio de estratégias de
enfrentamento, que foram posteriormente categorizadas em dois eixos principais. Uma gama
de estratégias ¢ empregada para garantir a autopreserva¢do, incluindo a evita¢ao de espacos e
interacdes, ignorando microagressoes, o isolamento social, a ado¢ao de comportamentos de
autoprotecido, a distracio e a busca por validacdo externa. Além disso, estratégias que
priorizam a mudanga e a afirmagdo incluem o confronto direto, a educacio de outras

pessoas, a pratica de comportamentos de afirmacio de género, a busca por apoio social e
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assisténcia profissional, o desenvolvimento da autoafirmacéo ¢ o engajamento com a causa
trans.

Para individuos cisgéneros, atividades como visitar uma loja para comprar roupas
podem ser consideradas mundanas. No entanto, para individuos transgéneros, essas agdes
podem ser desafiadoras (McKeage; Crosby; Rittenburg, 2018). Devido a frequente hostilidade
encontrada em ambientes de servico, os participantes indicaram uma tendéncia a evitar tais
interacdes € ambientes. A evitagdo emergiu como a estratégia de enfrentamento passiva
predominante, manifestando-se de diversas formas, mas com um objetivo comum: minimizar a
exposicdo a hostilidade e a violéncia potencial. Dessa forma, foi possivel formular uma
taxonomia de taticas de evita¢do, classificando-as em trés dominios principais, conforme

delineado no Quadro 6.

Quadro 6 — Dominios de estratégia de evitacao

Estratégia de

e oa Narrativa ilustrativa
evitacao

Descricao

Recusa em utilizar ambientes com | “Entdo, eu compro sem experimentar, guardo

Evitacao de

espacos de
género

demarcagdo de género, como provadores e
banheiros, transformando um simples ato
de consumo em um célculo de risco.

a nota, experimento em casa, se ndo couber
eu volto, para mim ¢ mais confortavel fazer
isso do que experimentar 13” (Arthur).

Evitacao de
cuidados e
servicos

Adiar ou recusar interagdes essenciais,
como consultas médicas e servigos diarios,
em antecipagdo ao estresse de uma
interacdo potencialmente transfobica.

“Na semana anterior eu estava doente e evitei
ir ao hospital para ndo passar estresse [...] de
que provavelmente me tratariam com
transfobia” (Caio).

Taticas para evitar didlogos em encontros . N
P N g “[...] eu evitava falar. Uber, por exemplo. As

o de servico, como com motoristas de .
Evitacao de — vezes ele puxa um assunto, né? [..] ¢ eu
. N . aplicativos, por medo de que as - ~ . .
interacio social L falava o basico. Pra ndo... Ele ia descobrir e
caracteristicas da voz possam gerar

. . . . comegar a ter toda uma novela, sabe?”” (Yuri).
perguntas e invalidar a identidade. ¢ " Vel (Yuri)

Fonte: Elaboragdo Propria.

As repercussdes dessa evitagdo se manifestam na forma de danos diretos a saude.
Consistente com os achados de Gorman et al. (2020), os resultados deste estudo indicam que a
evitacdo constitui uma estratégia central, porém multifacetada, com consequéncias
significativas para a saude e o bem-estar dos sujeitos. Evitar eventos sociais e banheiros
publicos ¢ uma estratégia empregada para autoprotecdo devido ao potencial de transfobia e
violéncia, nas quais pessoas trans podem ter sua identidade de género invalidada. Embora essa
estratégia possa oferecer uma salvaguarda contra a violéncia, ela também pode ter
consequéncias ndo intencionais, particularmente no que diz respeito a utilizagao de banheiros.
Os participantes relataram taticas extremas, como abster-se de beber liquidos para evitar o uso

de banheiros publicos. O relato de Caio exemplifica as consequéncias deletérias dessa

estratégia, que culminou no aparecimento de complicagdes cronicas de saude.
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“E eu tenho problemas de infecgdo urindria justamente porque eu evito usar o banheiro
na rua. [...] Se eu vou em um local e ele tem um banheiro pra PCD [...] eu prefiro ir
ao banheiro PCD. [...] O uso do banheiro ¢ uma das coisas que eu acho que eu diria
que ¢ o mais complicado hoje em dia, assim, sabe? De tudo, assim, de rotina, como
uma pessoa trans” (Caio, homem trans, 28 anos).

As declaragdes de Caio revelam uma faceta da sua resiliéncia emocional: um mecanismo
de autoprotecdo que funciona como uma contramedida contra a agressao social, manifestando-
se, em ultima andlise, como uma forma de dano fisico autoinfligido. A predile¢do pelo banheiro
PCD nao ¢ motivada por conveniéncia; em vez disso, ¢ um esforgo estratégico para garantir um
espago caracterizado por risco minimo de assédio sexual e julgamento, um fendmeno
particularmente evidente em banheiros masculinos e femininos. Conforme indicado por outros
relatos de participantes, a decisdo de renunciar a consultas médicas é frequentemente
influenciada pela antecipacdo de estresse e transfobia (Gorman et al., 2020). Esse fendmeno
também foi observado em outros tipos de servi¢os: Lucas revelou que, no inicio de sua
transicdo, evitava deliberadamente visitas a farmécias e estabelecimentos de varejo porque
sabia que as interagdes com os funcionarios poderiam resultar em circunstancias humilhantes.

Conforme indicado por Budge et al. (2018), individuos transgéneros que empregaram a
evitagdo como mecanismo de enfrentamento apresentaram niveis elevados de sofrimento.
Apesar do consenso académico predominante considerar a evitagdo uma estratégia ineficaz, ela
pode servir como um meio de salvaguardar o bem-estar fisico e emocional de individuos que
lutam contra uma identidade estigmatizada (Gorman et al., 2020), como no caso dos sujeitos
deste estudo. A evitacdo demonstrada pelas narrativas parece estar mais intimamente associada
a medidas de autoprotecdo do que a uma evasao deliberada da situacdo. Vale ressaltar que, em
certas circunstancias, os participantes que ja passaram pelo processo de transicdo apresentam
uma tendéncia a utilizar a estratégia de evitacdo em menor grau do que aqueles que ainda estdao
nos estagios iniciais do processo.

Em casos em que a evitacdo ndo ¢ uma opgao viavel, a segunda linha de defesa ¢ adotar
uma postura de ndo engajamento, ignorando efetivamente a agressao. Essa abordagem ¢ um
método estratégico para evitar o confronto direto e a escalada da violéncia. A decisdo de ignorar,
portanto, atua como uma estratégia deliberada para gerenciar a saide mental, como Arthur e

Cleo elucidam.

“Minha resposta geralmente ¢ ignorar, fingir que nada esta acontecendo. [...] Eu vou
ignorando até a minha proxima sessdo com o psicologo” (Arthur, homem trans, 21
anos).
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“E meio... Desgastante. Principalmente psicologicamente. Entio, hoje, eu... Eu...
Procuro néo ligar. Porque se vocé ligar, voc€ adoece. Vocé nunca se sente bem consigo
mesma. Entdo, eu procuro ndo ligar mais, sabe? Nao ligar, porque quem adoece sou
eu, né?” (Cleo, mulher trans, 22 anos).

O ato de desconsiderar ou fingir indiferenca a ocorréncia em questdo pode ser
conceituado como uma forma de evitagdo emocional (Budge et al., 2018). Um exame
minucioso dessas afirmagdes revela uma tensao fundamental. Enquanto Arthur reconhece as
consequéncias prejudiciais de adiar a expressao de seu desconforto e optar por uma intervengao
terapéutica, Cleo reformula o ato de ignora-lo como um mecanismo de prote¢do ativo (“quem
adoece sou eu, né?”). No entanto, ambas as afirmagdes ressaltam o impacto psicoldgico da
transfobia e a necessidade de preservar os recursos emocionais para garantir a sobrevivéncia.

Como os comportamentos de evitagdo resultam em exclusao do mercado, o efeito dessa
exclusdo ¢ a marginalizacdo e o isolamento, que intensificam e perpetuam a vulnerabilidade
(Hamilton; Dunnett; Piacentini, 2016). A evitacdo de espagos fisicos frequentemente se
desdobra em uma forma mais profunda de retraimento, caracterizada pelo isolamento social.
Em um esforco para se proteger da hostilidade do ambiente externo, alguns participantes
constroem uma espécie de fortaleza interna. Paradoxalmente, essa fortaleza pode se tornar uma
prisdo. Essa estratégia, embora oferegca consolo imediato, tem um custo elevado ao longo do
tempo, impedindo a socializagdo e exacerbando sentimentos de soliddao, como evidenciam as

narrativas de Caio e Jorge.

“Minha socializag@o ja era meio complicada [...] e ai eu diria que piorou um pouco.
[...] Eu sou uma pessoa muito mais reservada. Depois da transi¢do, eu fiquei ainda
mais...” (Caio, homem trans, 28 anos).

“[...] Eu fiquei mais fechado, sabe? Tanto como mecanismo de defesa, né? Pra evitar
esse tipo de desconforto, como por uma questdo de cara, eu ndo preciso disso, sabe?”
(Jorge, homem trans, 31 anos).

As declaragoes revelam como o isolamento funciona como um mecanismo de defesa
aprendido. No entanto, como indica a literatura existente, essa estratégia pode exacerbar
sentimentos de depressao e rejeicdo (Mizock et al., 2017; Oorthuys ef al., 2023). Essa dinamica
perpetua um ciclo de sofrimento psicologico e da alienagdo social. Um fendmeno intimamente
relacionado ¢ a gestao ativa da prépria visibilidade, que também esta associada a sentimentos
de isolamento. Os participantes descreveram uma série de comportamentos destinados a evitar
que o outro perceba que eles sdo pessoas trans, e, consequentemente, evitar respostas
agressivas. Essa pratica de discri¢ao envolve um planejamento do que vestir, dos gestos e do

tom de voz, metamorfoseando assim a autoapresentacdo em um esfor¢o deliberado. Sandra
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fornece a seguinte descricao de seu comportamento em um banheiro: “Eu acho que se vocé for
discreto, falar baixo, ndo olhar para as pessoas... Eu nem olho para as pessoas [...] Acho que
vocé pode passar mais despercebida”. Rafaela acrescenta, sobre sua escolha de roupas: “Vou
pensar muito mais, primeiro primeiramente, onde eu vou, com quem eu estou, para depois
decidir como que eu vou. Como que eu vou me portar la, como que eu vou estar ld”.

As narrativas ilustram como, particularmente para mulheres trans, ser reconhecida como
transgénero pode ser equiparado a perigo (Sherman et al., 2022). Nesse contexto, a
autoprotecao pode ser definida como uma forma de invisibilidade voluntéria, definida como
uma tentativa de se misturar a paisagem cisnormativa para garantir a propria seguranca (Budge
etal., 2018).

Em um esforgo para lidar com o sofrimento emocional desencadeado por experiéncias
de exclusao e transfobia, os participantes se envolvem em uma série de atividades de distracio,
incluindo escrever, dangar e praticar hobbies. Cleo, por exemplo, se dedica a atividades
académicas, a musica e a danga. Toffe utiliza croché e pintura como meios de distragdo. Durante
o seu periodo de transicdo, ele se dedicava a composi¢dao de textos escritos como meio de
expressdo emocional. Ao alocar suas energias para essas atividades de distracdo, individuos
transgéneros experimentam uma sensagao de bem-estar a curto prazo (Craig et al., 2020).

Um ponto importante que merece atengdo € a tendéncia das atividades descritas a serem
predominantemente solitarias por natureza. Essa observacdo, conforme apresentada por Bry et
al. (2018), serve para acentuar ainda mais comportamentos caracterizados por introspecgdo e
isolamento. Durante o curso das entrevistas, tornou-se evidente que esse fendmeno ¢é recorrente
entre individuos transgéneros, que parecem relutar em sobrecarregar seus amigos e apoiadores
com os desafios que encontram. Consequentemente, os participantes indicaram uma preferéncia
por abordar seus problemas sozinhos.

Os sujeitos desta pesquisa também relataram experimentar emogdes positivas quando
estranhos validavam sua identidade. A experiéncia de Yuri com a validacdo externa da
identidade de género ocorreu quando ele estava em um banheiro feminino e foi confundido com
um homem. Pesquisas indicam que a validacdo de colegas e estranhos pode promover uma
sensacdo de seguranca e autoconfianca em individuos transgéneros em relagdo as suas
caracteristicas fisicas (Oorthuys et al., 2023). Embora ndo tenha buscado essa validagdo
externa, Yuri experimentou uma resposta emocional positiva quando ela ocorreu. O Quadro 7
apresenta as estratégias de enfrentamento empregadas pelos participantes para gerenciar o

impacto emocional das experiéncias de vulnerabilidade e controlar sua exposi¢ao social.
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Quadro 7 — Estratégias de autopreservagao emocional e social

Estratégias de s s oo .
8 Descricao Narrativa ilustrativa
enfrentamento
Decisdo consciente de ndo reagir as | ., o
. ~ . [...] eu aprendi a s6 ignorar, porque ndo tem
Ignorar microagressdes para conservar energia : "
. . . muito que eu possa fazer” (Arthur).
psiquica e evitar o esgotamento emocional.
Afastamento das interagdes sociais como | .
. . [...] geralmente, quando a coisa explode, eu
Isolamento um mecanismo de defesa aprendido, que | | . ~
. o1 s6 me isolo mesmo, e uma hora passa, eu ndo
social protege contra a hostilidade, mas traz o ~
. . ~ gosto de ficar falando ndo” (Bernardo).
risco de soliddo e depressdo.
Controle estratégico da aparéncia (roupas, |
[...] eu sou uma pessoa bastante reclusa, sou
= gestos) ¢ do comportamento (tom de voz) .
Gestiao da .. o 1 s bastante na minha [...] E eu gosto de manter
P com o objetivo de “passar despercebido” e . :
visibilidade s sempre a minha compostura no ambiente,
minimizar as chances de ser alvo de »
. sabe?” (Rafacla).
transfobia.
. . “Quando eu estou fazendo croché, eu fico
Envolvimento em atividades, geralmente . .
s . . muito focado no presente, né? No que eu
. ~ solitarias (hobbies, artes), para desviar o . A
Distracao . . estou fazendo ali no momento. E ai, ajuda
foco de pensamentos intrusivos e . .
. . muito a abafar os pensamentos, as coisas
sentimentos negativos. . . \s
intrusivas que ficam na mente” (Toffe).
A experiéncia de ter a identidade de género | “aconteceu de eu ir no [banheiro] feminino
Validacio afirmada por estranhos, mesmo que | [...] e entdo as gurias chegavam e diziam: ‘Ei,
ex terl‘ia involuntariamente. Gera uma sensacdo | guri, estd fazendo o que ai? E doido?’ [...]JEu
ambigua de conforto e constrangimento, | gostava, porque elas me confundiam com
mas contribui para a autoconfianga. homem” (Yuri).

Fonte: Elaboragéo Propria.

Em contraste com as estratégias de autopreservacao, os participantes também mobilizam
um repertorio variado de taticas ativas. Algumas dessas estratégias sdo voltadas para a
sobrevivéncia em um ambiente hostil, enquanto outras visam transformar o ambiente hostil por
meio da afirmacdo da identidade e da busca por mudanca. A linha de a¢do inicial ¢ o confronto
direto, uma resposta direta ao agressor. Apesar dos riscos potenciais envolvidos, essa
abordagem tem o potencial de gerar uma sensagao de bem-estar e autoestima, como evidenciado

pela utiliza¢do do sarcasmo por Caio em resposta a conduta inadequada de um funciondrio.

“E ai eu fui e falei assim [...] Eu falei algo assim: ‘“Na verdade, eu acho que vocé deve
ser sapatdo, né? Porque vocé deve gostar muito de mim, porque vocé€ sempre se refere
a mim usando pronomes femininos’ [...] E ai, depois disso, a pessoa comecou a se
referir a mim usando pronomes masculinos” (Caio, homem trans, 28 anos).

O comportamento exibido por Caio alinha-se com as observagoes relatadas por Craig et
al. (2020), que notaram que, quando estranhos aparentam ter intengdo maliciosa em seus
comentarios, geralmente, recebem sarcasmo ou argumentos como resposta. No entanto, como
Toffe observou, a consciéncia dos perigos potenciais ¢ um fator constante e limitante a esse
respeito: “Hoje em dia, eu tento ndo fazer isso, sabe? Porque eu sei do perigo [...] é melhor

ndo perder a razdo [...] para ndo virar estatistica”’. Em circunstancias em que o confronto



96

direto carrega um nivel elevado de risco, a ado¢do de uma abordagem de educar o outro torna-
se uma estratégia saliente. A correcdo de um pronome ou a exposi¢do da propria identidade se
transforma em um ato pedagodgico. No entanto, o papel de “professor involuntario” esta

associado a uma exaustdo emocional, como demonstra a fala de Bruna.

“Na verdade, aqui, no dia a dia, ¢ tdo cansativo. Porque ¢ tdo constante. Da
uma sensacao de... Ah, eu sei o que eu sou. Fiz muita terapia. [...] Eu ndo luto
mais. Tenho sido muito ativa no ativismo. [...] Mas hoje em dia, eu me desgasto
menos com isso, sabe?” (Bruna, mulher trans, 25 anos).

A transi¢do de Bruna do ativismo para a exaustdo ilustra um ponto importante: a
disposi¢io para educar é finita. A medida que as microagressdes se acumulam, a
autopreservacao se torna uma prioridade novamente. Lidar com a transfobia por meio de
iniciativas educacionais tem o potencial de fortalecer o individuo, mas pode, a0 mesmo tempo,
revelar-se uma experiéncia emocional desgastante (Nadal er al., 2014). A medida que as
experiéncias de vulnerabilidade e transfobia se acumulam, as pessoas trans t€m menos energia
para lidar educando outras pessoas (Puckett et al., 2020). Essa tendéncia se alinha as
observagdes relatadas por Bry ef al. (2018), que observaram que os participantes
frequentemente citavam casos em que o esforco para corrigir ou educar outro individuo era
considerado futil, particularmente em casos que envolviam uma interagdo Unica e transitoria
com uma pessoa desconhecida. Luiza, por exemplo, afirmou que, se nunca mais interagisse
com aquela pessoa, ndo considerava necessario corrigi-la.

Uma das estratégias mais complexas que emergiram foi o uso da performance de
cisnormatividade, que, paradoxalmente, reforgam estereotipos cis-heteronormativos. Para
garantir sua seguranca e serem lidos “corretamente”, os participantes relataram realizar uma
versdao exagerada do género com o qual se identificam. Jorge detalha suas agdes visando
reproduzir estereotipos do que seria uma identidade masculina: “/...] como é que ia dar a
sensagdo para as pessoas me comprassem como menino? Eu sendo machista, era a unica coisa
que eu tinha. [...] eu tinha que ficar com mais meninas, eu tinha que, tipo, olhar para as
meninas na rua, tipo, dar em cima sempre, tipo, tudo isso que os caras fazem”. Caio usa a
aspereza como ferramenta: “/...] por exemplo, locais que as pessoas nunca me conheceram
antes da transicdo [...] eu ja fiz esse teste, [...] de chegar ali de uma forma mais rispida, mais
cara fechada, mais mal-educada, assim. Ndao dar bom dia, boa tarde nem nada”.

Essas narrativas elucidam as pressdes sociais para se conformar a um padrdo cis-

heteronormativo, mesmo que isso resulte na manifestagdo de masculinidade toxica. Esses
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comportamentos de afirmacao de género sdo empregados por pessoas trans com o objetivo de
aproximar sua expressdo de género ao padrdo cisgénero, como uma forma de garantir sua
seguranca, bem como um senso de pertencimento; contudo, isso pode implicar na invisibilidade
de identidades de género diversas (Cvetkovska et al., 2022).

Comportamentos de afirmacdo de género também podem abranger a modificagdo da
aparéncia, incluindo a adogdo de barba, a aplicagdo de maquiagem, o uso de roupas especificas
ou mesmo o ajuste do tom de voz, com o objetivo de se proteger do estigma (Mizock et al.,
2017). Além disso, os participantes expuseram as estratégias que empregam para evitar a
manifestagdo de sua identidade de género, contornando, assim, o potencial de atrair ateng¢ao
indevida (Gorman et al., 2020). Por exemplo, Yuri afirmou que suas vestimentas sao
predominantemente caracterizadas por tons de preto e cinza, uma escolha deliberada que serve
para manter a discri¢ao e evitar atrair atengao.

Em relagdo a gestdo dos sentimentos gerados pela transfobia, varios participantes
revelaram a necessidade de buscar apoio social em suas respectivas redes de familiares e
amigos. Foi demonstrado que o apoio social influencia o bem-estar de individuos transgénero,
potencialmente mitigando o medo durante e ap6s o processo de transicao (Budge et al., 2013).
A rejeicao da familia, por sua vez, pode levar pessoas trans a depressao e ao uso de substancias,
enquanto a aceitacdo da familia estd associada a taxas menores de ansiedade, depressao, uso de
substancias e tentativas de suicidio (Bry et al., 2018). Alguns participantes, como Arthur,
relataram buscar apoio de seus familiares mais proximos. Em contraste, outros, como Jorge,
ndo tinham apoio familiar e tiveram que estabelecer uma rede de apoio com amigos. No entanto,
a maioria dos participantes expressou a preferéncia por se abster de revelar suas emocoes,
citando preocupagdes de que isso pudesse resultar no distanciamento da outra pessoa ou que
prefeririam abordar a questdo sozinhos.

E fundamental que individuos transgénero busquem assisténcia profissional para
desenvolver mecanismos eficazes de enfrentamento e gerenciar seu bem-estar emocional.
Apesar das restri¢des financeiras enfrentadas por alguns participantes, aqueles que concluiram
sua transi¢ao com sucesso atestam o papel do tratamento psicoldégico como componente integral
do processo de transicdo. A experiéncia de Monica exemplifica o papel fundamental que a
terapia desempenha para facilitar o crescimento e a adaptagdo pessoal, apesar dos desafios que
ela encontrou durante seus anos de faculdade devido a restrigdes financeiras. Na mesma linha,
Yuri revelou que ndo tinha condi¢des financeiras para se envolver em tratamento terapéutico e
optou por enfrentar seus desafios pessoais sem ajuda profissional. Essa decisdo foi influenciada

por sua percepcao de falta de conscientizagdo sobre a importancia do atendimento psicologico.
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“[...] eu lidava com tudo sozinho. Niao tinha grana pra terapia. Eu acho que eu ndo
sabia da importancia da terapia. [...] eu comecei a fazer terapia e eu vi que era um
investimento” (Yuri, homem trans, 32 anos).

Leticia afirma ter recebido apoio do centro de cidadania da sua cidade, enfatizando sua
importancia no inicio de sua transi¢ao, que ela caracteriza como a fase mais ardua. Durante esse
periodo, ela relatou ter vivenciado ideacao suicida, um fendmeno prevalente entre a populagdo
trans. De acordo com Adams, Untawale e Stenersen (2024), adultos transgéneros e de género
diverso apresentaram um aumento de quatro vezes na probabilidade de tentar suicidio em
comparagdo com adultos cisgénero. Vdrios participantes afirmaram que ja haviam tentado
suicidio em decorréncia da transfobia que sofreram.

As estratégias de enfrentamento culminam em um movimento de dentro para fora,
comecando com a autoafirmagdo e se estendendo ao engajamento com a causa. A
autoafirmacio ¢ definida como o processo pelo qual os individuos desenvolvem uma forte
convicg¢ao interna sobre sua identidade, independentemente da validagdo externa. Para Rafaela,
a retificacdo de documentos constituiu um marco significativo: “Ninguém pode tirar isso de
mim, ninguém pode mudar. Sou eu, ponto final”. Para Monica, foi um processo de
desconstru¢do, compreendendo que “Ser mulher ndo é so usar maquiagem o tempo todo”.

As narrativas de Rafaela e Monica demonstram uma consciéncia de que o preconceito
que sofrem ndo é culpa delas. E comum que pessoas trans sintam que ndo se esforcaram o
bastante para serem lidos corretamente, porém, essa reinterpretagdo que elas fizeram da sua
propria identidade mostra como sua autoestima pode ser elevada. Além disso, comportamentos
de autoafirmagdo que trazem esses sentimentos de auto validacao sdo importantes para pessoas
trans, e atuam como uma fonte de for¢a e esperanga (Sherman et al., 2022).

O épice da jornada de enfrentamento ¢ marcado pelo engajamento do individuo com a
causa. Experiéncias pessoais de dor e injustica frequentemente servem como catalisadores para
a acdo coletiva. A falha das instituicdes em proteger os direitos humanos e garantir a dignidade
das pessoas transgénero frequentemente resulta na ativa¢do de sua voz politica, levando-as a
defender as causas de seus respectivos grupos, mesmo quando ndo ¢ por vontade propria
(Haffejee; Wiebesiek, 2021). Alguns dos participantes indicaram sua filiagao a organizagdes e
coletivos de pessoas transgénero dedicadas a defesa de seus direitos. Cleo encontrou forga ao
se filiar a uma associagdo: “/me sinto] mais forte. Mais realizada. Com mais propdsito na vida,
ne?” Leticia levou a luta para a esfera institucional: “Comecei o ativismo a partir disso, hoje
sou pré-candidata a vereadora no meu municipio [...] entrei de fato na luta politica e na luta

’

por uma causa.’
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O ativismo, portanto, funciona de duas maneiras: busca promover mudangas estruturais
na sociedade e, concomitantemente, aumentar o bem-estar individual das pessoas transgénero
(Budge et al., 2018). A analise das narrativas das participantes revela que o envolvimento com
grupos ¢ coletivos transgénero demonstrou gerar um senso de empoderamento, facilitar o
desenvolvimento de novos relacionamentos dentro da comunidade e fomentar um senso de
pertencimento e autoestima (Bockting et al., 2020). Esse processo demonstrou fechar
efetivamente o ciclo de confronto, transformando vulnerabilidade em poder. O Quadro 8
apresenta as estratégias que os participantes utilizam, ndo apenas para se defender, mas também

para afirmar sua identidade, desafiar o status quo e promover mudancas, tanto no nivel

interpessoal quanto estrutural.

Quadro 8 — Estratégias de afirmagdo e mudanga

Estratégias de

tarefa emocionalmente desgastante.

Descricio Narrativa ilustrativa
enfrentamento

“Tem locais que eu acabo repreendendo e, ai, eu
Uma resposta assertiva e, as vezes, | pergunto: ‘Ah, por que vocé esta me tratando no
sarcastica ao agressor. E uma | feminino? Vocé nem me conhece’. Nio é uma
Confronto estratégia de alto risco, tanto | ofensa ser tratado como uma mulher. O que me
direto emocional quanto fisico, mas pode | ofende, na verdade, ¢ a falta de respeito. [...] sabe
restaurar o senso de autonomia e | que eu sou um homem trans, insiste em me tratar
dignidade do individuo. no feminino porque ndo reconhece a minha

masculinidade” (Caio).
Assumir o papel de “professor” para | “Eu acabo tendo esse papel de reeducar as
Educar corrigir informagdes e | pessoas, né? Por mais ignorantes que sejam [...],
0 outro comportamentos transfobicos; ¢ uma | mas eu acabo tendo que desempenhar esse papel”

(Cleo).

Performance de

Adogao paradoxal de comportamentos
estereotipados do género com o qual

“[...] eu ndo tinha como ser um homem na
situagdo que eu tava, porque eu ndo tinha...
ninguém acreditava que eu era um homem, nem

com a causa

do ativismo e da participagdo em
organizagdes, buscando mudancgas
estruturais.

. . . se identifica como tatica de . ~
cisnormatividade . : eu acreditava que eu era um homem, entdo se eu
sobrevivéncia  para  ser lido . .
. . C oA performasse como um homem, tipo, mais chulo,
corretamente” e evitar a violéncia. . >
eu ia ser comparado com ele” (Jorge).
“g — ; <
. . e eu ndo tivesse essa rede de apoio agora, ndo
Busca por Construir ativamente uma rede de . . Po10 agora,
. . . . - . estaria aqui falando com vocé. Porque,
apoio (Social e | apoio de amigos, familiares, terapia ou .. . -
R T pensamentos suicidas eram muito comuns
Profissional) instituicdes. .
(Leticia).
. .~ | “I...] depois que eu consegui retificar os meus
Desenvolvimento de uma convicgao . .
= . . > .~ | documentos, eu percebi uma grande diferenga na
Autoafirmacdo | interna e orgulho da propria . . . -
. . minha autoestima ¢ na minha confianga
identidade.
(Rafaela).
Transformar a experiéncia individual | . , .. ein .
~ L . . A partir dai comecei minha militdncia, hoje sou
. em acdo politica e coletiva, por meio \ . D
Engajamento pré-candidata a vereadora no meu municipio, me

filiei a um partido, entdo entrei mesmo na luta
politica” (Leticia).

Fonte: Elaboragdo Propria.

Vale ressaltar que todos os participantes deste estudo, em algum momento, empregaram

ou vivenciaram taticas de evitacdo. Isso nao implica auséncia de vulnerabilidade pessoal; ao
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contrario, significa uma consciéncia agug¢ada dos perigos potenciais que individuos transgénero
encontram em cenarios € ambientes que podem parecer inofensivos para individuos cisgénero.
O medo de agressao foi um tema recorrente nas falas dos entrevistados, ¢ ha razdo para esse
medo, visto que as estatisticas sobre violéncia contra pessoas transgénero sao, de fato,
alarmantes. Além da autoprotecdo, a evitacdo ¢ frequentemente observada devido a alta
frequéncia de eventos transfobicos, o que faz com que alguns participantes relatem uma
preferéncia por ignorar ou evitar esses eventos devido ao cansaco e a falta de energia para
confrontar os agressores.

A literatura existente sobre enfrentamento, consolidada a partir dos trabalhos de Lazarus
e Folkman (1984), tradicionalmente classifica as estratégias em duas grandes categorias:
estratégias focadas no problema (ativas), que visam mudar a situacdo estressante, e estratégias
focadas na emocao (frequentemente vistas como passivas ou evitativas), que buscam regular a
resposta emocional ao problema. No entanto, os resultados desta pesquisa sugerem que essa
no¢do dicotdmica pode ser questionada no contexto de enfrentamento entre pessoas
transgénero. Para a populacdo transgénero, estratégias tradicionalmente classificadas como
“passivas” ou “evitativas” demonstraram ser processos ativos que exigem esforco cognitivo,
emocional e fisico constante.

Evitacao nao significa auséncia de acdo; em vez disso, € a consequéncia de uma analise
completa dos riscos envolvidos. Como evidenciado pela declaragdo de Yuri sobre sua pratica
de “dar uma olhada” no banheiro antes de sentir vontade de usa-lo, e pela declaragdo de Rafaela
sobre sua abordagem a selecdo de roupas com base no destino e na companhia que o
acompanha, a evitacdo pode ser definida como um processo de planejamento estratégico
vigilante e continuo. A decisdo de ignorar uma microagressao, conforme relatado por Cleo, nao
constitui passividade; em vez disso, ¢ um gerenciamento ativo de recursos emocionais para
evitar a exaustdo. Na maioria dos casos, a auséncia de reagdo serve como uma forma de prote¢ao
contra a agressao fisica.

Além disso, as implicagdes de custo da evitagdo ndo devem ser ignoradas. O relato de
Caio, no qual ele desenvolveu uma infecc¢do do trato urindrio ao evitar banheiros publicos, serve
como exemplo de como uma estratégia de autopreservag¢do social pode, paradoxalmente,
resultar em automutilagdo fisica. O termo “passivo” neste contexto ¢ um termo inadequado,
pois ndo consegue captar a extensdo dos danos corporais causados por essa estratégia.
Consequentemente, este estudo propde que um continuum de estratégias de autopreservacao
versus estratégias de transformacgado coletiva ¢ mais apropriado para analisar as estratégias de

enfrentamento de populagdes que enfrentam o estigma, como demonstra a Figura 9.
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Figura 9 — Espectro das estratégias de enfrentamento de consumidores transgéneros

Tk g

Estratégias de Estratégias Estratégias de
autopreservacio Hibridas Transformacio
Coletiva
Evitagdo Confronto direto ]
Ignorar Educar o outro Engajamento com

Isolamento social a causa trans

Gestdo da visibilidade

Distragdo

Validagao externa

Performance de cisnormatividade
Busca por apoio (social e profissional)
Autoafirmagao

Fonte: Elaboragéo Propria.

O lado esquerdo da figura apresenta estratégias de autopreserva¢do, que visam
principalmente salvaguardar a sobrevivéncia e o bem-estar (fisico e emocional) dos individuos
dentro de um sistema hostil que, como os proprios participantes desta pesquisa afirmaram,
dificilmente sofrerd mudancas em um futuro proximo. Consequentemente, a énfase desses
mecanismos de enfrentamento estd voltada para a promog¢ao do bem-estar individual. Esses
fatores podem ser categorizados em dois grupos distintos: internos, incluindo distragdo, e
externos, como busca por ajuda profissional e apoio social. A autoafirmagdo ¢ definida como
um processo de fortalecimento do senso de identidade, que pode ser entendido como a base
para a resiliéncia e, consequentemente, para agoes transformadoras.

O lado direito da figura ilustra estratégias de transformacao coletiva, representadas pelo
engajamento com a causa e pelo ativismo. O objetivo dessa iniciativa ¢ efetuar uma mudanca
estrutural que beneficie a comunidade como um todo. A agéncia individual defensiva se
transforma em agéncia politica e coletiva para efetuar uma transformagdo nas estruturas que
geram vulnerabilidade. Por fim, as estratégias hibridas, que incluem confronto direto e
educagdo do outro, ocupam uma posi¢do mediana no continuum. Essas estratégias, embora
individuais, incorporam uma intengao transformadora, ainda que em escala reduzida.

Vale destacar que a estrutura proposta nao ¢ rigida; portanto, pode haver sobreposi¢ao
nas categorias definidas para as estratégias. Apoio social e autoafirmagdo, por exemplo, sdo
classificados como autopreservagdo. No entanto, sdo condi¢des indispensaveis para que um

individuo possua a coragem necessaria para formular estratégias coletivas, funcionando assim
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como um canal entre os extremos do continuum. Além disso, o apoio social de pares, definidos
como outros individuos dentro da comunidade trans, pode servir como o passo inicial em
direcdo ao ativismo e a formulagdo de estratégias coletivas. Portanto, argumento que reduzir as
estratégias de enfrentamento dos consumidores transgénero a passivas versus ativas ¢ uma
abordagem inadequada. Isso se deve ao reconhecimento de que o enfrentamento ndo ocorre
apenas em resposta a eventos isolados, mas sim ao ambiente em que estdo inseridos. Sobreviver,
neste caso, ¢ um ato de resisténcia ativa.

Um achado interessante deste estudo, que contrasta com pesquisas anteriores sobre
estratégias de enfrentamento entre minorias sexuais ¢ de género (e.g., Lindley; Pulice-Farrow;
Budge, 2023; Sherman et al., 2022; Zottola et al., 2021), foi a auséncia do uso de alcool e outras
substancias como estratégia de enfrentamento nas narrativas dos participantes. A luz desses
achados, vale a pena considerar as razdes pelas quais os participantes, nesse contexto especifico,
parecem utilizar uma estratégia de enfrentamento distinta daquelas documentadas na literatura
existente. Uma possivel explicagdo para esse fendmeno € a presenga de redes formais de apoio.
A mencdo de Leticia ao “centro de cidadania” como uma “ferramenta muito importante” junto
a psicologos e assistentes sociais sugere que a existéncia de uma infraestrutura de apoio
comunitario pode oferecer alternativas mais saudaveis para o processamento do trauma,
atuando como um fator de prote¢dao que reduz a necessidade de recorrer a automedicagdo por
meio de substancias.

Por outro lado, o discurso em torno do cultivo de redes de apoio (e.g., Jorge) e do
engajamento em coletivos (e.g., Cleo) pode sugerir que a coesdo comunitdria € o apoio entre
pares funcionam como um mecanismo de resiliéncia coletiva, mitigando assim algumas das
consequéncias mais deletérias do estresse de minorias. Por fim, a influéncia de varidveis
socioculturais especificas ndo pode ser descartada. Normas locais sobre o uso de substancias,
ou particularidades da cultura LGBTQIAPN+ no Brasil, podem moldar as estratégias de
enfrentamento consideradas aceitaveis ou eficazes.

Até aqui, apresentei experiéncias de vulnerabilidade e as estratégias de enfrentamento
que consumidores transgéneros utilizam para lidar com situa¢des de exclusdo e transfobia.
Porém, em consonancia com Raciti, Russell-Bennett e Letheren (2022) e a abordagem baseada
nos pontos fortes (defendida no referencial tedrico desta tese), acredito que as vulnerabilidades
experienciadas por pessoas trans sdo transformadas em maior forga e resiliéncia. Dessa forma,

no topico seguinte, apresento as evidéncias desse processo.
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4.4 CONSTRUINDO RESILIENCIA

E importante ressaltar que o intuito deste topico ndo é romantizar as vulnerabilidades,
as situacdes relatadas pelos participantes fazem parte de uma realidade cruel; e sim, mostrar
que, ao enfrenté-las, pessoas trans sdo capazes de construir resiliéncia.

Os achados desta pesquisa levaram a conclusdo de que, para alguns dos participantes, ¢
dificil visualizar mudangas neste cenario, pelo menos no curto prazo. A desesperanga nesse caso
¢ compreensivel, sofrer episodios de transfobia diariamente ¢ cansativo, desgastante, como
disseram os entrevistados. O medo da violéncia se faz presente com frequéncia, gerando
sentimentos de ansiedade; criar estratégias para ser “passavel” e assim evitar possiveis
agressdes ¢ cansativo; explicar sua identidade de género para aqueles que ndo entendem,
corrigir seu pronome inimeras vezes, e ainda assim, ter sua identidade invalidada. E preciso
muita for¢a para continuar resistindo. Rafaela e Bruna compartilharam as suas opinides sobre

como elas veem o futuro para pessoas trans.

“Nao sei se eu sou cética demais nesse sentido, mas, individualmente, pessoalmente,
para mim ¢ bastante dificil de eu ver uma saida para essas situagdes, sabe? Eu ndo sei
se eu realmente s6 ndo tenho mais a energia e a for¢a para acreditar que isso pode ser
resolvido e revertido, ou se realmente s6 ndo pode, sabe? Entdo, eu acredito que possa
haver uma solugdo, uma saida, s6 que pessoalmente, individualmente, ¢ muito dificil
para que eu consiga visualizar isso acontecendo. Nao quer dizer que a gente ndo deva
tentar, mas, para pessoas como eu, ¢ complicado de realmente se ver assim, né?”
(Rafaela, mulher trans, 21 anos).

“[...] eu ndo acredito que que haja uma melhora muito rapida [...] A estatistica de vida
de uma travesti hoje é de 35 anos. Aumentou 10 anos porque era 25 anos. Entdo quer
dizer que hoje eu ja estaria na minha terceira idade, no meu auge dos meus 25, eu
posso morrer a qualquer momento. E muito lento essa caminhada, sabe? [...] sdo
mulheres trans que estdo morrendo pra que a sociedade mude ou pra que a sociedade
aceita as pessoas LGBT. E sempre mulheres trans que estio sendo violentadas. Isso
me causa muito angustia, muito medo, de verdade” (Bruna, mulher trans, 25 anos).

Em contrapartida, alguns dos entrevistados demonstraram ter esperanga no futuro,
principalmente por meio de transformagdes na politica institucional (alguns citaram o trabalho
da deputada federal e mulher trans Erika Hilton), e por meio da educagdo, pois os jovens dao
sinais de que € possivel construir um futuro com respeito as diversas identidades de género.

Yuri e Toffe compartilham a mesma ideia sobre a educagdo como ferramenta de transformagao.

“A Erika Hilton esta ai fazendo milagres, praticamente, lutando por mim. Ela, como
outros deputados, outras pessoas trans que ja assumiram os cargos, estdo lutando por
nos, mas eu acho que tem que comegar também na educac¢do. Mas eu nao fico sem
esperancga, sabe? Meus alunos, pelo contato que eu tive, [...] eles ja vinham com essas
pautas” (Yuri, homem trans, 32 anos).
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“Eu acho que a humanidade, ela pode ter jeito. Porque, assim, eu vejo jovens e ai me
da esperanca, sabe? Porque eu vejo que os jovens, eles estdo mais... mais abertos as
coisas sabe... [...] Eles sabem o que ¢ respeitar o género do outro, os pronomes do
outro. Entdo, tipo, aos pouquinhos, a ideia que ta sendo introduzida e a galera mais
jovem ja ta criando um futuro diferente. Porque essa galera ai ja ¢ o futuro da gente.
Entdo, eu ja vejo mudanga” (Toffe, homem trans, 27 anos).

Algo que chamou a minha aten¢do nos achados, foi a visao mais cética das mulheres,
enquanto os homens apresentaram um posicionamento mais esperan¢goso. Embora existam
similaridades, as experiéncias para homens e mulheres trans sdo muito diferentes. Mulheres
trans estao mais expostas a violéncia que os homens trans, que de certa forma, tém a vantagem
do privilégio masculino (Rudin et al., 2023). Além disso, o fato de alguns homens trans ja
terem atingido a passabilidade, enquanto as mulheres trans ainda estdo nesse processo, pode ter
influenciado essa percepgao.

A resiliéncia consiste na capacidade de enfrentar as adversidades (Craig ef al., 2015;
Ungar, 2012), e pode ser alcancada por meio do apoio social, senso de pertencimento, visdes
positivas de si mesmo, proposito, autoestima (Mende et al., 2024). A literatura apresenta
relagdes entre a resiliéncia e melhores resultados de saude mental, o que reforca a importancia
da criagdo de ambientes seguros e inclusivos para pessoas trans, que fornegam cuidados e apoio
(Lucas; Geierstanger; Soleimanpour, 2024), como no caso do centro de cidadania, onde Leticia
recebeu apoio e cuidados com a sua saude mental.

Os trechos apresentados a seguir exemplificam como as adversidades enfrentadas
durante a jornada de pessoas trans as levam para um estado de empoderamento e resiliéncia.
Cleo e Leticia falam sobre resisténcia de maneiras diferentes: Cleo busca resistir por meio da
educagdo, pois acredita que assim sera possivel sair do lugar de marginalidade que a sociedade
reserva para pessoas trans; Leticia resiste por meio do ativismo e busca contribuir para que

outras pessoas trans possam ter acesso aos seus direitos e sua dignidade respeitada.

“Eu sou uma mulher trans, uma mulher preta, uma mulher periférica. Entao, o
caminho é muito mais... Arduo e complicado do que para vocé que é uma mulher cis,
branca. [...] para mim o caminho € muito quatro vezes pior, né? Entdo, a sociedade
nos coloca bem 14 para baixo, né? No fundo do poco mesmo. Para que vocé ndo tenha
o sonho de ter uma vida melhor. [...] E também acontece de colocar a mulher trans
mesmo na prostitui¢ao, né? Porque, infelizmente, sdo expulsas de casa muito cedo por
serem quem sdo. Ndo tem acesso a educagdo de qualidade, ndo tem acesso a um lazer
de qualidade. Entdo, acabam achando a prostituigdo como uma escapatoria para poder
conseguir se manter, né? Eu lembro muito da frase do Paulo Freire, né? Que a
educagdo transforma vidas, né?” (Cleo, mulher trans, 22 anos).

“O primeiro processo foi muita depressdo, sabe? De crise de ansiedade, ideagdo
suicida, foi processo de autoexterminio. Mas eu falei, ndo, eu tenho que resistir, sabe?
Foi quando eu tomei a postura de ser, a partir desse fato, uma militante na causa. [...]
E ai é um processo que pra mim é quase que auto curador. Assim como eu passei por
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isso, minhas dores estdo até hoje, ndo € um processo tranquilo. As marcas psicoldgicas
dessa violéncia transfobica, da discriminagdo, a gente carrega por uma vida toda. [...]
O nosso ato de viver é um ato de resisténcia. Dia desses, eu estava vendo na televisao,
[...] ai estava a Nanny People falando sobre isso, né? [...] E ela falou, assim: ‘a gente
ir na padaria, comprar pdo é um ato politico’. E isso. Comprar um pao, sabe? Vocé
vai pra rua, botou o pé na rua, vocé vai comprar um pao. Vocé ja esté ali provando sua
existéncia” (Leticia, mulher trans, 41 anos).

A resiliéncia dos participantes da pesquisa foi demonstrada na maneira como
enfrentaram as opressdes, criando suas redes de apoio e se conectando com outras pessoas trans,
0 que trouxe um propdsito, um senso de pertencimento, € melhorou a autoestima. De fato, o
apoio social, o senso de pertencimento e a capacidade de viver sua identidade de género de
maneira auténtica sao as principais fontes de resiliéncia para pessoas trans (Austin et al., 2020).
O otimismo de alguns participantes estd de acordo com o que Smith e Gray (2009, p. 75)
chamam de resisténcia pessoal, que consiste em “caracteristicas pessoais que permitem que
certos individuos se livrem de contratempos mais facilmente, perseverem ou continuem
tentando quando o sucesso parece incerto e sustentem a fé ou crenga em objetivos e intengdes”.
Embora o envolvimento com o ativismo seja importante para a resiliéncia, ele pode ser também
uma ameaga, pois as pessoas trans podem acabar sendo mais expostas a niveis altos de estresse
e estigma (Bockting et al., 2020).

E importante destacar que, o foco na resiliéncia individual pode trazer consequéncias
negativas para as politicas publicas, ao ser utilizado como argumento para reduzir a
responsabilidade do Estado de proteger as populacdes que experienciam vulnerabilidades
(Meyer, 2015). Em contrapartida, Meyer (2015) sugere que as comunidades devem atuar para
promover as capacidades dos individuos, para que esses desenvolvam e sustentem o bem-estar.
Esse entendimento estd alinhado com o que Baker e Mason (2012) propuseram sobre a
resiliéncia de consumidores que experienciam vulnerabilidade, que resistem ativamente e
constroem a sua resiliéncia com ajuda de outros consumidores, empresas, governos ¢ ONGs.
No entanto, se todos esses atores interessados ndo estao trabalhando em sintonia a capacidade
de resiliéncia pode ser reduzida, exacerbando a vulnerabilidade (Baker; Mason, 2012).

Os achados da pesquisa permitem concluir que as interagdes nos encontros de servigo
de varejo durante a jornada de consumidores transgéneros podem leva-los a experienciar
vulnerabilidade, com as quais eles lidam empregando estratégias de enfrentamento e, assim,
constroem resiliéncia. A partir da abordagem baseada nos pontos fortes, as experiéncias de
vulnerabilidade podem trazer solucdes para capacitar os individuos e proporcionar
oportunidades e esperanca (Raciti; Russell-Bennett; Letheren, 2022). Dessa forma, a Figura 10

apresenta o argumento de tese defendido e evidenciado por essa pesquisa.



Figura 10 — Experiéncias de vulnerabilidade levam a construcdo da resiliéncia
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Para finalizar esse capitulo, apresento o Quadro 9, com as questdes que nortearam o

desenvolvimento da tese e as evidéncias de que foram respondidas.

Quadro 9 — Questdes norteadoras da tese e evidéncias

Questio norteadora Evidéncias

A jornada de consumidores transgéneros ¢ permeada por experiéncias de
vulnerabilidade. Especificamente nos encontros de servico de varejo, essas
vulnerabilidades se manifestam de diferentes formas em cada etapa da
jornada. No encontro de servigo pré-principal, os consumidores
transgéneros: estabelecem expectativas sobre a prestacdo do servigo,

Como as experiéncias de baseadas em experiencias anteriores; gerenciam a sua autoapresentagao para
vulnerabilidade moldam as expressar sua identidade de género; e se comunicam com o provedor de
jornadas de consumidores servicos. No encontro de servico principal, os consumidores transgéneros se

transgéneros em encontros de | deparam com praticas excludentes, falhas de servigo e interagdes com outros
servigo (pré-principal, principal | consumidores e funciondrios, que aumentam as vulnerabilidades
e pos-principal) de varejo? experienciadas. Por fim, no encontro de servico pds-principal, os
consumidores transgéneros reagem a transfobia e exclusdo, reclamando, ndo
voltando a frequentar o espago, ndo finalizando a compra. Porém, quando
tém uma experiéncia positiva, eles se tornam clientes fiéis e recomendam
para os seus amigos. O provedor de servigos também pode tentar corrigir as
falhas de servigo por meio de esforgos de recuperacéo do servigo.
Os consumidores transgéneros experienciam varios tipos de exclusdo de
servigo, que foram classificadas em: (i) atendimento precario, que consiste
no atendimento que recebem por parte dos funcionarios; (ii) discriminag@o,
Quais sd0 os tipos de exclusdo | que ¢ o tratamento injusto que recebem tanto do provedor de servigo como
de servigo que os consumidores | de outros consumidores, que envolve transfobia e outros preconceitos; (iii)
transgéneros experienciam? restri¢ao, que corresponde aos limites ou controles impostos pelo provedor
de servigo; (iv) barreiras de custos, que sdo os altos custos definidos pelo
prestador de servico em comparagdo ao nivel de renda dos consumidores
transgéneros.
Consumidores  transgéneros enfrentam as vulnerabilidades que
experienciam por meio de estratégias de enfrentamento como: evitacdo,

Como consumidores gestdo da visibilidade, ignorar, isolamento social, distra¢do, performance de
transgéneros enfrentam as cisnormatividade, validagdo externa, confronto direto, educar o outro, busca
vulnerabilidades por apoio social, busca por ajuda profissional, autoafirmagéo e engajamento
experienciadas? com a causa. Essas estratégias aliadas ao desenvolvimento das suas
capacidades ¢ oportunidades ajudam as pessoas trans a construirem

resiliéncia.

Fonte: Elaboragao propria.

Assim, a partir da consecucao dos objetivos especificos, considero que atingi o objetivo
principal dessa tese, que levou ao entendimento de como as experiencias de vulnerabilidade em
encontros de servico de varejo sdo vivenciadas e enfrentadas por consumidores transgéneros.

A seguir, apresento as consideracdes finais do estudo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal dessa tese foi compreender como as experiéncias de
vulnerabilidade sdo vivenciadas e enfrentadas por consumidores transgéneros ao longo das
suas jornadas em encontros de servigo de varejo. A fim de atingir esse objetivo, realizei
entrevistas de histoéria oral com 20 consumidores transgéneros. A partir das historias que os
participantes compartilharam comigo, pude compreender como as experiencias de
vulnerabilidade estdo entrelagadas as suas jornadas. Embora a presente tese nao tivesse o
objetivo explicito de entender o processo de transicdo de género dessas pessoas, alguns
participantes contaram sobre as suas experiéncias, o que me permitiu identificar diferentes
niveis de vulnerabilidade durante as fases dessa jornada na busca da sua identidade.

No que se refere aos encontros de servigo, os participantes relataram diversas
experiéncias que intensificaram as suas vulnerabilidades, que emergem a partir das interagdes
entre os consumidores e os provedores de servico, assim como os demais clientes. Além da
transfobia com a qual lidam diariamente, os consumidores transgéneros sdo excluidos do
mercado. Os achados revelaram as praticas excludentes dos provedores de servigo, que ocorrem
por meio do atendimento precério, discriminagdo, restricdo e barreiras de custo. Dentre todas
as praticas de exclusdo, a proibi¢cdo de frequentar o banheiro de acordo com sua identidade de
género foi a que mais demonstrou a face desumana do preconceito.

Quando alguém tem a sua dignidade desrespeitada, isso provoca um sofrimento que
requer uma estratégia para enfrentar e se reconstituir. As estratégias de enfrentamento
identificadas nas falas dos participantes dessa pesquisa sugerem que a maioria prefere ignorar
e evitar, como forma de se proteger da violéncia. Contudo, os participantes também
demonstraram forga ao enfrentar as vulnerabilidades experienciadas com estratégias ativas,
como o engajamento com a causa, tornando-se ativistas na luta pelos seus direitos. Assim, foi
possivel concluir que os consumidores transgéneros transforam suas vulnerabilidades em
resiliéncia.

As andlises realizadas permitem concluir que as jornadas de consumidores transgéneros
sao permeadas de experiéncias de vulnerabilidade, e nesse caso, ndo apenas as jornadas de
servico, mas também as suas jornadas individuais. As interagdes que ocorrem em encontros de
servico de varejo podem leva-los a experienciar vulnerabilidades por conta de discriminagdo e
exclusdo. No entanto, como sua trajetdria ¢ marcada por essas experiéncias, os consumidores
transgéneros nao t€m alternativa a ndo ser enfrentar suas dificuldades e superar as barreiras que

a sociedade cisnormativa lhe impdem. Portanto, por meio das diversas estratégias de
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enfrentamento que os consumidores transgéneros empregam, ¢ possivel construir resiliéncia.
Isso reforca que as experiéncias de vulnerabilidade podem levar a resiliéncia. Nao quero com
1sso romantizar as vulnerabilidades nem a resiliéncia, mas sim, demonstrar a forca que essas

pessoas desenvolvem durante o seu caminho.

5.1 IMPLICACOES TEORICAS E PRATICAS

Essa pesquisa contribui para a literatura de varias maneiras. Primeiro, estende o corpo
de conhecimento sobre as jornadas de consumidores que experienciam vulnerabilidade,
atendendo aos chamados de Sudbury-Riley ef al. (2024). Além disso, a pesquisa apresentou as
experiéncias de vulnerabilidade em todas as etapas da jornada, considerando os encontros de
servico pré-principal, principal e pos-principal. Assim, a literatura de servigos ¢ contemplada
com diferentes contribui¢des além das experiéncias de servico, como os achados sobre as falhas
e recuperagcdo de servico que contribuem para o entendimento de como as falhas podem
intensificar as vulnerabilidades e como a recuperagdo de servigo pode atenua-las.

O estudo também contribui para a pesquisa de consumidores que experienciam
vulnerabilidades ao demonstrar como essas experiéncias emergem durante os encontros de
servico. Outra contribui¢do consiste na utilizacdo da abordagem baseada nos pontos fortes,
assim como sugerem Raciti, Russell-Bennett e Letheren (2022) e Russell-Bennett, Bedggood e
Raciti (2024). A pesquisa contribui também para a literatura de estratégias de enfrentamento do
consumidor, ao incluir os consumidores transgéneros, um grupo que ¢ subrepresentado nas
pesquisas (Riedel et al., 2021). Da mesma forma, contribui para compreender melhor a
resiliéncia do consumidor e como as vulnerabilidades experienciadas impulsionam a sua
construcao.

Os achados dessa pesquisa apresentam insights importantes para as empresas investirem
em melhorias nos servigos € minimizar as insatisfagdes e sofrimento dos consumidores
transgéneros (Tueanrat; Papagiannidis; Alamanos, 2021). Nesse contexto, as organizagdes €
profissionais de marketing tém papel fundamental em eliminar praticas excludentes, o que pode
ser feito adotando uma politica de tolerdncia zero para discriminacdes de funcionarios e
clientes. Também ¢ importante investir em treinamento e diversidade de género na contratacdo
de funciondrios e gerentes, a fim de promover praticas de inclusdo de todos os clientes que
pertencem a grupos minoritarios (Rosenbaum; Ramirez; Kim, 2021). O Quadro 10 apresenta
algumas praticas recomendadas para as empresas que desejam promover a inclusdo de

consumidores transgéneros.
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Quadro 10 — Praticas recomendadas

Praticas recomendadas para promover a inclusio de consumidores transgéneros
Oferecer workshops e palestras sobre transgeneridade, ministrados por pessoas trans.
Contratar consultorias LGBTQIAPN+ especializadas para orientar sobre praticas inclusivas.
Realizar treinamentos para lideres e equipes sobre a importancia da inclusdo, e como criar um ambiente de
igualdade
Implementar politica de contratacdo de pessoas trans, definindo uma porcentagem minima
Criar canais de comunica¢do internos para grupos minoritarios formarem redes de apoio
Considerar a implementacdo de banheiros unissex ou uma terceira op¢ao além de masculino e feminino
Adaptar espagos para serem mais acolhedores ¢ inclusivos
Treinar funcionarios para usar pronomes corretos e respeitar a identidade de género dos clientes
Desenvolver habilidades de atendimento inclusivo e acolhedor
Criar politicas claras contra discriminacio e assédio
Aumentar a representatividade de pessoas trans em diferentes niveis hierdrquicos.

Fonte: Elaboracao propria.

As empresas de servicos podem adotar medidas estruturais ¢ de comunica¢do para
mitigar as vulnerabilidades vivenciadas por consumidores transgéneros. Em primeiro lugar, o
treinamento dos funcionarios da linha de frente surge como um ponto fundamental de
intervengdo. Recomenda-se a implementagdo de programas de treinamento continuo que
abordem conceitos de identidade de género, o uso correto de pronomes e o gerenciamento de
interacdes sensiveis. O objetivo desse treinamento € capacitar os funciondrios a atuarem como
agentes de um ambiente seguro, em vez de atuarem involuntariamente como gatilhos de
vulnerabilidade.

Em segundo lugar, o ambiente fisico do servi¢o foi identificado como um fator que
contribui para sentimentos de ansiedade e evitacdo. A adaptagdo de instalagdes como
provadores e banheiros a um formato neutro em termos de género, para uso individual ou
familiar, apresenta-se como uma intervencao estrutural eficaz. Essa a¢do tem o potencial de
mitigar diretamente a necessidade de os consumidores empregarem taticas de evitagdo, que,
como os dados demonstram, estdo associadas a custos fisicos e emocionais.

Além disso, as estratégias de comunicacdo e marketing da empresa sdo fundamentais.
A presenca de sinalizagdo explicita que indique um ambiente inclusivo, como selos, manifestos
ou politicas claras no website, em conjunto com a representacdo auténtica de pessoas
transgénero em campanhas corporativas, pode servir como indicadores de que a empresa ¢ um
local seguro para pessoas transgénero. O estabelecimento de canais de feedback anonimos
permite que a empresa identifique falhas e demonstre compromisso com a melhoria continua,
fortalecendo assim a confian¢a do consumidor.

Em termos de politicas publicas, os resultados indicam a necessidade de medidas que

gerem um ecossistema mais seguro e favoravel a populacdo transgénero. Os dados existentes
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sugerem que a infraestrutura de apoio, como os Centros de Cidadania, atua como um catalisador
para a politizagdo, oferecendo apoio psicologico e juridico. Portanto, recomenda-se que tais
centros sejam fortalecidos e expandidos financeiramente, reconhecendo-os como unidades de
saude publica e promocao de direitos. Nao menos importante ¢ o estabelecimento e a
implementag¢do de protocolos formais para a prestacao de servigos a populacdo transgénero em
servigos publicos essenciais, particularmente nos setores de saude e seguranca publica. A
implementagao do respeito obrigatorio aos nomes sociais € a capacitagao de servidores publicos
foram identificadas como uma estratégia para mitigar a tendéncia observada dessas pessoas de
evadir-se de servigcos essenciais.

O governo também pode atuar como agente de mudanga positiva no setor privado,
implementando politicas de incentivo, como certificagdes ou selos para empresas que
demonstraram comprometimento com praticas inclusivas. Além disso, a redugdo continua da
burocracia e a facilitacdo da retificagdo de nome e género em documentos oficiais representam
uma intervengdo pertinente, pois mitigam uma fonte recorrente de transfobia em diversos
atendimentos. Por fim, a promocao de campanhas de conscientizagao publica sobre a realidade
das pessoas transgénero tem o potencial de abordar a raiz do problema, combatendo o estigma
social que sustenta as experiéncias de vulnerabilidade no consumo.

As analises apresentadas nesta tese evidenciaram as multiplas camadas de
vulnerabilidade e as recorrentes praticas de exclusdo vivenciadas por consumidores
transgéneros em encontros de servico. Os “momentos de dor”, que vao desde o despreparo dos
funciondrios e a inadequag¢ao de produtos até a negacao de acesso a espagos basicos, ndo apenas
prejudicam o bem-estar desses consumidores, mas também resultam em consequéncias
negativas para as empresas, como a desisténcia da compra e o boicote a estabelecimentos.

Para além do contexto académico, esta pesquisa assume o compromisso de fomentar a
transformagdo social e empresarial. Acredita-se que o conhecimento gerado ndo deve se
restringir ao ambiente académico, mas sim servir como ferramenta para a constru¢ao de praticas
de mercado mais justas e inclusivas. Nesse sentido, como uma contribuicao pratica derivada
deste estudo, foi desenvolvida a cartilha intitulada “Experiéncias Trans: Um Guia para Criar
Servicos Inclusivos” (Apéndice D).

O guia estd estruturado da seguinte forma: primeiro, apresenta uma introducao que
destaca a importancia do tema, explicando por que atividades rotineiras de consumo podem ser
fontes de ansiedade e exclusdo para pessoas trans; em seguida, apresente uma secao didatica,
intitulada “Entendendo o Bésico”, que define termos essenciais como identidade de género,

para nivelar o conhecimento do leitor; a seguir, sdo apresentados dados estatisticos sobre a
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expectativa de vida, evasdo escolar e violéncia no Brasil, contextualizando a urgéncia das
discussdes sobre inclusdo; a quarta parte apresenta uma histéria em quadrinhos, intitulada
“Entre olhares e auséncias”, que adapta as narrativas da pesquisa para ilustrar as experiéncias
de vulnerabilidade mais comuns vivenciadas em encontros de servigo; a quinta parte apresenta
uma secao pratica sobre o papel das empresas e o papel da sociedade, com diretrizes para
empresas € orientagdes sobre o que fazer e o que ndo fazer em interagdes cotidianas para ser
uma pessoa aliada e respeitosa.

Esta cartilha, portanto, representa um desdobramento aplicavel desta pesquisa,
buscando converter o conhecimento académico em uma ferramenta para a construcdo de
encontros de servico mais dignos, seguros e, consequentemente, mais bem-sucedidos para
empresas e consumidores transgénero. Acredito que a adocao de tais praticas ¢ uma obrigagao

das empresas e da sociedade como um todo.

5.2 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Alguns pontos merecem a atengdo de futuros estudos. Dessa forma, sugiro que os
pesquisadores aprofundem as andlises sobre as experiéncias de vulnerabilidade que os
consumidores transgéneros enfrentam durante o processo de transicdo de género,
principalmente em encontros de servico de saude. E relevante entender como as
vulnerabilidades que emergem desses encontros prejudicam o bem-estar e a qualidade de vida
desses consumidores. Outra sugestdo ¢ incluir pessoas ndo-bindrias, que nao se encaixam nos
padrdes bindrios de género da sociedade, a fim de identificar possiveis diferengas nessas
experiéncias, bem como entender como esses consumidores lidam com elas.

Sugiro também que sejam realizadas andlises a partir da oOtica da interseccionalidade,
pois na medida em que as categorias de opressao se sobrepdem, os consumidores de género nao
conforme podem experienciar mais vulnerabilidade ainda. Portanto, € importante compreender
como raga, classe social e género operam na vulnerabilizacdo desses consumidores. Pesquisas
futuras podem identificar empresas que promovem a inclusdo, investigando o que tem sido feito
por essas empresas. Além disso, € necessario envolver o grupo de pessoas trans para

desenvolver propostas de solugdes inclusivas.
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5.3 REFLEXOES SOBRE A JORNADA

Para finalizar, gostaria de compartilhar um pouco da minha experiéncia como
pesquisadora. Quando decidi fazer essa pesquisa, sabia que nao seria facil. Porém, a relevancia
social da pesquisa foi algo que me motivou. No inicio, me encontrei em um dilema: eu, mulher
cis, posso abordar esse tema? Me bateu aquele receio de ser mal interpretada pelas pessoas
trans. Passei por um processo de aceitagao e amadurecimento dessa ideia, até¢ que decidi encarar
esse desafio. Apds um debate sobre isso em uma sessao do EnANPAD, me convenci de que
seria uma 6tima oportunidade de fazer uma boa pesquisa. Uma vez decidida, enfrentei outro
dilema: o receio de revitimizar as pessoas com a entrevista. Busquei na literatura sobre a
conducdo de pesquisas com temas sensiveis estratégias para minimizar os riscos e oferecer
suporte aos entrevistados. Isso me deixou mais tranquila quanto a isso.

Quando fui a campo, aconteceu algo que eu ja previa, mas que ja trabalhava na terapia
para conseguir realizar a entrevista sem me emocionar a ponto de chorar. Foi dificil. Tive que
me controlar muito quando um dos participantes se emocionou € comegou a chorar. Muitas
vezes, os relatos dos participantes me deixavam com um nd na garganta e tive que fazer esse
grande esforco para ndo chorar durante a entrevista. Outras vezes, apos terminar a entrevista
soltei a emog¢ao que havia repreendido e chorei.

Na primeira entrevista, presenciei uma situacdo de transfobia ao vivo, ali, na minha
frente. Foi desconfortavel e chocante. Uma senhora se referiu ao entrevistado usando o pronome
feminino, e ele a corrigiu imediatamente e educadamente. Em seguida, a senhora repetiu sua
fala, enfatizando o pronome feminino. Dessa vez ele ndo corrigiu. Ficou claro que ela agiu
propositalmente, ela ndo estava com dificuldades de escutar. Ela foi transfobica e quis ser. Certa
vez ouvi de uma pessoa que “pessoas trans costumam ser vitimistas”. Quanta ignorancia.
Imagine o que ¢ ter sua identidade invalidada a todo momento. Passar por essas situagdes com
tanta frequéncia que chega a ser cansativo tentar corrigir as pessoas. Eu imagino, mas ndo sei
como €. So elas sabem. Mas ndo custa nada se colocar no lugar do outro.

Outra vez, quando fui a um encontro de pessoas trans na universidade, em busca de mais
participantes, revivi aquele sentimento que ja havia superado. Me senti uma intrusa quando fui
fazer o convite e algumas pessoas responderam que ndo participam de pesquisas, pois nao
querem se sentir objetificadas, que querem fazer as suas proprias pesquisas. Eu entendi
perfeitamente e sei que € super valido esse sentimento. Mas, novamente, me senti como se

estivesse fazendo algo errado.
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Ainda que eu tivesse as melhores intengdes, uma pessoa me questionou: “por que vocé
ndo entrevista as pessoas que sdo transfobicas? O problema esta nelas, ndo na gente”. Concordo,
0 problema estd nas pessoas. Mas, como eu identificaria essas pessoas? Apenas se eu
presenciasse mais situagdes como a que ocorreu na minha presenca. Naquele dia eu me senti
mal, de verdade, como se estivesse incomodando, querendo ocupar um espago que nao ¢ meu.
Mas depois conversei e entrevistei duas pessoas que conheci nesse encontro € me senti melhor.

Compartilhar os resultados preliminares da minha pesquisa também ajudou nesse
sentido, ao ver as pessoas se interessando pelo trabalho e me parabenizando pela coragem de
abordar um tema dificil. Se o tema ¢ dificil, imagina a realidade que essas pessoas enfrentam.
Elas sim, sdo corajosas. Abordar um tema tao sensivel e encarar a realidade como ela é traz um
sentimento de desesperanca, ndo vou negar. De falta de fé nessa humanidade que desumaniza
o outro. Mas sem duvidas, essa pesquisa me proporcionou aflorar ainda mais o que ha de
humano em mim. Espero conseguir contribuir de alguma forma para a comunidade. O trabalho

ndo termina aqui. Ainda ha uma longa jornada pela frente...
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APENDICE A — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO - PROPAD

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Vocé estd sendo convidado a ser participante de um estudo cientifico, necessario para a
conclusdo do meu doutorado. O objetivo deste estudo ¢ compreender como os consumidores
transgéneros experienciam os encontros de servico de varejo. Terminada a investigagdo, a
pesquisadora pretende publicar o estudo em uma revista académica, podendo apresenta-lo em
congressos académicos.

Se vocé decidir fazer parte deste estudo, sua participagdo envolvera:

e Conceder uma entrevista que pode ser presencial ou via videoconferéncia;

e O 4udio da entrevista sera gravado para que a pesquisadora tenha acesso ao material
posteriormente, como forma de garantir que suas respostas sejam transcritas para o trabalho
de maneira idéntica ao que vocé falou, preservando a sua identidade.

Os seguintes procedimentos serdo seguidos a fim de manter a sua informagao pessoal em sigilo:

e Para proteger o sigilo de sua identidade, seu nome nao aparecera em nenhuma publicagao.

e Voce recebera um pseudonimo (um nome falso) que serd usado em vez de seu nome, para
disfarcar sua participagao.

e Os dados que coletarmos sobre vocé serdo mantidos em sigilo, e serdo utilizados apenas
com fins académicos.

Sua participacdo neste estudo ¢ voluntaria. Vocé ndo tem nenhuma obrigacgao de participar.
Caso sinta-se desconfortavel, vocé tem o direito de mudar de ideia e desistir de participar do
estudo a qualquer momento, sem apresentar qualquer justificativa.

Vocé recebera uma copia deste documento de consentimento. Vocé€ ndo estd renunciando a
nenhum dos seus direitos legais ao concordar com este termo de consentimento.

Se tiver qualquer duvida sobre a pesquisa, vocé pode me contatar via email:
karen.batista@hotmail.com. Caso sinta a necessidade de buscar apoio apds a realizacdo da
entrevista, vocé pode me contatar via whatsapp.

Declaro que li e entendi estas informagdes e concordo em participar.

Assinatura do Participante

Assinatura da Pesquisadora

Recife — PE, 2024.


mailto:karen.batista@hotmail.com

Contato inicial

Questodes

Encerramento

Contato pos-entrevista
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APENDICE B — Guia para entrevistas

Apresentar e explicar o objetivo da pesquisa.
Solicitar o preenchimento do TLCE.
Solicitar permissao para gravar o audio da entrevista.

Explicar que podemos parar a entrevista a qualquer momento,
caso o entrevistado sinta-se desconfortavel.

* Me conte um pouco da sua histéria. Sua idade, o que vocé
faz, de onde vocé é?

* Quando vocé vai sair de casa para comprar algo, consumir
algum servico, vocé ja antecipa que pode sofrer algum
tipo de preconceito? Comente sobre isso.

+ Como costumam ser as suas experiéncias com empresas
de varejo (supermercados, lojas, farmacias)?

* Como voce se sente ao frequentar esses espacos?

* Vocé ja passou por alguma situa¢do de transfobia ou
preconceito nesses epacos? Como vocé se sentiu? O que
vocé fez para lidar com isso?

* Quando passa por essas situagdes, 0 que vocé costuma
fazer?

*  Vocé ja deixou de frequentar algum estabelecimento por
conta de alguma situagdo de transfobia?

* Vocé encontra dificuldades de acesso a servigos e bens de
consumo (ex.: roupas, calcados)?

* O que voce acha que as empresas podem fazer para que
situagdes como essa nao ocorram mais? E para que as
pessoas trans se sintam bem nesses espagos?

Agradecer a participagdo na pesquisa e se disponibilizar caso o
entrevistado ou entrevistada precise de ajuda.

Entrar em contato com o entrevistado ou entrevistada via
Whatsapp para perguntar se estd tudo bem, se houve algum
problema ap0s a entrevista, como se sentiu e oferecer ajuda, caso
necessario.
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APENDICE C - Protocolo de Pesquisa
Objetivo Geral Compreender como as experiéncias de vulnerabilidade sdo
vivenciadas e enfrentadas por consumidores transgéneros ao
longo das suas jornadas em encontros de servigo de varejo

Questdes Norteadoras * Como as experiéncias de vulnerabilidade moldam as

Fontes de evidéncias

Atividades

Contato com os
participantes

Realizaciao das
entrevistas com os
consumidores
transgéneros

Analises dos dados

Escrita do documento
final da tese

jornadas de consumidores transgéneros em encontros de
servigo (pré-principal, principal e pos-principal) de varejo?
Quais s3o os tipos de exclusdo de servico que os
consumidores transgéneros experienciam?

Como consumidores transgéneros enfrentam  as
vulnerabilidades experienciadas?

Entrevistas com consumidores transgéneros

Elaboragao do guia para entrevistas

Contato com os possiveis participantes da pesquisa
Realizagdo das entrevistas

Analise dos dados

Escrita do documento final da tese

Identificar possiveis participantes para a pesquisa

Entrar em contato via WhatsApp

Apresentar o objetivo da tese e convidar para a entrevista
Agendar dia e horario para realizar a entrevista

Explicar o objetivo da pesquisa

Solicitar o preenchimento do TLCE

Pedir permissao para gravar o audio

Deixar que os participantes fiquem a vontade para
expressar suas historias

Contata-los em outros momentos para saber se esta tudo
bem com o entrevistado

Transcrever os audios das entrevistas realizadas por meio
da ferramenta TurboScribe

Organizar os dados

Codificar os dados manualmente

Desenvolver temas a partir dos codigos

Interpretar os dados e discutir com base na literatura

Revisdo do capitulo referencial tedrico

Escrita da apresentacao e discussao dos resultados
Revisdo do capitulo procedimentos metodoldgicos
Revisao e reescrita da introdugao

Escrita das consideracdes finais e resumo

Ajustes finais (referéncias, formatacao, listas, apéndices, €
outros elementos pré e pds-textuais)



APENDICE D — Cartilha

Um Guia para Criar
Servicos Inclusivos

Karen Batista Salomdo Farias
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Por que esta cartilha é importante?

Ir ao supermercado, procurar uma roupa nova, tomar um café ou buscar
um medicamento na farmdcia s@o atividades rotineiras para a maioric
das pessoas. No entanto, para uma parcela da populagdo, esses
momentos podem ser dtravessados por um estado de alerta constante,

ansiedade e pela expectativa de desrespeito. Esta &, frequentemente, o
realidade de pessoas trans em ambientes de servigos.

Situacdes que deveriam ser simples se transformam em fontes de
desgaste emocional. A necessidade de "entrar no modo automdtico para
se defender”, como relatado por um dos participantes da pesquisa que
inspirou esse material, revela que o simples ato de consumir se torna um
exercicio de autoprote¢@o. A preocupag@o em gerenciar a apdréncia
para ser tratado com o minimo de dignidade, o cansago de corrigir
pronomes ou a dor de ver o home antigo exposto em um cadastro sdo
barreiras invisiveis que transformam o atendimento em um campo de
invalidacgdo.

Esta cartilha nasceu de uma pesquisa académica que teve o privilégio de
ouvir as vozes e ds vivéncias de pessoas transgénero. O objetivo deste
material é traduzir essas ndarrativas em uma ferramenta de sensibilizagéo
e aprendizado. Longe de buscar generalizagdes, aprofundamo-nos em
realidades particulares para ilustrar os mecanismos, muitas vezes sutis,
que geram exclusdo.

Nas pdginas a seguir, vocé encontrard alguns conceitos bdésicos e dados
que mostram a realidade das pessoas trans no Brasil, além de uma
histéria em quadrinhos que ilustra algumas das experiéncias
compartilhadas pelos participantes. Em seguida, oferecemos um guia
pratico com direcionamentos para empresas, gestores e colaboradores
sobre como promover um servigo verdadeiramente inclusivo.

Acreditamos que compreender essas experiéncias € o primeiro passo
para a mudanga. Um ambiente de servigco acolhedor ndo € apenas uma
estratégia de mercado, mas um compromisso fundamental com a
dignidade humana. Convidamos vocé a refletir sobre estas historias e a
se tornar parte ativa na construgdio de espagos mais seguros e
respeitosos para todas as pessoas.

Batista e Farias
Experiéncias Trans: um guia para criar servigos inclusivos

142



143

Entendendo o Bdasico

Existe uma confusdo sobre identidades de género, orientagdo sexual e sexo
biolégico. Veja a seguir uma explicagdo sobre as diferentes entre esses

termos.

LIO[X]

Orientacgdo Sexual

Ea atragdo afetiva e/ou sexual de
uma pessoa. Existem diversas
orientagdes sexuais possiveis, ja que
cada pessod € (nica e pode se atrair
de maneiras distintas por diferentes
pessoas ao longo da vida.

LIO[X]

Sexo Bioldgico

Classificagdo a partir de
caracteristicas fisicas e
cromossdmicas que determinam no
nascimento se a pessoad é do sexo
masculino, feminino ou intersexo.

]

_][00[x]

Identidade de Género

Refere-se a percepcgdo interna e
profunda que uma pessoa tem de
seu proprio género, que pode ou
ndo corresponder ao sexo que lhe
foi atribuido no nascimento.

L0

Papel de Género

Trata-se do padréo de
comportamento que a
sociedade espera de
homens e mulheres.

IO

Expresséo de Género

Como a pessoa manifesta
socialmente sua identidade,
nomes, roupas, cabelo e
forma de expresséio corporal.

Batista e Farias

Experiéncias Trans: um guia para criar servigos inclusivos



Entendendo o Basico

Para promover um servigo verdadeiramente inclusivo, & fundamental
compreender alguns conceitos bdsicos. O uso correto destes termos
demeonstra respeito e valida a identidade de cada pessod, sendo o primeiro
pPAasso para um servigo de qualidade.

E a pessoa cuja identidade de género difere daquela que lhe foi
designada no momento do nascimento. O termo ‘trans’ &
frequentemente utilizado como uma forma abreviada e abrangente.

E a pessoa cuja identidade de género esté alinhada aquela que Ihe foi
designada no nascimento. Ndo & um termo pejorativo, mas uma
desighacdo técnica que descreve a experiéncia da maioria da
populacdo, em contraponto & experiéncia transgénero.

E o nome pelo qual uma pessoa trans se identifica e deseja ser
chamada em contraste com o nome de registro. O respeito cao nome
social € um direito garantido por lei no Brasil e um dos pilares de um
atendimento digno.

Refere-se ao nome de registro anterior de uma pessoa trans. Utilizar
este nome, intencionalmente ou ndo, & um ato desrespeitoso e
doloroso, pois invalida a identidade da pessoa.

£ uma identidade de género trans, que ndo se enquadra na definigéo
de sexo masculino (por isso & errado dizer ‘o travesti’). O termo
Travesti carrega uma representagdo social e um papel social dentro

dos movimentos politicos de luta e conquista de direitos.

Identidade de género que néo é estritamente masculina ou feminina.

Batista e Farias
Experiéncias Trans: um guia para criar servigos inclusivos
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A realidade trans em nimeros

¢ Pelo 15° ano consecutivo, o Brasil & o pdis que mais assassina pessods
trans e travestis no mundo. Segundo a Associagéo Nacional de Travestis
e Transexuais (ANTRA), apenas em 2023, foram registrados 145
assassinatos de pessoas trans no Brasil.

e Mesmo com qualificagbes, pessoas trans enfrentam taxas de
desemprego significativamente mais altas que a média nacional. A
discriminagdo nos processos seletivos e no ambiente de trabalho ainda
é uma barreira determinante.

90% 82%

da populagéo de travestis e mulheres de jovens trans abandonam
trans ja recorreram ou recorrem d os estudos antes de concluir
prostituicdo como Gnica fonte de renda o ensino médio

+« O ciclo de excluséio frequentemente comega na escola: jovens trans
abandonam os estudos devido ao bullying, & discriminagéo por parte de
colegas e funciondrios e a falta de um ambiente seguro que respeite sua
identidade, como o uso do nome social e do banheiro.

* Essa evasdo escolar tem um impacto direto na qualificagéo profissional,
dificultando ainda mais o acesso a empregos formais no futuro.

e O impacto da discriminagdéo continuc na saldde mental é severo.
Pesquisas académicas demonstram que a populagdo trans apresenta
indices alarmantes de depresséo, ansiedade e ideagdo suicida, muitas
vezes como resultado direto do ‘estresse de minoria® - o peso
psicolégico de viver em uma sociedade hostil.

Estes nUmeros ndo sdo dpenas estatisticas;, s@o vidas. Cada dado
representa uma histéria de direitos negados, de potencial interrompido e de
luta pela simples dignidade de existir.

Nas proximas pdginas vocé verd uma histéria em quadrinhos com breves
relatos de experiéncias de pessoads trans em servigos.

35 anos

Batista e Farias
Experiéncias Trans: um guia para criar servigos inclusivos




AUSENCIAS™:

“"ENTRE
OLHARES E

<

Experiéncias trans nos ambientes de servigos

146

Vocé jé parou para
pensar em como €
o dia a dia de uma

pessoa trans?

Se vocé é uma
pessoa Cis, como
eu, talvez nunca
tenha imaginado

como € ser trans.

Para entender as
dificuldades de

acesso de pessoas

trans a servigos..

N

.conversei com guem
vive essa realidade
todos os dias. Vamos
ver algumas dessas
experiéncias.

,,,,
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A VIGILANCIA
CONSTANTE

Eu sempre saio
arrumada, uso a
maguiaggm como um
escudo. E como se eu
precisasse de uma
armadura para ser

Obrigada por tratada como gente.

conversar comigo,
Como é para vocé
frequentar lojas,
shoppings?

-‘.w

Mas, mesmo assim, tenho
a sensagéo de estar
sendo vigiada. Em lojas,
sinto os olhares dos

segurangas me seguindo
por toda parte, como
se eu fosse um perigo.

No fim, eu me sinto
como uma criminosa.
E a Unica coisa que
eu fiz foi entrar em
uma loja.




148

A IDENTIDADE
INVALIDADA

.....

Fui a uma consulta e a
recepcionista gritou meu
nome morto no meio da
sala de espera. Em voz
alta. Todos olharam para
mim como se eu fosse
Vocé mencionou uma fraude.
dificuldades em
servigos de salde.
Me conte um pouco
mais sobre isso.

Por isso, as vezes
eu até evito ir ao
médico. Semana

passada estava

E o pior é que isso foi
em um ambulatério que
deveria ser preparado
para nos atender. Se
nem |4 estamos seguros,
onde estaremos?

doente e ndo fui ao
hospital...
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N

UMDIREITO |
BASICO NEGADOD_\

Eu simplesmente nédo vou.
Jé passei muito mal por
segurar, mas o medo é

sempre maior. O medo de
ser confrontada, de ser

agredida..

E a questdo do
banheiro em locais
publicos? Como é

para vocé frequentar
esses espagos?

Eu j4 cheguei a ser

proibida de
frequentar o banheiro
feminino na escola
em que estudava.

Algo que deveria ser
simples, para a gente é
perigoso. Chego a evitar

beber dgua para ndo
recisar passar ir ao
banheiro,em locais pUblicos.

E exaustivo.
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Y PODESER %o
FZ GENTIL? |

Mesmo com a barba,
ainda me tratam no
feminino. Eu percebi que
quandc eu chego em um
lugar de forma educada,
passiva.. tendem a me
tratar no feminino.

Entdo mesmo com
a transi¢éo, as
pessoas ainda

erram o seu
pronome?

Quando eu chego de cara
fechada, mais rispido,
sem dar 'bom dia', é

muito raro errarem. Parece

Por isso que eu até evito
que um homem, pra ser

tirar a barba, porque, se
com ela j4 me tratam

como se fosse uma

mulher, imagine sem..

visto como homem, ndo
pode ser gentil.
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APENAS PARA
“"MULHERES"

Uma vez, eu tinha
escolhido umas roupas,
estava feliz. Mas guando
fui ao provador, a
atendente me barrou.
Disse gue ali era 'sé para
E na hora de mulheres'.
comprar roupas,
como € a sua
experiéncia?

E eu ndo sou uma mulher?
Larguei as roupas |4 e fui
embora. Eu 56 queria
experimentar uma blusa,
mas fui tratada como uma

Qutra vez, aconteceu algo
parecido mas eu fui
diretamente a geréncia
para reclamar. Percebi que
se eu ndo lutar pelos meus
direitos, ninguém vai.

ameaga. E invalidante.
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VIDAS TRANS
MERECEN

[ Essas pessoas passam
por situagdes como essa
diariamente. Isso causa
exclusdo, que adoece,

Ouvir estas vozes é

importante porque humilha e afasta pessoas
trans do convivio social.

nos mostra que o
desrespeito a
pessoas trans ndo é
um fato isolado.

NAAVAV.AV.

Criar ambientes inclusivos é
uma responsabilidade de

todos. Comega com o bésico:
ouvir, respeitar o nome, os

pronomes e, acima de tudo, a

humanidade de cada pessoa.

PN A

SR AV,




O papel das empresas

Mudar essa realidade & um compromissoc com a dignidade humana e,
também, uma pratica de exceléncia em servigos. As diretrizes a seguir,
baseadas em experiéncias reais, indicam caminhos préticos para que sua
empresa se torne um espago verdadeiramente inclusivo.

Promova treinamentos continuos

Uma Unica palestra sobre diversidade néo é suficiente. A capacitagdo
deve ser parte da rotina da equipe, especialmente para quem lida
diretamente com o publico.

Contrate pessoas trans para educar

Dé protagonismo a quem tem a vivéncia. Contratar consultores e
educadores trans para ministrar os treinamentos garante que o
conte(do seja auténtico e eficaz.

Foque no essencial

A capacitag¢do deve, no minimo, abordar a importéincia do use correto
de nomes sociais e pronomes, explicando como o desrespeito a esses
pontos invalida a identidade do cliente, causando profunda dor e
constrangimento.

Priorize o nome social

Em qualquer cadastro, formuldrio ou sistema, o campe "Nome Social’
deve ter destaque e ser o nome utilizado para toda e qualquer
comunicagdo com o cliente.

Facilite a atualizacao de dados

Crie um processo simples, rdpido e discreto para que clientes trans
possam retificar seus dados cadastrais.

Garanta o acesso a banheiros e provadores

Deixe claro, por meio de sinalizagcdo e treinamento da equipe, que
pessods trans tém o direito de utilizar o banheiro e o provador
correspondentes & sua identidade de género.

Batista e Farias
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O papel das empresas

Considere opg¢des inclusivas

A implementac@o de banheiros e provadores de género neutro (ou
"para todos") é uma solugdo que beneficia ndo apenas pessoas trans
e ndo-bindrias, mas também pais com filhos de outro género e
pessoas com deficiéncia que necessitam de acompanhantes.

Treine a equipe de seguranca

A seguranga deve ser treinada para focar em comportamentos
suspeitos, e ndo em identidades. A Vvigildncia baseada em
preconceito, como relataram alguns patrticipantes aoc serem seguidos
em uma loja, cria um ambiente hostil e discriminatorio.

Contrate pessoas trans

Busque ativamente contratar profissionais trans para tedas as dreas e
niveis hierdrquicos.

Ndo & um preenchimento de cota

Ndo trate a contratagdo de pessoas trans como o preenchimento de
uma “cota”. Crie uma cultura interna de respeito para que esses
profissionais possam se desenvolver e permanecer na empresa.

Representatividade melhora o servico

Funciondrios trans podem oferecer insights valiosos scbre como
melhorar produtos, servicos e o atendimento para a comunidade,
tornando sua empresa uma referéncia positiva.

A construcgéio de um ambiente respeitoso ndo depende apenas de grandes
politicas empresariais, mas também das atitudes didrias de cada um de
noés, seja como colaborador, seja como outro cliente no mesmo espago. Ser
uma pessoa aliada & um exercicio ativo de empatia e respeito.

As dicas a seguir, baseadas nas experiéncias compartilhadas nesta
pesquisa, servem como um guia pratico para interagées mais dignas e
humanas.

Batista e Farias
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O papel da sociedade

& O QUE NAO FAZER/DIZER @)

N&o presuma os pronomes pela apdréncia. A aparéncia de uma pessod
n&o define sua identidade de género. O erro de pronome & uma das
formas mais dolorosas de invalidagdo em um atendimento.

Ndo faga perguntas invasivas sobre o corpo, cirurgias ou a transigdo.
Um atendimento ou um processo seletivo ndo sdo espagos para
satisfazer uma curiosidade pessoal.

Nunca use o nome morto de alguém. O nome social é a identidade da
pessoa. Chamar alguém pelo nome de registro anterior, causa
constrangimento e invalida quem a pessoa é. Mesmo que um sistema
esteja desatualizado, a responsabilidade de tratar a pessoa com
respeito é sua.

Ndo "elogie” dizendo "Nossa, nem parece trans”. Este tipo de comentdario
reforga a ideia preconceituosa de que ser trans & algo negativo e que o
objetivo & "parecer cisgénero’. Isso invalida a identidade e a trajetéria da
pessod.

Ndo transforme a pessoa em um material de estudo. Pessoas trans ndo
tém a obrigagdo de educar os outros a todo momento. Se tiver davidas,
busque informagdo em fontes confidveis e respeite caso a pessoa ndo
queira falar sobre sua vivéncia.

N&o apresente alguém como "a pessoa trans”. Isso expde a pessod d
possiveis preconceitos, tirando dela o direito de decidir quando e com
quem compartilhar uma informagdo téo pessoal.

Ndo utilize o cliché do "corpo errado”. Muitas pessoas trans ndo sentem
que seus corpos sdo "errados’, mas sim que a forma como a sociedade
os interpretou estava equivocada. O corpo de uma pessoa trans é o
corpo dela, e é valido em si mesmo.

Ndo confunda identidade de género com orientagdo sexual. Uma mulher
trans pode ser lésbica, um homem trans pode ser gay. Presumir a
sexualidade de alguém com base em sua identidade de género & um
erro comum e desrespeitoso.
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O papel da sociedade
(@) O QUE FAZER/DIZER ()

Use 0 home e 0s pronomes que a pessoa informa. Esta & a pratica mais
fundamental de respeito.

Se errar, corrija-se de forma simples e siga em frente. Uma corregéo
rapida e respeitosa ("Desculpe, ela. Continuando...") é muito mais eficaz
do que longas justificativas.

Foque no servico ou no assunto em questéo. O melhor servigco & aquele
que trata a pessoa trans como qualquer outro cliente: com foco na sua
necessidade, seja tirar uma davida sobre um produto, pagar uma conta
ou realizar um exame. Trate a pessoaq, ndo a "questdo trans”.

Intervenha com respeito se presenciar transfobia (se for seguro). Um
simples "o pronome dela é feminino" direcionado ao atendente pode
mudar toda a experiéncia para a pessoa que estd sendo desrespeitada.

A responsabilidade do letramento sobre a vivéncia trans € das pessoas
cisgéneras. NGo espere que uma pessoa trans te ensine tudo. Consuma
conteddos produzidos pela comunidade, como livros, videos e artigos, e
acompanhe o trabalho de ativistas e influenciadores digitais trans.

Normalize a conversa sobre pronomes. Apresentar-se com seus proprios
pronomes (ex: "Ola, meu nome & Karen e meus pronomes sdo ela/dela")
sinaliza que vocé & uma pessoa alioda e abre espago para que os
outros se sintam confortdveis para compartilhar os seus, sem que d
pessoa trans seja a Gnica a ter que fazer isso.

Lembre-se que as experiéncias ndo sdo todas iguais. Pessoas trans
negras, indigenas, com deficiéncia ou de baixa renda enfrentam
camadas adiciondis e simultdneas de discriminagdo. Estar ciente disso
ajuda a ser um(a) aliado(a) mais eficaz.

Seja um consumidor e um profissional consciente. Dé preferéncia e
divulgue o trabalho de profissionais trans. Indique pessoas trans para
vagas de emprego em geral, ndo apenas para as afirmativas. Apoiar a
autonomia de pessoas trans € uma forma concreta de alianga.
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Conclusdao

Esta cartilha é um convite & reflexéo e @ acgéo. As vozes e experiéncias
compartilhadas nesta cartilha nos mostram que o respeito se constrdi nos
detalhes de cada interag@c. Um pronome correto, um nome social
respeitado, um atendimento que ndo julga pela aparéncia — estas ndo sdo
concessfes, mas a base de um servigo verdadeiramente digne e humano.

Como vimos, a auséncia desses gestos bdsicos gera um ciclo de exclusdo
com consequéncias reais, que vdo do desgaste emocional & evasdo de
espacos essenciais para a satde e o bem-estar.

Construir um ambiente acolhedor &, portanto, uma respensabilidade
compartilhada. E uma escolha que reflete os valores de uma empresa e a
sensibilidade de seus colaboradores e clientes.

Que este material sirva néo como um ponto final, mas como o inicio de
uma conversa continua e de um compromisso ativo. Acolher a diversidade
& mais do que uma estratégia; é a pratica de reconhecer e valorizar a
humanidade em cada pessoa que entra pela porta. Ao fazer isso, ndo
apenas aprimeramos o atendimento, mas ajudamos a construir uma

sociedade mais justa para todas as pessoas.

Agradecimentos

Um agradecimento profundo e especial a todos os
participantes que, com coragem e generosidade,
compartilharam suas histérias. Suas vozes sdo a alma e d
razdo de ser deste trabalho.

Agradecemos também ao CNPqg pelo financiamento da
pesquisa de doutorado.

Esta cartilha foi elaborada e produzida por Karen Batista como parte da sua pesquisa de doutorado
sobre as experiéncias de consumidores transgéneros em servigos. Todo o conteldo textual & de sua
responsabilidade. O contelddo da segdo de histérias em quadrinhos &€ uma adaptagdo ficcional
inspirada nas ricas narrativas compartilhadas pelos participantes da pesquisa. Este material foi
produzido com auxilio de ferramentas de inteligéncia artificial generativa.
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