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Resumo

Ribeiro, Matheus. Atitude e percepcdo do consumidor sobre o
posicionamento das marcas direcionadas ao publico LGBTQI+. Rio de
Janeiro, 2019. 48 p. Trabalho de Conclusédo de Curso — Departamento de
Administracao. Pontificia Universidade Catoélica do Rio de Janeiro.

O estudo tem como objetivo compreender a atitude e percepcdo dos
consumidores que definem sua orientagdo sexual como lésbicas, gays,
bissexuais, transexuais/transgéneros, queer e intersex (LGBTQI+), sobre o
posicionamento das marcas que estdo desenvolvendo o marketing de causa, com
o foco na comunidade. O alvo principal do estudo, estd concentrado na
interpretacdo do consumidor a respeito das agbes de marketing com abordagem
LGBTQI+, em especial o envolvimento das empresas com a Parada do Orgulho
LGBTQI+ de Sao Paulo, 2019.

Palavras-chave
LGBT, LGBTQI+, marketing social, subcultura, pride, pink money

Abstract

Ribeiro, Matheus. Consumer Attitude and Perception of Public-Targeted
Brand Positioning LGBTQI +. Rio de Janeiro, 2019. 48 p. Course Conclusion
Paper - Department of Administration. Pontifical Catholic University of Rio de
Janeiro.

The study aims to understand the attitude and perception of consumers who
define their sexual orientation as lesbian, gay, bisexual, transgender / transgender,
gueer and intersex (LGBTQI +), about the positioning of brands that are developing
cause marketing, with focus on the community. The main goal of the study is to
focus on consumer interpretation of LGBTQI + marketing actions, especially the

involvement of companies with the LGBTQI + Pride Parade in Sdo Paulo, 2019.
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LGBT, LGBTQI+, social marketing, subculture, pride, pink money
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1 Introducao

As empresas utilizam acdes de marketing para o lancamento de novos
produtos ou servicos no mercado, dessa forma, a empresa busca se tornar
presente na memoéria do consumidor e conquistar o market share. Uma peca
publicitaria possui como objetivo divulgar um determinado produto ou servigo,
informando aos clientes seus atributos e beneficios. A elaborag¢éo desse contetdo
muita das vezes é moldada para um determinando perfil de cliente, denominado
publico-alvo pretendido. Churchill e Peter (2012, p. 209) destacam que “servir
apenas uma parte do mercado total € muitas vezes a estratégia mais eficiente,
especialmente quando essa parte do mercado responde por uma porcentagem
consideravel das vendas de um produto”.

O numero de empresas que desenvolveram contetdos publicitarios de
carater social, aumentou nos ultimos anos, se tornando recorrente a abordagem
de temas que discutem racismo, sexismo e homofobia. A preocupagao em torno
dessas pautas, esta relacionada as exigéncias da sociedade moderna, sendo
mais propicia ao desenvolvimento de um dialogo e consciente sobre os problemas
que envolvem o ambiente social. Vale ressaltar que durante muitos anos na cultura
brasileira se predominou ideologias excludentes, baseadas em imposicdes
religiosas ou estigmatiza¢des, sendo um fator limitante para execucao de algumas
acoes publicitarias em ambito nacional.

As empresas possuem relevante papel para praticas sociais e ambientais,
denominadas marketing de causa, sendo a designacao atribuida para campanhas
gue buscam desenvolver produtos e acdes organizacionais com um tema de
causa social.

O censo realizado pelo IBGE em 2010 contabilizou 18 milhdes de pessoas
gue se declaram membros da comunidade Lésbicas, Gays, Bissexuais,
Transexuais/Transgéneros, Queer e Intersex (LGBTQI+), no Brasil,
correspondendo a 9,0% da populacéo total.

Um outro dado apresentado, compara a faixa salarial entre casais

homossexuais versus casais heterossexuais no Brasil. Nesse levantamento, o



primeiro grupo de casais apresenta maior representatividade nas faixas salarias

mais altas, em relacdo ao segundo, conforme indicado no quadro abaixo:

Figura 1: Comparativo por faixa de renda entre casais heterossexuais e homossexuais.

FAIXAS DE CASAIS CASAIS
RENDA* HETEROSSEXUAIS HOMOSSEXUAIS
Ate 1/2 9,2% 3.4%
salario

Mais de 1/2 18,72% 15.6%

a 1 salario

Mais de 1 a 10,56% 2514%
2 salarios

Mais de 2 a 10,56% 20,5%

5 salarios

Mais de S a 3,41% 9 559%
10 salarios

Mais de 10 a 1,05% 3.77%
20 salarios

Mais de 20 0,34% 1 4%,

salarios

Fonte: Censo IBGE (2010).

Em noticia no O Globo (2015), o publico LGBTQI+, no Brasil, durante o
ano de 2015, possuia um poder de consumo, avaliado em torno de R$ 418,9
bilhdes, aproximadamente 10% do PIB daquele ano. Um outro dado importante é
a movimentagao gerada por esse publico no setor de turismo, que de acordo com
a Associacgao Brasileira de Turismo para Gays, Lésbicas e Simpatizantes (ABRAT-
GLS), esse mercado teve um movimento estimado de R$ 150 bilhées por ano,
com expectativa de R$ 300 bilhdes até dez anos na proxima década. Em
comparagdo, 0 mercado americano movimenta aproximadamente US$ 835
bilhdes por ano, cerca de R$ 3.335 bilhdes por ano * (SCRIVANO; NETO, 2015)

A Parada do Orgulho LGBT de S&o Paulo é considerada a maior do
mundo, segundo Guinness World Records (2018). No ano de 2019 o evento
recebeu apoio de diversas marcas, sendo 0s principais patrocinadores Burguer

King, Avon, Amstel e Uber. Além disso, atraiu 3 milhdes de pessoas,

! Cotacao do dolar comercial a R$3,99 no dia 14/05/2019.



movimentando R$ 403 milh&es, valor 40% maior em relacdo ao ano anterior,
segundo o portal G1 - SP (PINHONI, 2019).

A abordagem de pautas mais sensiveis, como homossexualidade e racismo,
promove debates na sociedade, sendo necessario a intervencdo de agentes
publicos.

No Brasil, o Conselho Nacional de Auto-regulamentacdo Publicitaria
(CONAR) é responsavel por fiscalizar propagandas veiculadas nos meios de
comunicagédo. Um caso de propaganda que trabalhou as relacdes homoafetivas e
foi alvo de uma acdo no CONAR, foi a realizada pelo O Boticario, em 2015,
intitulada “Um dia dos namorados para todas as formas de amor”, criada pela
agéncia AlmapBBDO e dirigido por Heitor Dhalia, da Paranoid. Segundo o portal
G1 (2015), a peca publicitaria tinha como enredo principal o encontro romantico
de casais de diferentes orientagbes sexuais trocando presentes. Essa a¢do da
marca foi apresentada em territorio nacional, em emissoras de televisdo. A
propaganda recebeu duras criticas por parte do publico, sendo acusada de
“desrespeitosa a sociedade e a familia”, sendo entdo alvo de um processo no
CONAR, a empresa posteriormente sendo absolvida do caso. Meses depois, a
campanha recebeu o prémio maximo na Effie Wards Brasil 2015 como melhor

propaganda brasileira, G1 (2015).

1.1.0bjetivo principal

O presente trabalho faz mencdo ao ambiente Lésbicas, Gays, Bissexuais,
Transexuais/Transgéneros, Queer e Intersex (LGBTQI+). O desenvolvimento
desse estudo tem como objetivo principal entender a percepc¢ao dos consumidores
membros da comunidade sobre acbes de marcas direcionadas ao publico
LGBTQI+.

Essa abordagem esté relacionada ao aumento expressivo de empresas que
se mostram solidarias ao movimento ou realizam uma acao de marca direcionada
a esse publico. No Anexo um contém alguns exemplos de acdes desenvolvidas
com a tematica LGBTQI+ nos anos de 2018 e 2019.

1.2.Delimitac&o do estudo

O estudo aborda a atitude e percepcdo do consumidor diante do
posicionamento adotado pelas empresas que apoiam a causa LGBTQI+. Tal

angulo de analise se mostra interessante devido a ligacdo que essas empresas



possuem com a comunidade LGBTQI+. Além disso, existe um debate em torno
das organizacdes que se utilizam desse publico, visando apenas o retorno
financeiro e ndo levando em consideracdo a causa em si.

Desse modo, pode surgir a possibilidade de um efeito reverso com essas
acOes publicitarias, proporcionando o afastamento do consumidor e a
desconfianca em relacdo a marca.

Embora relevante, ndo se pretende tratar dos motivos que levam as
organizacdes a adotarem ac6es de marketing com temética LGBTQI+ e o retorno
obtido.

1.3.Relevancia do estudo

As informacdes geradas nesse estudo podem colaborar para as acdes
futuras de marketing direcionadas a comunidade LGBTQI+. Um outro impacto é
com relagcdo a forma em que empresas podem se posicionar para atingir esse

nicho do mercado.



2 Referencial tedrico

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema que servem de base para a analise.

Esta secao esta dividida em trés partes, respectivamente, 0 comportamento
do consumidor, o posicionamento de marca e a relacao cliente e marca. Desse
modo, contextualizando o problema de estudo sobre a percepcédo e atitude do
consumidor entorno dos posicionamentos de marca com cunho LGBTQI+.

A primeira se¢do discute o comportamento do consumidor e suas
implicagdes para tomada de decisédo dos clientes. Além disso, é abordado a
atitude do consumidor e sua implicacdo gerencial. Para desenvolvimento desses
assuntos foi utilizado o autor Solomon (2016).

Na segunda secao discutem-se as perspectivas de Churchill e Peter (2012)
e Kotler e Keller (2012) sobre o posicionamento de marca.

Por fim, a dltima se¢do aborda o relacionamento das marcas frente ao novo
perfil do consumidor do século XXI, que diante do advento das novas tecnologias,

adotou uma postura mais exigente Kotler e Keller (2017).

2.1.Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor, de acordo com Solomon (2009, p.33) “é
0 estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazerem necessidades e desejos”. Desse modo, esse campo busca entender
0 comportamento das pessoas durante todo processo de aquisicdo de um produto
ou servico, investigando fatores que estdo atrelados ao antes, durante e pés
compra.

As organizacdes ao desenvolverem agbes de marketing, buscam criar no
consumidor o desejo de adquirir algo, de modo a estabelecer uma conexado com
0 seu publico-alvo. “Muitas vezes as pessoas compram produtos nédo pelo que
eles fazem, mas pelo que eles significam” (SOLOMON 2016, p. 16). Além disso,
0os consumidores tém personalidades diferentes, com tracos e gostos em
constantes modificagdes, conforme o meio social se desenvolve e novos padroes

vao surgindo. “Nossa sociedade esta evoluindo de uma cultura de massa, em que



muitos consumidores tém as mesmas preferéncias, para uma cultura diversa, em
que temos uma quantidade quase infinita de opg¢des” (SOLOMON, 2016, p. 9).

De acordo com Churchill & Peter (2012, p. 157), o processo de compra do
consumidor recebe influéncias sociais, sendo estas relacionadas aos grupos que
constituem a sociedade, tendo como principais fatores a cultura, subcultura,
classe social, grupos de referéncia e familia.

Ao colocar o consumidor no centro das agdes de marketing, as organizagdes
estao buscando um envolvimento com seu cliente. Contudo, essa ligagcao tem uma
duracdo de tempo limitada, visto que os clientes possuem outras ocupacdes que
demandam mais do que a preocupagao com as marcas que consomem, segundo
Kotler e Keller (2006), as empresas devem buscar compreender a melhor forma
de atingir o seu publico-alvo, visto a tamanha diversidade do mercado. Desse
modo, o baixo grau de envolvimento do consumidor, pode ser compreendido
diante da diversidade e o baixo envolvimento na tomada de decisdo para alguns
segmentos de produtos.

2.1.1.Percepcéao do consumidor

A percepcdo € um processo de traducdo da sensacdo, sendo essa
relacionada com os receptores sensorias do corpo humano. A emissdo de
estimulos pelas organizacdes é conhecida como marketing sensorial. De acordo
com Solomon (2009, p.83), o impacto das sensacdes visa melhorar a experiencia
do cliente durante o processo de compra.

As organiza¢fes buscam desenvolver a¢cdes de marketing de modo a atingir
a percepcao do consumidor. Segundo Solomon (2009, p.83), a “percepgado € um
processo de trés estagios que traduz estimulos em significados”. Essas etapas
séo: exposicdo, ocorrendo quando um estimulo é introduzido em um individuo. A
segunda fase é a atencdo, estando essa relacionada ao grau em que o estimulo
reflete na pessoa. E por Ultimo a interpretacdo, sendo essa relacionada ao
significado que a pessoa concede ao estimulo recebido. Além disso, a percepcao
sofre influéncias do ambiente cultural de cada consumidor, sendo esse um fator
que interfere na interpretacao do que esta sendo oferecido.

As organizagfes para alcangarem o publico LGBTQI+ utilizam estimulos
visuais, através da aplicacdo das cores da bandeira LGBTQI+ em seus produtos
e campanhas, uma outra forma é o uso de bordées comuns a esse grupo. Um
estimulo auditivo é relacionado ao género musical POP, em especial grandes hits

das maiores cantoras POP dos ultimos anos. Esse ritmo musical é bastante



comum entre a maioria dos membros da comunidade LGBTQI+, desse modo,
muitas marcas utilizam essa tatica e em alguns casos contratam os artistas para

participarem de a¢Bes de marketing que visam alcancar esse nicho.

2.1.2.Cultura

A cultura é um espelho da sociedade, através dela é possivel compreender
determinados comportamentos, valores e crencas, sendo um reflexo do meio
social, conforme Solomon (2016, p. 79) define, “é a acumulagdo de significados,
rituais, normas e tradigcbes compartilhados entre os membros de uma organizagéo
ou sociedade”. Desse modo, o contexto cultura em que cada individuo esta
inserido, reflete na personalidade do consumidor.

A cultura desenvolve um papel fundamental no consumo dos individuos,
sendo uma forma de determinar comportamentos, hébitos, estilos e crencas. Por
exemplo, uma organizagédo que busca ingressar em um novo mercado, tem que
compreender a cultura local, tendo em vista que ela possibilita identificar
oportunidades e ameacgas existentes nesse ambiente. Desse modo, € possivel
adequar o produto ou servico ao meio em que ele sera inserido, além de amenizar
potenciais chances de fracasso.

O ambiente estd em constante transformacado, as novas midias estéo todo
momento trazendo novas ideias e conceitos, buscando alcancar determinados
grupos. As pessoas realizam um processo de selecdo cultural, a partir de um
conjunto de simbolos que sao expostas a elas através dos canais de
comunicacgdo, a observacdo individual também se aplica na tomada de decisao,
da mesma forma que a opinido de outras pessoas realiza a mesma interferéncia.

Os individuos estdo inseridos em um ambiente que possui caracteristicas
proprias, sendo um reflexo de conjuntos de habitos e valores. A cultura é o perfil
dessa sociedade e reflete a persona desses individuos de uma forma geral, além
disso, sofrem influéncias de agentes externos que buscam inserir novos estilos e
comportamentos a um determinado publico, através do processo de producao de
cultura. Solomon (2016, p. 89) define o sistema de cultura como “um conjunto de
individuos e organizacdes responsaveis pela criacdo e comercializacdo de um

produto cultural”.



2.1.3.Subcultura

A partir da compreensao do conceito de cultura, sendo ele um conjunto de
valores e comportamentos que refletem uma sociedade, onde as pessoas buscam
se adequar aos padrbes esperados de sua cultura, poderemos entender o
conceito de subcultura, sendo fruto de uma cultura existente. De acordo com
Solomon (2009, p. 516), subcultura é “um grupo cujos membros tém crengas e
experiéncias em comum significativas que os distinguem de outras pessoas”. Em
complemento, Kotler e Keller (2017, p.164), destaca que o poder n&o reside nos
individuos, mas nos grupos sociais aos quais eles pertencem.

A subcultura é composta de diversos grupos, que compartilham entre si
valores, caracteristicas e habitos préprios, estando atrelados ao género, religido,
etnicidade e lugar. Esses elos buscam definir a esséncia de cada individuo dentro
da sociedade. “Identidade social é a parte do eu definida pelos grupos aos quais
estamos afiliados” (SOLOMON, 2016, p. 405). O atual cenario constitui uma
sociedade voltada para o consumo, com a criagdo de uma identidade do
consumidor associada a produtos ou servigos.

Ao buscar entender os diversos grupos que compdem uma subcultura, a
identidade de género é um dos pontos mais importante para se compreender, pois
esta associado aos papeis sexuais que cada género exerce dentro de uma
sociedade. De acordo Solomon (2016, p. 205-206), esses papeis refletem o modo
como os individuos de determinado género devem agir, vestir-se ou falar. O
género biolégico, sendo ele masculino e feminino, ndo esta necessariamente
atrelado ao fato de como as pessoas irdo se comportar, ou seja, elas podem nédo
exibir caracteristicas, que foram de modo estereotipado, determinado a um género
em especifico. Segundo Eileen Fischer e Stephen J. Arnold (1994, p. 82-163), “os
sentimentos do consumidor a respeito de sua sexualidade também s&o cruciais”.
Além disso, os habitos e comportamentos podem se diferenciar entre culturas,
desse modo, uma atitude considerada normal em um ambiente, pode n&o ser
considerada em outra.

Relacionado a identidade de género, o segmento LGBTQI+ vem ganhando
espaco nos ultimos anos, e se destacado com uma forte subcultura. Segundo
NUNAN (2013, p.148), o grupo LGBTQI+ surge como forma de resisténcia a
ideologia dominante, representada através de comportamentos ou uso de objetos
materiais. Para McCraken (2003), grupos que séo excluidos pela identidade social
dominante, como os homossexuais, sao “provedores de significado” e pioneiros

de tendéncias. E importante ressaltar que nos Gltimos anos o nimero de pessoas



gue se declararam pertencentes a esse grupo, vem aumentando, no censo
realizado pelo IBGE em 2010, identificou na populacdo brasileira cerca de 18
milhdes de pessoas, atualmente estima-se que esse numero ultrapasse 20
milhdes de pessoas, alcancando a marca de 10% da populacgéo brasileira.

A transformacdo no cenario atual esta atrelada a uma maior abertura da
sociedade para o didlogo sobre diversidade de género, e resultado de iniciativas
publicas, que buscam a reducéo e criminalizacdo da homofobia. Essas préticas
estdo relacionadas com a ideia de cidades inclusivas, que buscam reduzir as
diferencgas entre as pessoas, concederem oportunidades e criar um ambiente de

acolhimento e aceitagéo.

2.1.4.Atitude do consumidor

7

A percepgdo do consumidor € um processo de traducdo sensorial dos
estimulos emitidos por uma organizacdo. Em contrapartida, a atitude do
consumidor, de acordo com Solomon (2016), esté relacionada a reagdo que um
individuo possui diante de algo que esta sendo exposto a ele, podendo ser uma
resposta favoravel ou ndo. Para alcancar o cliente LGBTQI+, as empresas buscam
desenvolver acdes que utilizam simbolos e elementos dessa subcultura, de modo
a despertar a percepcdo desses consumidores. Logo, a atitude esta relacionada
a interpretac@o que essas pessoas realizam a partir dos estimulos recebidos.

Segundo Solomon (2016), a atitude gerada por um individuo pode ser uma
coeréncia cognitiva, sendo essa relacionada a uma uniformidade no
comportamento e posicionamento realizado. Em relagdo a comunidade LGBTQI+,
uma empresa que adota um posicionamento pré-causa, espera-se que ela
desenvolva ac¢des que ajude o movimento. Além disso, € necessario que a
organizacao tenha iniciativas internas e externas coerente com essa subcultura,
através de um discurso que englobe a diversidade. Contudo, uma empresa que
adota um posicionamento pro-LGBTQI+, porém ndo tem inciativas nem um
discurso coerente com a comunidade, esta promovendo uma dissonancia
cognitiva, ou seja, adota uma postura que esta divergéncia, promovendo um
conflito.

A atitude dos consumidores esta relacionada com o conteddo da mensagem
que esta sendo emitido para ele. Desse modo, as empresas buscam criar um grau
de envolvimento com seu cliente, de modo a influenciar no comportamento do

consumidor.
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2.1.5.Influéncia no processo de compra

A influéncia no processo de compra, além se sofrer interferéncias da cultura,
subcultura e classe social, também é influenciada pelo composto de marketing,
sendo formado pelo produto, preco, canal de distribuicho e comunicagdo de
marketing. Por fim, um dltimo fator que atua na tomada de decisdo dos
consumidores, sado os fatores situacionais, que englobam o ambiente fisico,
ambiente social, tempo, tarefa e condicbes momentaneas. De acordo com Kotler
e Keller (2006, p.186), os clientes destacam diante dos estimulos recebidos,
respostas em seu consciente, sobre o ambiente em que esta inserido e para as
acoes de marketings que estdo sendo direcionadas a ele.

O envolvimento com o cliente é fundamental para o processo de tomada de
decisdo, sendo uma forma de a empresa obter a atencdo do consumidor e
conseguir com que ele tenha uma boa impressdo em torno do produto oferecido.
Segundo Solomon (2016, p.163-171), as empresas podem desenvolver trés tipos
de envolvimento com os seus clientes:

1) Envolvimento com o produto - Esta relacionado ao nivel de
interesse do consumidor por um produto, de modo que quanto mais as empresas
conseguirem vincular uma marca a um individuo, maior envolvimento ela iré obter.

2) Envolvimento com a mensagem - Os veiculos de comunicacdo
utilizam formas criativas de repassar o conteudo principal, de modo a capitar a
atencao do consumidor na mensagem exibida.

3) Envolvimento Situacional - Personalizacdo da mensagem para o
consumidor, buscando captar a atencdo do cliente no ato da compra.

As organizagdes ao desenvolverem conteudos publicitérios direcionados ao
segmento LGBTQI+, estdo buscando criar um maior envolvimento da marca com
esse publico em especifico, de modo a atrair a atencdo desses consumidores em
potencial utilizando caracteristicas pertencentes a esse grupo. Além disso, elas

estdo adotando um posicionamento diante da sociedade.

2.2.Posicionamento de marca

O posicionamento de marca é fundamental para que as organizacfes
possam se diferenciar no mercado e conquistar o seu mercado-alvo. Ries e Trout
(2000), destacam o posicionamento como “a agao de projetar a oferta e aimagem
da empresa para que ela ocupe um lugar diferenciado na mente dos consumidores

a fim de maximizar a vantagem potencial da empresa”



11

As empresas adotam estratégias de posicionamento, para afirmar uma visao
que os clientes potenciais terdo a respeito do produto. De acordo Solomon e
Elnora W. Stuart (2016), existem 8 dimensfes para estabelecer uma marca no
mercado, sendo elas: Estilo de vida, Lideranca de preco, Atributos, Classe de
produto, Concorrentes, Ocasides, Usuarios e Qualidade. Por exemplo, uma
empresa que tem como publico-alvo o segmento LGBTQI+, esta assumindo um
posicionamento por usudrio. Desse modo, as organizac¢des tracam o perfil desse
usuario, buscam criar uma estratégia de comunicac¢ao ou desenvolver um produto
ou servico, que esteja alinhada com esse consumidor potencial. E importante
ressaltar que a comunicacado é fundamental para que se atinja o0 mercado-alvo
desejado.

Uma marca que adotou um paosicionamento apoiando a causa LGBTQI+ foi
a GAP, utilizando uma foto de um casal masculino em sua rede social para
promog¢ao da campanha “Love comes in every shade” no ano de 2006, com a
seguinte legenda: “Cada familia € unica e muitas vezes vai além dos nossos
parentes. Ela também inclui as pessoas que compartilham nossas vidas e paixdes
mais profundas” (VEJA.com, 2015).

E importante ressaltar que existem marcas que adotam posicionamentos
gue ndo condizem com sua estratégia de atuacéo, provocando um desencontro

entre as atitudes da organizacdo e a imagem que ela quer passar para o mercado:

Figura 2: Peca da campanha publicitaria realizada pela GAP em 20186, intitulada de "Love

comes in every shade”.

Fonte: VEJA.com (2015).
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2.3.Relacionamento com os clientes

Nos ultimos anos os consumidores vém apresentando um comportamento
mais exigente, forcando as grandes empresas a adotarem um posicionamento
diante dos problemas sociais e ambientais. Esse cenéario ganhou forca com o
avanco tecnolégico e o advento das redes sociais, que gerou um maior acesso a
informac&o e abriu a possibilidade de as organizagdes realizarem um contato mais
proximo de seu publico-alvo.

O advento das novas tecnologias revolucionou os meios de comunicacéo,
em especial a forma como as marcas se relaciona com 0s seus clientes. Além
disso, os consumidores estdo mais informados e empoderados, 0 que exige um
maior cuidado das empresas. As trocas de informacdes entre as pessoas a
respeito das marcas, possuem uma maior credibilidade no mercado, em relagéo
as proprias ag6es de marketing. Desse modo, a tomada de decisdo do consumidor
vem sendo influenciada de forma forte pelos seus circulos sociais. Segundo Kotler
e Keller (2017, p.21), “é como se estivessem se protegendo de alegacdes falsas
das marcas ou de campanhas publicitarias ardilosas e usando seus circulos
sociais para construir uma fortaleza”.

Tradicionalmente os consumidores sofreram ao longo da histéria fortes
influéncias das acbes de marketing, através de propagandas focalizadas, que
tratam o cliente como um alvo. Essas atitudes de origem vertical, ou seja, partem
de uma esfera maior, nesse caso a empresa emissora, € buscam alcangar o
cliente final. Além disso, outros influenciadores, sendo aqueles que possuem um
maior conhecimento sobre o produto ou servico, também servem de
impulsionadores para a tomada de decisdo do consumidor.

Contudo esse cenario sofreu grandes alteragcdes nos ultimos anos, as
propagandas ja ndo surtem tanto efeito no cliente, pois a opinido dos grupos
sociais se mostra mais relevante no plano atual. E importante ressaltar que a
construcdo desse meio esta associada a expanséo do acesso as redes sociais e
plataformas de avaliacdo. Portanto, o relacionamento entre clientes e marcas esta
mais horizontal, tendo em vista que o cliente esta em busca de consumir de
empresas que compactuam com seus valores e principios. “Os consumidores néo
s&o mais alvos passivos; estdo se tornando midias ativas de comunicacéo [...] E
praticamente impossivel esconder falhas ou isolar reclamagdes de clientes em um
mundo transparentes e digital” (KOTLER, e KELLER, 2017, p. 28-29).

O segmento LGBTQI+ se mostrou muito promissor nos Ultimos anos e isso

atraiu atencado de diversas marcas, que buscaram se apoiar ha causa como forma
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de vender uma ideia de diversidade e igualdade para o mercado. Nos Ultimos anos
0 numero de empresas que passaram a utilizar a bandeira do movimento em seus
anuncios ou nos proprios produtos, refor¢a o potencial de consumo desse nicho.
No entanto, na mesma propor¢cdo que organizacdes passaram a apoiar 0
movimento, o nimero de clientes atentos e cobrando posicionamento das marcas
também aumentou, principalmente quando uma empresa apoia a causa, mas
possui uma postura ou histérico, que esta de desencontro com a causa. Os
consumidores estao bastante atentos as atitudes das empresas, as redes sociais
sao canais de comunicacdo direta entre a empresa e o cliente final, em especial o

Facebook e Twitter.

2.3.1.Marketing de causa

O termo marketing de causa é a designacdo que vem sendo atribuida para
campanhas, desenvolvimento de produtos e agdes organizacionais que buscam
trazer uma mudanga da percepgdo dos individuos sobre suas atitudes em
comunidades e em relagdo ao meio ambiente. Uma pesquisa realizada pela
consultoria Kantar com 20.000 consumidores, constatou que o valor de marca das
organizacdes reconhecidas por adotarem um propdésito cresceu 175% nos ultimos
12 anos, desse modo, o marketing de causa tem se tornado uma tendéncia
mundial (FILIPPE, 2019).

Uma segunda pesquisa acerca do conhecimento do consumidor brasileiro
sobre marketing de causa, realizada pela consultoria Cause, em 2019, com 1200
brasileiros, relatou que 29% dos entrevistados tinham conhecimento do termo,
dentro dessa amostra, cerca de 38% representavam a geracdo Z (1995-2009)
(FILIPPE, 2019). Desse modo, é possivel compreender que as geragdes mais
novas estao atentas nas acoes de marcas, principalmente aquelas relacionadas
com causas sociais. Esse dado pode estar relacionado com a influéncia da internet
que exerce nesse grupo social, onde o acesso a noticia se tornou mais dindmico
e de mais alcance. A imagem abaixo traz mais informacfes acerca do estudo

realizado pela consultoria.
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Figura 3: Pesquisa de mercado sobre marketing de causa, realizada pela

consultoria Cause, em 2019.

CONSUMO COM CAUSA

Um levantamento feito com 1200 brasileiros
indica que parte dos consumidores
reconhece e prefere empresas que criam
iniciativas para beneficiar a sociedade

34% 335 23% .

compraram doaramo preferiram
um produto troco de uma comprarum
com receitas comprapara produto que
destinadas a umacausano ajudava

umacausa® caixa daloja®” umacausa®

f 29  dosconsumidores conhecem a expressao
. "marketing de causa”. Dos que sabem:

| 8% sdo totalmente favoraveis
! as empresas apoiadoras

- 49y consideram eficiente para associar
as empresas as suas causas

(1) Nos Gltimos 12 meses Fontes: Cause e Ipsos

Fonte: Exame (2019)
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisdes sobre a forma
como este estudo foi realizado.

Esta dividido em cinco se¢des que informam, respectivamente, sobre as
etapas de coleta de dados do estudo realizado, sobre as fontes de informacao
selecionadas para coleta de informacgdes neste estudo. Na sequéncia, informa-se
sobre 0s processos e instrumentos de coleta de dados realizados em cada etapa,
com respectivas justificativas, sobre as formas escolhidas para tratar e analisa o0s
dados coletados e, por fim, sobre as possiveis repercussées que as decisdes

sobre como realizar o estudo impuseram aos resultados assim obtidos.

3.1. Etapas de coleta de dados

Este trabalho foi realizado com duas etapas de coleta de dados em campo,
com dois grupos totalmente diferentes, tendo como objetivo entender a atitude e
percepcdo dos consumidores com a adogdo de posicionamento de marcas
direcionados ao publico LGBTQI+. Ambas etapas sao de carater qualitativo e
foram realizadas em momentos diferentes, com um intervalo de tempo de trés
meses entre elas. O estudo foi conduzido dessa forma com o intuito de explorar
as acdes de marcas realizadas durante o més do orgulho LGBTQI+, que ocorrem
anualmente no més de junho. Desse modo, foi possivel verificar quais impressfes
foram geradas no consumidor no “boom”, onde diversas marcas fizeram alguma
acao, como Chevrolet, Skol, Amstel Burguer King, Starbucks, Riachuelo, Renner
e outras tantas. O periodo posterior foi possivel identificar quais marcas
permaneceram e continuaram sendo citadas pelos consumidores.

A primeira etapa consistiu na realizag&o de entrevistas presenciais no dia da
23° Parada do orgulho LGBTQI+ de Sdo Paulo, no dia 23 de junho de 2019. A
escolha do evento para realizar a primeira etapa tem relacdo com a quantidade
de marcas que estavam associando a sua imagem com o movimento e o evento.
Nesse periodo ocorreram diversas a¢fes de marketing em midias digitais e pontos
fisicos, em especial nos estabelecimentos proximos a Avenida Paulista, a grande

maioria das a¢des tendo sofrido adaptacdes visuais por conta do evento. No meio
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virtual, diversas empresas realizaram algum tipo de publicagcdo ou campanha
publicitaria direcionada ao publico LGBTQI+. Além disso, algumas empresas
lancaram edi¢Bes limitadas para o0 més do Orgulho LGBTQI+, sendo alguns
produtos distribuidos somente em Sao Paulo, em funcéo do evento.

A segunda etapa foi realizada com individuos que participaram da 23°
Parada do Orgulho LGBTQI+ de S&o Paulo. Nessa fase do estudo foram
realizadas entrevistas pessoalmente ou via chamada de video ou ligagdo de
audio, atraveés das plataformas WhatsApp e Instagram. O objetivo foi identificar
guais marcas continuavam sendo citadas ao questionar o relacionamento com o
segmento LGBTQI+ e identificar se algumas das acfes de marketing realizadas
surtiram efeito no consumidor. O roteiro de entrevistas utilizado como base para
realizacdo das entrevistas na segunda etapa foi semelhante ao da primeira, desse
modo, foi possivel manter um padrdo de respostas esperadas, entre as etapas.
Ambos roteiros estéo incluidos no anexo dois desse estudo.

Em ambas etapas os participantes do estudo foram informados que a
entrevista estaria sendo gravada em formato de audio, e todos concordaram com

a realizacédo dela.

3.2. Fontes de informacdao selecionadas para coleta de dados no
estudo

A realizacdo desse estudo teve como proposito identificar as atitudes e
percepc¢des dos consumidores sobre as marcas que possuem seu posicionamento
direcionado ao segmento LGBTQI+, através de entrevistas realizadas
presencialmente ou canais virtuais, obtendo um grupo de 30 respondentes.
Ambas seguiram um roteiro semiestruturado, previamente elaborado com o intuito
de tracar as impressdes dos consumidores.

Na primeira etapa foram realizadas entrevistas pessoais com participantes
da Parada do Orgulho LGBTQI+ em Sao Paulo, selecionadas de forma
assistematica, duas horas antes do inicio do horario previsto para o evento. Nessa
etapa do estudo foram entrevistadas 15 pessoas entre 20 e 35 anos, pertencentes
ou simpatizantes com o movimento LGBTQI+.

Na segunda etapa foram entrevistadas um novo grupo de 15 pessoas que
participaram do evento em S&o Paulo, apresentando idade entre 19 a 31 anos,
pertencentes ou simpatizantes com o movimento LGBTQI+. A selecdo desse
publico foi realizada através das redes sociais, onde foi realizada uma postagem

em um grupo no Facebook direcionado ao publico LGBTQI+. com pessoas que
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possuem o perfil semelhante ao da primeira etapa. Desse modo, alguns
demonstraram interesse em participar da pesquisa.

Os perfis dos entrevistados sdo de consumidores conectados as redes
sociais e membros ou simpatizantes da comunidade LGBTQI+. Importante
ressaltar que muitas acdes de marketing ocorreram no ambiente virtual. A escolha
pelo nimero de entrevistados nas duas etapas se deu pela repeticdo das
respostas, ou seja, a partir de entdo poderia ser esperada alguma repeticdo de
respostas as ja obtidas.

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados
no estudo

Esse estudo foi desenvolvido com base no método de pesquisa qualitativo,
com o intuito de mapear a imagem que o consumidor carrega diante das acdes de
marketing direcionadas ao publico LGBTQI+. De acordo com Kotler e Keller (2017,
p.108), a utilizacdo de perguntas em aberto, possibilita os respondentes
expressarem melhor a sua opinido, oferecendo mais informagdes para o estudo.
A aplicacdo dessa metodologia possibilitou entender a percepgdo que esse
mercado carrega e identificar quais marcas estdo presentes na memoria desses
consumidores. Em suma, o estudo foi realizado em cima de um roteiro
semiestruturado, que serviu de apoio para as entrevistas. E importante destacar
gue ndo foram realizadas entrevistas em profundidade, devido as limitag6es do
ambiente na primeira etapa.

O instrumento foi construido por meio de entrevistas pessoais e gravadas
com auxilio de um smartphone. Foi utilizado um roteiro semiestruturado como
base, cujo objetivo era captar a opinido do consumidor e identificar as marcas que
estavam presentes na memoria das pessoas ao relacionar marca e movimento
LGBTQI+.

Este instrumento foi aplicado devido a necessidade de obter o maximo de
informacgdes possiveis, sem causa grandes transtornos aos entrevistados, desse
modo a realizagdo de entrevistas se demonstrou ser mais eficaz para esta
situacéo. E importante ressaltar que por se estar em um evento de grande porte,
as perguntas deveriam ser simples e faceis de serem respondidas. Desse modo,
o roteiro foi desenvolvido para ser realizado no tempo médio de 10 minutos. A
maior parte dos entrevistados demonstraram interesse em participar da pesquisa

e por essa razao algumas entrevistas superaram o tempo médio previsto.
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Na segunda etapa, as entrevistas ocorreram utilizando um roteiro bem
similar ao da primeira etapa. Nesse momento, o objetivo é captar as percepcdes
que ficaram na mente do consumidor ap6s um periodo de trés meses do evento
da Parada LGBTQI+. A segunda etapa foi realizada durante o més de setembro
de 2019, abordando pessoas que participaram na 23° Parada do Orgulho
LGBTQI+ em Séo Paulo.

Tomou-se o cuidado de n&o citar nas perguntas de pesquisa 0 nome das
marcas que realizaram ag6es de marketing pela ocasido, durante a parte inicial
da entrevista. Desse modo, foi possivel identificar quais marcas estavam mais
fortemente registradas na memaria do consumidor. Somente nas trés perguntas
finais que eram reveladas ao entrevistado quais marcas estavam patrocinando o
evento da Parada do Orgulho LGBTQI+. Além disso, na primeira etapa as
entrevistas foram realizadas em ruas paralelas ao evento, com carater mais
residencial, assim evitando qualquer exposicdo de marca que pudesse ser
avistada pela pessoa entrevista e pudesse vir a interferir na analise.

3.4.Formas de tratamento e andlise dos dados coletados para o
estudo

O tratamento de dados em uma pesquisa qualitativa, ocorre de forma
diferenciada, ndo seguindo uma norma de célculos estatisticos, como acontece
em outras modalidades de estudo. Na pesquisa qualitativa o grupo de
respondentes obtidos, é analisado de acordo com estilo do pesquisador (GIL,
2010, p. 175).

Na primeira e segunda etapas as informacdes coletadas foram consolidadas
de acordo com a pergunta realizada, e em seguida foi classificada conforme a
relevancia da resposta para cada pergunta. Respostas breves ou muito genéricas
foram desconsideradas. Desse modo, foi possivel tracar as marcas mais
comentadas, comparar as respostas dadas pelos entrevistados, buscando
encontrar um padrdo e identificar a percep¢éo que os consumidores carregam.

Os grupos foram em um primeiro momento analisadas cada uma de forma
individual, depois se comparou as respostas obtidas entre as duas fases.

Este tratamento é importante para realizar analises que possam ser
confrontadas frente a teoria e identificar a opinido dos consumidores, além de

mostrar o quanto o mercado esta atento a essas acdes de marca.
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3.5.Limitag6es do Estudo

Na primeira etapa antevé-se que o local escolhido para realizar as
entrevistas deveria ser afastado do evento principal, de modo a evitar que os
entrevistados pudessem ser influenciados por acoes de marketing realizadas no
momento e o barulho do evento. Desse modo, foi escolhida uma rua paralela a
Avenida Paulista, sendo de carater mais residencial. Apesar disso, ainda assim
algumas respostas podem ter sofrido influéncia das acdes de marcas realizadas.

A escolha por realizar as entrevistas da primeira fase antes do inicio do
evento, se deu pela possibilidade de as pessoas estarem mais dispostas a
responder a pesquisa do que durante a parada, mesmo assim ocorreu casos de
pessoas que responderam algumas perguntas de forma mais superficial, mas se
trata de casos isolados. Em relagcdo as entrevistas realizadas com pessoas que
estavam em grupo, adotou-se uma medida, onde foi solicitado que ela se
distanciasse um pouco de seu grupo, evitando que outros pudessem interferir na
resposta.

Na segunda etapa os entrevistados foram selecionados via uma rede social.
Nenhuma das pessoas entrevistadas foram informadas antecipadamente sobre
as perguntas que seriam feitas e nem o objetivo final da pesquisa, buscando nao
influenciar as respostas ou direcionar. As pessoas que participaram da primeira
etapa néo fizeram parte desse segundo momento. As entrevistadas na segunda
fase ocorreram via WhatsApp ou Instagram, utilizando os recursos de chamada e
chamada de video, deixando o entrevistado optar por qual achava mais
confortavel.

Os participantes ndo foram questionados sobre dados pessoais, e em
relacdo a sua orientacdo sexual, apenas foi consultado se pertenciam ou
simpatizavam com o movimento, de modo a evitar possivel desconforto para o

entrevistado.
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4 Apresentagcao e analise dos resultados

Este capitulo, organizado em cinco se¢des apresenta e discute 0s principais
resultados alcancados com as entrevistas, desse modo se analisa e discute suas
implicacdes e produz sugestdes sobre o estudo previamente selecionado.

A primeira aborda de forma breve o termo Pink Money e suas implicacdes
no mercado atual. A segunda apresenta e descreve as duas empresas que foram
mais citadas entre os entrevistados, Burger King e Loja Riachuelo. A seguir trata-
se do perfil dos entrevistados nas duas fases que ocorreram para a construcao
desse estudo.

A quarta e ultima fase ocorrem a interpretacdo dos resultados obtidos com
as coletas de dados, tracando tendéncias no mercado e comparativos com o

referencial tedrico.

4.1.Pink Money

O advento da internet possibilitou 0 acesso a informag&o em diversos niveis,
na mesma propor¢cdo a forma de consumir na sociedade foi influenciada. O
mercado LGBTQI+ se beneficiou com a pulverizacao da informacao, além de
conseguir atingir um maior numero de pessoas, assim, o perfil desses
consumidores se tornou mais evidente para as organizagoes.

O termo Pink Money é utilizado para fazer referéncia ao consumo da
comunidade LGBTQI+. A expressao se tornou popular nos ultimos anos diante do
aumento no nimero de empresas e artistas que passaram a apoiar 0 movimento

e, consequentemente associando a sua imagem ao grupo.

4.2.A Envolvimento darede Burger King e Loja Riachuelo com o
mercado LGBTQI+

O estudo busca entender a atitude e percep¢do do consumidor em torno do
posicionamento das marcas direcionadas ao publico LGBTQI+, nessa sec¢do do
estudo, sdo abordadas as empresas Burguer King e a Loja Riachuelo, visto que
ambas realizaram acdes de marketing direcionadas a esse nicho do mercado e

foram as mais citadas durante as entrevistas.
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A rede de fast food Burger King vem construindo ao longo dos seus 60 anos
de existéncia o seu envolvimento com a comunidade LGBTQI+. A marca, que se
encontra presente em diversos paises, carrega como um de seus principios o
respeito a diversidade no seu sentido mais abrangente, e reforga a importancia da
inclusdo, conforme divulgado em sua péagina oficial na internet, em uma area
dedicada exclusivamente para abordagem do tema. A rede de fast-food possui em
seu posicionamento uma preocupacdo com a comunidade local e o
empoderamento da personalidade de cada um de seus clientes. Desse modo, 0
apoio ao movimento LGBTQI+ é uma das causas que a empresa busca se
conectar.

Uma das agdes de marketing mais famosa realizada pela Burger King,
direcionada a comunidade LGBTQI+ ocorreu em 2014, quando a empresa langou
0 Proud Whopper durante a Parada do Orgulho de S&o Francisco, Estados
Unidos. O produto possuia uma embalagem especial decorada com as cores da
bandeira LGBTQI+. O &pice da acdo era quando o cliente desembalava o
hamburguer e descobria que nédo possuia nada de especial no produto, e que se
tratava do tradicional Whopper. Na embalagem interna o cliente recebia a seguinte

mensagem “somos todos iguais por dentro” (PORTUGAL, 2014).

Figura 4: Acao de marketing realizada pelo Burguer King para Parada do Orgulho de S&o

Francisco, Estados Unidos, em 2014.

Fonte: Google Imagens (2014).

As acbGes de marketing direcionadas a comunidade LGBTQI+
desenvolvidas pelo Burger King Brasil comegaram a se destacar em 2017, quando

a empresa convidou a Drag Queen Anny B. para participar de um comercial, sendo
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essa a primeira vez que uma artista drag assumia um papel em uma campanha
de marketing da empresa, e que foi distribuida em rede nacional (DEARO, 2017).
No ano de 2018 e 2019, a empresa passou a patrocinar a Parada do Orgulho
LGBTQI+ de Sao Paulo e desenvolver acbes focadas no evento e no més do
orgulho LGBTQI+. No ano de 2019, em parceria com a Fini, empresa de doces e
confeitos, foi lancado o milk-shake de arco-iris, cujo lucro com a venda do produto
foi 100% destinada para a ONG Casa 1, que fornece assisténcia para comunidade
LGBTQI+, em Sdo Paulo (BELLONI, 2019). Logo, € perceptivel 0 compromisso
que a empresa tem com a causa, sendo um posicionamento constante, ndo
possuindo um carater momentadneo como é feito por outras organizagfes. No
anexo trés desse estudo encontram-se alguns exemplos de medidas tomadas
pelo Burger King.

A loja Riachuelo, diferentemente da rede Burger King, ndo possui um
historico de apoio a comunidade LGBTQI+. No entanto, em entrevista concedida
para o UOL (MOURA, 2019), a empresa se posiciona como a maior empregadora
de transgéneros no Brasil, sendo cerca de 500 trabalhadores atuando na
confecgdo dos produtos da marca, através da Guararapes Confecgdes, no Rio
Grande do Norte. Além disso, a empresa comercializou em 2019 uma linha de
produtos dedica a comunidade LGBTQI+. O anexo quatro contém imagens da
vitrine da loja Riachuelo na Oscar Freire, durante o més do orgulho do LGBTQI+.
A péagina dedicada a colecéo ainda se encontrava disponivel em sua pagina oficial
em novembro de 2019.

A Riachuelo ndo possuia uma imagem forte em relagdo & comunidade
LGBTQI+. Contudo, no ano passado, Flavio Rocha, atual presidente do conselho
e ex-presidente da Riachuelo, apoiou o presidente Bolsonaro durante as eleicbes
de 2018 e, se demonstrou contra ao casamento homoafetivo, em funcéo de suas
crencas religiosas. Tal posicionamento foi o suficiente para vincular a imagem da
Riachuelo como uma das organizac¢des que ndo apoiam a causa (MOURA, 2019).
A situagdo se complicou com o langamento da campanha Pride em 2019, onde a
imagem da empresa diante da comunidade LGBTQI+ ficou negativa, visto que
muitos interpretaram como uma forma de faturar em cima desse nicho. Essa
perspectiva se refletiu durante as entrevistas realizadas para esse estudo,

conforme apresentado mais adiante.
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Figura 5: Pagina oficial da Riachuelo dedicada a colecé&o pride 2019

RCHLO NOVIDADES FEMININO MASCULINO  INFANTIL TEEN CALGADOS ACESSORIOS E RELOGIOS ~BELEZA E PERFUME CASA RIACHUELO ELETRONICOS  GEEK
L C

CELEBRE
A DIVERSIDADE
#DoSeuJeito

A cole¢do Pride é uma celebragdo. De
todas as cores e de todos os amores. Da
liberdade e do orgulho em ser quem vocé
é. Das suas conquistas e de quem as
celebra ao seu lado. Ela é para vocé. Para

eles e para elas. Para TODXS!

—
EU QUERO )

Fonte: Site Oficial da Riachuelo (2019)

4.3.Descricao do perfil dos entrevistados

A pesquisa foi realizada em dois momentos diferentes, sendo dois grupos
de entrevistados totalmente diferentes, de modo a buscar compreender quais
marcas se encontravam na memoria do consumidor, assim como sua percepgao
sobre essas marcas que estdo realizando acdes direcionadas a comunidade
LGBTQI+.

A primeira etapa ocorreu durante a Parada do Orgulho LGBTQI+ de Séo

Paulo, no més de junho de 2019. Nessa etapa foram selecionadas 15 pessoas.

Tabela 1: Perfil dos entrevistados na primeira etapa

Nome LEL[S Onde reside Ocupagdo Profissional
E1l 22 Sao Paulo Estudante de Engenharia
E2 31 Recife Auténomo
E3 22 Sdo Paulo Estudante de Turismo
E4 23 Sao Paulo Estudante de Pés em Fisologia
E5 21 Sao Paulo Estudante de Marketing
E6 27 Sao Paulo Psicologo
E7 25 Sdo Paulo Tradutor
E8 31 Sdo Paulo Funcionario Publico
E9 25 Sao Paulo Consultor de negocios
E10 30 Santos Modelo
E11 19 Sao Paulo Estudante de Marketing
E12 23 Sao Paulo Estudante de Engenharia
E13 24 Sao Paulo Estudante de Direito
E14 27 Sdo Paulo Auténomo
E15 28 Sao Paulo Auténomo
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Fonte: Elaboracéo propria (2019).
A segunda etapa ocorreu no més de setembro e outubro de 2019, trés
meses depois do evento. Nessa fase foram selecionadas 15 pessoas que

participaram da Parada do Orgulho LGBTQI+ através das redes sociais.

Tabela 2: Perfil dos entrevistados na segunda etapa

Nome LEL[S Onde reside Ocupagao Profissional
F1 22 Rio de Janeiro | Estudante de RelagGes Internacionais
F2 29 Sao Paulo Analista de Risco
F3 19 Sao Paulo Estudante de Engenharia
F4 26 Pard Engenheiro Agronomo
F5 20 Sdo Paulo Estudante de Arquitetura e Urbanismo
F6 21 Rio de Janeiro Estudante de Administracdo
F7 23 Rio de Janeiro Produtor de Eventos
F8 24 Amazonas Gestor de Franquia
F9 24 Sdo Paulo Estudante de Enfermagem
F10 20 Sdo Paulo Estudante de Empreendedorismo
F11 25 Santa Catarina | Vendedor
F12 20 Rio de Janeiro Estudante de Direito
F13 20 Sdo Paulo Analista de Sistemas
F14 22 Santa Catarina | Estudante de Direito
F15 26 Sdo Paulo Engenheiro

Fonte: Elaboracao propria (2019).

4.4.Descricdo e analise dos resultados da primeira etapa de
pesquisa

A primeira pergunta na entrevista buscava identificar quais agfes de
marketing com a teméatica LGBTQI+ que os consumidores se recordavam. Nessa
primeira etapa do roteiro, muitos respondentes citaram as marcas Natura e O
Boticario, ambas do segmento de beleza. Outras duas marcas que foram citadas
por praticamente todos os respondentes foi o Burger King e a Uber, ambas
patrocinadoras da Parada do Orgulho LGBTQI+.

O Burger King, conforme descrito no topico anterior, desenvolve diversas
acoes direcionadas para o grupo social durante o ano. Além disso, era segunda
vez gue a empresa estava como patrocinadora do evento. O entrevistado E4,
lembrou a iniciativa de marketing da Burger King frente ao veto do comercial do
Banco do Brasil, pelo presidente da republica Jair Bolsonaro, onde a acéo
publicitaria trazia participantes de diversos géneros e raca. Diante da censura, a
rede de fast food convidou os participantes da propaganda da financeira a

participar de um comercial em defesa da diversidade.
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Uma outra empresa citada pelos entrevistados foi a Uber, que possui
iniciativas semelhantes a adotada pelo Burger King. Ao longo do ano, a empresa
ao longo costuma enviar aos seus usuarios e-mails institucionais que abordam
diversos temas de inclusdo social e respeito a diversidade. Uma outra iniciativa é
a pagina oficial da Uber destinada a comunidade LGBTQI+, onde s&o
apresentadas as iniciativas organizacionais para promover a diversidade no
ambiente de trabalho, as prides? em que a marca estara presente e um contetido
explicando sobre cada género da comunidade LGBTQI+. Contudo, uma acao forte
da empresa e que certamente influenciou as respostas dos consumidores esta
associada as mudancas realizadas no proprio aplicativo da empresa, onde a
tradicional linha preta que indica o caminho do motorista até o usuario foi
substituida pelas cores do arco-iris, simbolo da comunidade LGBTQI+. Além
disso, essa funcionalidade foi aplicada nas principais Paradas do Orgulho
realizadas em todo o pais. E importante ressaltar que n&o € a primeira vez que a
empresa realiza essa mudanca, mas isso deve ter influenciado de uma certa forma

na meméoria recente dos consumidores.

Figura 6: Trajeto destacado com as cores da bandeira
N

PADRE
FUSTAQUIO  Av. Amazonas,...

A BOSCC

\

Q % Chevrolet He

Minha...

Fonte: Google Imagens (2019)

2 Pride — Termo em inglés que traduzido para o portugués significa orgulho. Na
comunidade LGBTQI+ o termo é utilizado para fazer referéncia ao més do Orgulho
LGBTQI+ e aos eventos da comunidade, em especial as Paradas do Orgulho.
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Figura 7: Pagina oficial da Uber destinada a comunidade LGBTQI+

Vamos com
orgulho

A Parada LGBTQIA+ celebra mais do que a diversidade.
Ela comemora a unido e a luta por respeito e direitos
iguais. Nao importa como voceé se identifica dentro da

sigla ou se vocé é um aliado da comunidade LGBTQIA+:
a Parada tem um significado Unico para cada um e ter
orgulho de quem vocé é deve ser um direito de todo
mundo. Na Uber, acreditamos que todos, todas e todxs
merecem respeito dentro e fora do carro. Vamos?

Fonte: Pagina oficial da Uber (2019)

A Avon esteve presente na Parada do Orgulho LGBTQI+ como
patrocinadora oficial, mas néo foi lembrada pelos entrevistados. Contudo, suas
concorrentes foram mencionadas de modo espontaneo. Um fato a ser destacado,
€ a proximidade da data em que foi realizado o estudo com a comemorac¢éo do
dia dos namorados, de modo a influenciar os entrevistados da 1° fase, onde os
respondentes E6, E9 e E11 citaram a Natura e Boticario por conta das a¢gbes na
data comemorativa. O Boticario, executou uma agédo de marketing para ocasiao,
onde se exaltava todas as formas de amor (G1, 2019). Além disso, a gerente de
marca e midia do Boticario em entrevista para Exame (FILIPPE, 2019), reforgou
as diretrizes da empresa na preocupacédo desenvolver a diversidade, buscando ir
além do ambiente externo da organizacdo e passando adotar como objetivo no
ambiente de trabalho. Uma outra empresa citada nas entrevistas foi a Natura, que
por sua vez, é conhecida por realizar diversas a¢fes de cunho social, possuindo
uma imagem forte nesse aspecto.

Ao adotar um posicionamento por usuario, uma marca busca identificar
quais tracos sdo daquele segmento e aplicar isso a seus produtos. No caso da
comunidade LGBTQI+, existe uma presenca muito forte de valores e
empoderamento da causa, assim as empresas buscam transmitir isso em suas
colecdes, estabelecendo um didlogo direto com esse publico, valorizando o
movimento. Essa atitude esta associada ao novo cenario conforme descrito por
Kotler e Keller (2017), onde o consumidor esta atuando de forma direta com as
organizacdes, € um relacionamento horizontal e mais proximo do usuario final.
Além disso, nessa primeira pergunta podemos identificar os resultados das acdes

promovidas pelas organizagcbes direcionadas a comunidade, onde alguns
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entrevistados citaram empresas que ndo estavam presentes no evento, mas
realizam marketing de causa e desse modo foram associadas.

A segunda pergunta feita aos entrevistados tinha como objetivo entender se
eles achavam importante que marcas apoiassem a comunidade LGBTQI+. Os
respondentes destacaram a visibilidade e a forca que o movimento ganha quando
empresas adotam esse posicionamento, principalmente pelo fato do Brasil ser um
pais com histérico de homofobia. Além disso, os entrevistados destacaram a
representatividade como um dos pontos fortes, “me sinto mais livre para me
assumir no mercado de trabalho” — entrevistado E7. Desse modo, uma marca ao
adotar esse tipo de posicionamento, tem a pretenséo de estabelecer uma ligacdo
com esse publico, de modo a valoriza-los e transmitir confianca. O entrevistado
E13, destaca a percepgdo negativa que a Riachuelo tras, “vocé sabe que o
posicionamento é totalmente comercial, entdo necessariamente vocé ndo muda
sua opinido em relagdo a eles”. Ele também destacou a percepcao quando as
organizacdes apoiam a causa com o intuito de ajudar, “outras empresas vocé ver
gue estdo atuando varias vezes, isso acaba surtindo um efeito mais positivo,
porgue vocé realmente se sente representado por essas marcas e vé que ndo tem
nada de errado em ser quem vocé realmente é”.

Esse sentimento que os respondentes trouxeram estd associado ao
ambiente cultural brasileiro, sendo um pais que durante muito tempo predominou-
se ideais excludentes e que diminuiam a comunidade LGBTQI+. Atualmente esse
publico ganhou espaco e voz dentro da sociedade, e quando empresas
demonstram seu respeito pela causa, desperta no publico um sentimento de
acolhimento e pertencimento.

A terceira pergunta esta relacionada a interpretacao que os consumidores
possuiam sobre as marcas que apoiam o movimento. Desse modo, buscou-se
entender se os entrevistados estavam observando essas a¢gdes como um ato de
interesse proprio ou se realmente identificavam um interesse na causa. Os
respondentes foram enfaticos em declarar que encaravam algumas empresas
como clara apropriacao para interesses préprios, sem que houvesse realmente
uma preocupagdo com a causa. Segundo a maioria dos respondentes, iSso ocorre
por estar na moda vestir a bandeira da comunidade — “ndo fazem nada o ano
inteiro e chega no momento da parada saem estampando o arco-iris nas roupas,
e a venda desses produtos nao revertido para uma causa” — entrevistado E4.

A comunidade LGBTQI+ possui caracteristicas e valores proprios, com 0s
guais os membros dessa subcultura se identificam. Logo se tornou comum ver

lojas comercializando produtos com as cores da bandeira LGBTQI+, utilizando o
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simbolo da comunidade, expondo girias e borddes que sdo comuns ho meio. Todo
esse comércio tem o intuito de se aproximar do cliente alvo. Contudo, o
consumidor ndo tem observado essas medidas necessariamente como algo
positivo — e os entrevistados refor¢caram esse ponto de vista, destacando que o
engajamento com a causa vai muito além da venda, que por sinal tem sido
encarada como um aproveitamento em cima da causa.

Embora muitas pessoas tenham reforcado o carater negativo, 0s
entrevistados também sinalizaram para a existéncia de organizacfes que estao
engajadas com o movimento, reforcando a importancia dessas agbfes — “as
criancas que estdo crescendo com essas acgbes elas irdo ter uma visdo mais
aberta sobre a causa’ entrevistado E6. O publico vé com bons olhos as
organizacdes que realmente trazem algum proposito para a causa, através de um
envolvimento social e geracéo de beneficios.

A pergunta seguinte tinha por objetivo entender a influéncia dessas agoes
de marketing nos habitos de consumo desse publico-alvo, ou seja, o fato de uma
empresa apoiar a causa, tem relagdo com o desejo do consumidor em adquirir
esse produto ou marca. A maioria dos respondentes entende essas agfes como
um diferencial, mas ndo necessariamente como um fator que impligue em deixar
de consumir outras marcas, visto que o fato de uma empresa nao assumir uma
posicéo é tido como aceitavel pela maioria. Na questédo seguinte, os entrevistados
foram questionados diretamente a respeito das marcas que ndao assumem um
posicionamento. Os respondentes endossaram a ideia que iriam continuar
consumindo os produtos dessas empresas. Contudo, as organiza¢des que apoiam
0 movimento teriam um peso maior na tomada de decisdo. ISso ocorre porque 0s
consumidores acabam se identificando e criando uma certa empatia pela
empresa, assim gerando um diferencial para aqueles que se posicionam a favor.

A penultima pergunta foi diretamente relacionada as empresas que
assumem um posicionamento contra a comunidade LGBTQI+. De forma unanime,
0s entrevistados assumiram que deixariam de consumir as marcas. Nessa
situacdo o consumo s0 iria ocorrer se caso nao houvesse um substituto em nivel
de qualidade. Desse modo, é possivel concluir que, quando as empresas nao se
posicionam, elas ndo sao julgadas por isso, mas quando elas se envolvem com
acoes que vao em desencontro com a proposta da comunidade, ou até mesmo
adotam um posicionamento de repudio, os consumidores se sentem na obrigacao
de ndo adquirir mais. Por exemplo, o caso da loja da Riachuelo, que foi
amplamente citado como um exemplo negativo de relacionamento com a

comunidade LGBTQI+, conforme descrito anteriormente, a marca atualmente
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carrega uma imagem negativa dentro nesse segmento de mercado, por conta das
declaracdes de Flavio Rocha, ex-presidente da empresa.

Nessas trés questdes é possivel inferir o quanto a mudanca no meio social,
associado ao mundo globalizado influencia o relacionamento do consumidor com
as marcas. As pessoas estao mais conscientes e atentas no que as organizagdes
andam fazendo. Além disso, a troca de informacdes entre os membros dessa
subcultura colabora para construgdo de uma interpretacdo sobre as acdes de
marca. Houve similaridade nas respostas obtidas a essas perguntas, onde as
pessoas possuiam uma mesma visdo e posicionamento. Desse modo, esse
aspecto reforca que os individuos estdo conscientes e seguro sobre os valores
gue sua causa carrega estao dispostos a zelar por isso. Como afirmado por Kotler
e Keller (2017), a troca de informacgdes entre 0s usuarios possui um grande valor

e transmite mais confianga sobre os produtos ou empresas.

4.5.Descricdo e andlise dos resultados da segunda etapa de
pesquisa

A segunda etapa da pesquisa replicou 0 mesmo roteiro da etapa anterior, e
buscou compreender a percepcdo de consumidores trés meses depois das
diversas acfes de marketing que ocorreram em func¢éo durante o més do orgulho
LGBTQI+, em junho. Nessa etapa foi possivel verificar se as respostas obtidas na
primeira etapa se repetiam, além disso na segunda etapa a influéncia das datas
comemorativas como dia dos namorados e més do orgulho LGBTQI+, ndo
interferem de forma tao forte como ocorreu na primeira pesquisa.

A primeira pergunta na entrevista buscou identificar quais ag¢fes de
marketing com a tematica LGBTQI+ que os consumidores se recordavam,
novamente as iniciativas realizadas pelo Burger King voltaram a serem
comentadas, 0 que reforca 0 quanto a marca esta presente na memoria desse
consumidor. O entrevistado F2 destaca: “As agbes do Burger King de colocar as
coroas com o arco-iris no fim de semana da parada LGBTQI+ sempre me chamam
atencdo. Desde que eu vi que a empresa desenvolve acdes como essa, passei a
consumir mais”. Além disso, a continuidade e consisténcia no desenvolvimento
desse tema pela marca foi outro aspecto comentado pelos entrevistados,
conforme destaca o F4: “[...] pois demonstra que eles lutam pela causa e estao
abertos a qualquer tipo de clientela, ndo havendo discriminagao”.

Nesse aspecto € possivel analisar a sensibilidade do consumidor com

aspectos visuais, conforme destaca Solomon (2016), onde a percepc¢ao do cliente
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em relacdo a marca esta associada a traducdo das acdes exercidas pelo
marketing sensorial. Nesse caso relacionado ao desenvolvimento da visao,
através do usa das cores que possuem um significado para o cliente LGBTQI+,
assim criando uma aproximacao. Vale ressaltar que as cores do arco-iris e a
prépria figura € um simbolo dessa subcultura.

Outra marca que voltou a ser bastante comentada foi O Boticario,
novamente sendo citada pela campanha realizada no dia dos namorados. Desse
modo, é possivel interferir que esse posicionamento adotado pela empresa esta
associando a marca com a comunidade LGBTQI+, assim como ocorre com a Uber
e Burger King.

A segunda pergunta feita aos entrevistados visava entender se eles
achavam importante que marcas apoiassem a comunidade LGBTQI+. Mais uma
vez, a visibilidade e representatividade foram bastante citadas como ponto forte
do apoio feito pelas organizacbes — “as marcas tém papel fundamental na
visibilidade da comunidade, e s6 sendo visto, que teremos mudancas, que as
pessoas vao perceber que ndo ha nada de errado ou que precisa ser mudado”,
entrevistado F2.

No atual cenario politico, onde a causa LGBTQI+ estd em situacdo
desfavoravel, em virtude das ideologias politicas da bancada que ocupa as
principais cadeiras, além dos ideais politicos do atual presidente, é despertada na
comunidade LGBTQI+ a necessidade de ganhar ou até manter o espago que
conquistou nos ultimos anos. Desse modo, os entrevistados, ao citarem a
representatividade e visibilidade concedida pelas marcas, destacaram esse sinal
de reforco em seus valores e garantia de seguranga em afirmarem o seu
posicionamento na sociedade, diante de um ambiente de inseguranga.

A terceira pergunta estava relacionada a interpretacao que os consumidores
dao as marcas que apoiam o movimento. Em relagdo a primeira etapa, a marca
Riachuelo teve uma relevancia maior, como um exemplo negativo pela a maioria
dos entrevistados. Um outro ponto, € o objetivo das marcas estarem buscando
faturar em cima dos consumidores, através da demonstracao de apoio a causa,
estando nitido para a maioria dos entrevistados. Contudo, 0s respondentes veem
essa atitude de obter lucro através da comunidade, como um lado positivo, em
funcdo da visibilidade obtida para o grupo. Portanto, embora que o intuito seja
financeiro, o0 modo como esta sendo feito se torna mais aceitavel — “isso ndo
diminui a importancia de tais publicidades dentro da sociedade atual, visto que a

midia exerce grande influéncia sobre o senso comum” entrevistado F14.
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O publico LGBTQI+ demonstrou estar com um dilema entre as empresas
gue estdo apoiando e a visibilidade que isso esta trazendo. Embora as pessoas
desaprovem o interesse comercial, elas acabam se conformando com essa
situacao, pois a visibilidade e representatividade que a comunidade LGBTQI+ esta
ganhando com isso, se torna um fator mais forte. Contudo, empresas que adotam
essa postura podem ao longo prazo perder esse consumidor, uma vez que
passado o “boom” da visibilidade, as empresas que sao vistas como atuantes de
forma mais consistente, como é o caso do Burger King, Uber e O Boticario, serdo
recordadas de forma positiva por esse publico, enquanto outras podem sofrer uma
evasédo desses consumidores.

Na questédo seguinte, os entrevistados foram questionados diretamente a
respeito das marcas que ndo assumem um posicionamento. O resultado se
mostrou parecido com o da primeira etapa, onde os consumidores dizem néo ver
como um problema as empresas que ndo se posicionam, mas reforcam que
aquelas que adotam medidas pré-comunidade acabam sendo mais recordadas e
possuem um diferencial na hora da tomada de decisdo. Além disso, nessa
segunda fase os respondentes deram mais énfase a valorizagdo do seu publico-
alvo, ou seja, o consumidor LGBTQI+ quer se sentir respeitado e incluido
socialmente pelas marcas — “consumo mais Burger King hoje por causa das agdes
pré LGBTQI+. Também me considero fiel a Uber pelo mesmo motivo, mesmo
sendo mais caro que a 99POP”, entrevistado F3.

Uma outra perspectiva que surgiu diante dessa segunda etapa, esta
relacionada com os consumidores LGBTQI+ que se sentiram incluidos pelas
marcas. De fato, nos ultimos anos o niumero de empresas que vém realizando
acoes de marketing direcionadas a comunidade sofreu um aumento expressivo,
mas isso também pode estar sendo influenciado pelo fato de os consumidores
estarem optando por empresas que realizam acdes diretas para o grupo e,
consequentemente ndo estdo dando preferéncia para consumir naguelas que nao
se posicionam. Desse modo, algumas marcas parecem estar adotando um
posicionamento mais superficial pro-LGBTQI+, em funcao de outras empresas
estarem realizando esse tipo de associacao. Logo, o interesse comercial na causa
ganha forca, pois ndo apoiar a causa pode estar significando uma perda de
participacdo de mercado.

A pendltima pergunta é diretamente relacionada as empresas que assumem
um posicionamento contra a comunidade LGBTQI+, e mais uma vez, de forma

unanime, os entrevistados diziam que deixariam de consumir 0os produtos.
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5 Conclusodes e recomendacgodes para novos estudos

Esse trabalho pretendeu investigar a atitude e percepcédo do consumidor
com relacéo ao posicionamento das marcas direcionado ao publico LGBTQI+. O
foco do estudo foi compreender como o consumidor interpreta a comunicacdo de
algumas marcas ao demonstrar apoio a comunidade LGBTQI+ e quais empresas
estdo na memoria de consumidores em relagdo ao tema. A questdo se mostra
importante na medida em que diversas organiza¢gbes vém direcionando acdes de
marketing e desenvolvendo produtos para esse grupo social.

Para atingir os objetivos pretendidos, realizou-se duas pesquisas de campo,
em carater qualitativo. Foram realizadas 30 entrevistas ao total, sendo 15
entrevistados em casa fase — a primeira fase ocorreu durante a Parada do Orgulho
LGBTQI+ de 2019 em Séo Paulo, e a segunda fase ocorrendo trés meses depois
da primeira etapa.

Dentre as principais questdes abordadas salientam-se a interpretacdo do
consumidor e acBes de marketing com direcionamento para o publico LGBTQI+,
gue ficaram perpetuadas na memoria do consumidor. Também se discutiu as
perspectivas em torno de um posicionamento de marca consistente, onde
empresas que buscam abracar a causa LGBTQI+, possuem um interesse superior
ao desejo de alcangar o “Pink Money”.

O estudo constatou que as acbGes de marketing com constancia e
consisténcia fazem as marcas se tornarem referéncia para o mercado LGBTQI+.
Empresas como Uber, Burger King e O Boticario, foram citadas pelos
entrevistados como referéncia em relacionamento com essa subcultura. As trés
organizagcdes adotam um posicionamento constante de apoio as minorias e
buscam desenvolver a diversidade em suas a¢des publicitarias.

Um outro destaque obtido com o estudo se refere ao resultado das acdes
para desenvolvimento da diversidade no ambiente de trabalho e apoio a ONGs.
Essas iniciativas, embora parecam surtir pouca repercussao por estarem mais
relacionadas com o ambiente interno, geram resposta ha comunidade LGBTQI+,
visto que esse publico esta bastante atendo as iniciativas organizacionais e 0 seu
respectivo relacionamento com a comunidade. Além disso, esse segmento

valoriza praticas que tragam beneficios para a comunidade.
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O estudo também tracou que o consumidor LGBTQI+ € um cliente como os
demais, ou seja, gosta de ser valorizado e ter os seus valores respeitados. Desse
modo, a apropriacdo dos simbolos e expressdes das comunidades é utilizado pela
maioria das organiza¢des como forma de se identificar com esse publico. Uma
outra abordagem é a utilizacdo do marketing de causa, como forma de
desenvolver o tema da homossexualidade dentro da sociedade.

Uma outra perspectiva obtida com o estudo é em relagédo a visdo que 0s
clientes possuem diante de empresas que adotam a comunidade LGBTQI+ com
fins lucrativos, sem demonstrar interesse em ajudar com a causa. Essa atitude
gera uma imagem negativa para as marcas, contudo alguns consumidores
aceitam esse meio de obter lucro, pois essas a¢des estdo promovendo e gerando
visibilidade para comunidade LGBTQI+, que néo existia antes.

5.1.Implica¢cbes gerenciais

As organiza¢des buscam se aproximar do cliente LGBTQI+ através dos
simbolos e aspectos que pertencem a essa subcultura. Desse modo, séo
desenvolvidos produtos e pecas publicitarias direcionadas a comunidade.

O presente estudo possibilitou entender que as empresas do segmento de
vestuario brasileiro tém que repensar na forma como atua com a comunidade
LGBTQI+, visto que esse segmento foi amplamente criticado pelo grupo
respondente e associado como interesse comercial. Essa relacdo esté
relacionada a aplicacao de simbolos dessa subcultura em roupas e acessorios,
sem um proposito de gerar beneficio para a comunidade LGBTQI+ com as vendas
dos produtos.

O estudo identificou no consumidor, o desejo de proporcionar um retorno
para a comunidade, com as vendas desses produtos que contém simbolos da
comunidade LGBTQI+. Essa inferéncia pode ser percebida através das marcas
mais citadas durante as entrevistas, onde elas sdo conhecidas por seu apoio a
ONGs e desenvolvimento da diversidade em seu ambiente de trabalho.

Uma outra perspectiva é em relagdo a ado¢do de um posicionamento pro-
LGBTQI+, onde se faz necessaria uma analise da empresa em relacdo a sua
imagem e valores transmitidos para os clientes. Essa atitude € importante para
gue a marca possa assumir esse posicionamento para o mercado caso decida
fazé-lo. Ao verificar se existe um alinhamento interno com os principios da
comunidade, em especial a adocdo de praticas voltadas para a diversidade, a

empresa evitara se associar de forma negativa e gerar um efeito reverso.
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A presenca de marcas na Parada do Orgulho LGBTQI+ nédo é o suficiente
para que o consumidor associe a empresa com 0 movimento, é necessario a
realizacdo de acdes constantes e bem consistentes. Iniciativas com essas
caracteristicas tendem a tornar as marcas mais conectadas ao mercado
LGBTQI+.

5.2.Sugestdes e recomendac¢des para novos estudos

Como desdobramentos futuros, essa linha de estudo pode ser desenvolvida
através de investigacdo sobre o retorno que as empresas entdo tendo ao
desenvolverem colegfes direcionadas a comunidade LGBTQI+, ou seja, buscar
entender o outro lado desse presente estudo.

Na perspectiva de gerar mais contetddo sobre a comunidade LGBTQI+, uma
outra sugestdo de estudo seria referente a uma analise mais profunda sobre o
perfil do cliente LGBTQI+, de modo a auxiliar de forma mais eficaz o
relacionamento das marcas com essa subcultura.

Uma outra sugestao de estudo, é referente ao tema marketing de causa, de
modo a buscar trazer mais contetado sobre a percepcdo do consumidor e 0s
beneficios que as organizacfes estdo obtendo. Visto que se trata de uma
abordagem mais recente, desse modo possuindo poucas informacgoes referente

ao tema.
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Anexo 1
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Imagem 3 e 4: Acao de marca do Carrefour para a Parada do Orgulho LGBTQI+ de
S&o Paulo, 2019.
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Imagem 5 e 6: Colegéo Adidas Pride - 2018
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Imagem 7: Campanha do dia dos namorados, Americanas.com, 2019.



39

Anexo 2

Perguntas realizadas na primeira fase:

1 - Vocé se recorda de alguma propaganda com tematica LGBTQI+?

2 - Vocé acha que é importante marcas apoiarem a comunidade LGBTQI+?
3 - Vocé acha que as marcas apoiam 0 movimento por interesse préprio ou
por interesse na causa LGBTQI+? Consegue citar algum exemplo?

4 - Vocé acredita que seus habitos de consumo vao mudar em relacéo as
marcas que estao se envolvendo com a causa?

5 - Se alguma dessas marcas ndo tivessem demonstrado apoio a
comunidade, isso faria alguma diferenca na sua tomada de decisdo?

6 - Mas se elas estivessem se mostrado contra a comunidade LGBTQI+?

7 - Quais marcas vocé acha que tem um maior envolvimento com o publico
LGBTQI+?

Perguntas realizadas na segunda fase:

1 - Vocé se recorda de alguma propaganda ou agdo de marketing com
tematica LGBTQI+? O que vocé achou dela? Essa propaganda mudou em
algo sua opinido sobre a marca? (Se sim, de que forma?)

2 - Vocé acha que é importante marcas apoiarem a comunidade LGBTQI+?
3 - Vocé acredita que seus habitos de consumo vao mudar em relacdo as
marcas que estdo se envolvendo com a causa?

4 - Se alguma dessas marcas ndo tivessem demonstrado apoio a
comunidade, isso faria alguma diferenca na sua tomada de decisao?

5 - Mas se elas estivessem se mostrado contra a comunidade LGBTQI+?

6 - Quais marcas vocé acha que tem um maior envolvimento com o publico
LGBTQI+?
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Anexo 3

Imagem 8 e 9: A¢des de marca do Burger King
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Anexo 4

Imagem 10, 11 e 12: A¢Bes de marca da Loja Riachuelo, para o més do orgulho LGBTQI+ 2019.



