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RESUMO

Buscando por novas formas de atingir seu publico, as empresas tém apostado em segmentar seus
mercados. O crescimento do Movimento LGBT e do seu potencial de compra vém despertando
interesses econdmicos por todo o mundo, e as empresas brasileiras também passaram a explorar esse
novo mercado. A partir desses dados, esse estudo tem o objetivo de entender quais s@o as caracteristicas
e demandas do publico LGBT, com o intuito de auxiliar empresas a compreender melhor esse nicho
mercadologico. A metodologia utilizada foi a pesquisa bibliografica. Confirmou-se que esse grupo é
formado de consumidores ativos e lucrativos. Além disso, ha uma expectativa de que as empresas
apoiem a comunidade LGBT de forma social e inclusiva.
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ABSTRACT

Searching for new forms to reach their target, companies have invested in market segmentation. The
growth of the LGBT Movement and its purchase potential has aroused economic interests worldwide,
and Brazilian companies also began to explore this new market. From this information, this study aims
to understand what the LGBT public’s characteristics and demands are, in order to help companies to
comprehend this market niche. The methodology used was bibliographical research. It was confirmed
that this group is made up of active and lucrative consumers. Apart from that, LGBT public expects that
these companies support the LGBT community in a social and inclusive way.

Keywords: Consumption; Marketing; Segmentation; LGBT; Pink Money.
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1 INTRODUCAO

O marketing vem deixando de ser algo focado em lucros, para se tornar algo mais ligado a
reputacdo da empresa junto aos seus clientes. Uma forma de entender as necessidades e expectativas do
seu publico que vem se mostrando muito efetiva é a segmentacdo de mercado. Com o intuito de atender
de modo mais satisfatério seu publico-alvo, as empresas direcionam suas estratégias para determinados
segmentos, fugindo da padronizagdo dos servicos.

Com a crescente comprovacdo do potencial de compra do publico LGBT, esse nicho vem
ganhando atencdo. Assim, mostra-se pertinente um estudo para entender melhor quais sdo suas
caracteristicas e demandas.

Este artigo tem a proposta de entender as principais motivagdes do publico consumidor LGBT,
podendo futuramente auxiliar empresas a compreender melhor esse puablico e identificar suas
necessidades, ampliando também o conhecimento cientifico sobre o tema.

O primeiro capitulo deste trabalho aborda as definicdes de marketing e de segmentacdo de
marketing e as principais vantagens em segmentar um negocio.

No capitulo seguinte sdo apresentados os significados dos termos presentes na sigla LGBT, uma
sintese dos temas relacionados a Sexualidade (Sexo Biologico, Orientacdo Sexual, ldentidade e
Expressdao de Género), e um resumo da histéria do Movimento LGBT no Brasil até o entendimento
contemporaneo.

O terceiro capitulo é focado no objeto de estudo do trabalho, que é o marketing direcionado ao
publico LGBT. Neste capitulo, define-se 0 que € o Pink Money, sdo apresentados dados que
demonstram grandes oportunidades dentro deste mercado, e também é abordado o conceito de empresa
Gay Friendly, alertando as empresas sobre uma possivel abordagem oportunista.

Esta pesquisa foi realizada através de um minucioso estudo de revisdo bibliografica de livros de
autores reconhecidos nacional e internacionalmente, dados de institutos governamentais, e informacées

eletronicas de institutos ndo governamentais.

2 MARKETING

2.1 Conceito de marketing
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Marketing, de acordo com a American Marketing Association, é a atividade, o conjunto de
instituicOes e 0S processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade como um todo.

J& Kotler (2003, p. 11) define marketing como:

a fungdo empresarial que identifica necessidades e desejos insatisfeitos, define e mede sua
magnitude e seu potencial de rentabilidade, especifica que mercados-alvo serdo mais bem
atendidos pela empresa, decide sobre produtos, servicos e programas adequados para servir a
esses mercados selecionados e convoca a todos na organizagdo para pensar no cliente e atender
ao cliente.

O intuito do marketing, para Kotler e Armstrong (1980), ndo é nada mais do que administrar
relagbes lucrativas com seus clientes. Eles simplificam esse processo em passos simples: entender as
necessidades do cliente, tracar estratégias direcionadas para esse cliente, criar uma relacdo com o
mesmo e assim capturar valores para a empresa.

Richers (1994) aponta que o conceito de marketing se ampliou para abranger areas de ordem
macro (como algumas das func¢bes de um Estado moderno ou de uma comunidade social), bem como as
atividades de organizacdes que ndo necessariamente visassem lucros nas suas transacdes, tais como
igrejas, hospitais ou partidos politicos. Assim, 0 mesmo deixou de ser uma atividade voltada apenas
para empresas particulares, e se tornou também uma atividade-irma de funcées sociais.

Logo, percebe-se que o marketing ndo se trata apenas de vendas e lucros, estando também

diretamente ligado a reputacdo e a credibilidade da empresa junto ao publico.

2.2 Segmentacdo de Marketing

O investimento em publicidade no Brasil no ano de 2018, segundo o CENP (Conselho Executivo
das Normas-Padrdo), foi de R$16,54 bilhdes (excluindo da conta agéncias internas, de midias sociais,
conteddo, relagbes publicas, influenciadores, empresas de e-commerce, consultorias e nimeros de
algumas companhias que ndao podem ser divulgados), o que representa um numero muito grande de
informacGes sendo transmitidas (mas ndo assimiladas).

Segundo Ries e Trout (1981), a mente do consumidor acaba rejeitando a maioria das
propagandas como uma forma de defesa, aceitando apenas contetdo em que 0 mesmo se identifique ou
se sinta interessado. Para ele, a Unica forma de atingir clientes de forma certeira é ser seletivo, se

concentrando em publicos-alvo.
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A forma de segmentar o mercado deriva de estudos de comportamento do consumidor, levando-
se em consideragdo aspectos fisicos (racionais, 16gico e objetivo) e emocionais (subjetivos e que possam
influenciar no processo de compra). (Senguder, 2003)

A segmentacdo por género, classe social e faixa etéaria é classica, mas o estilo de vida e interesses
do publico-alvo tem gerado uma subdivis@o de estilo de vida, cada vez maior. (Treptow, 2005)

Para Lupetti (2007), o publico-alvo é aquele que a empresa tem em mente para ser trabalhado,
quanto mais vocé conhece o publico a quem se destina o produto, mais chance tera de atingi-lo.

Dias (2005) sintetiza como principais vantagens da segmentacdo de mercado: uma melhor
compreensdo das necessidades do cliente reduzindo esforcos de desenvolvimento de novos produtos ou
servicos; garantia de uma atuacao empresarial mais previsivel e produtiva; facilidade na compreensao de
como atingir determinado cliente; possibilidade de um melhor posicionamento do produto/servigo no
mercado; favorecimento para um processo de distribuicdo mais eficiente e econémico; maior
conhecimento do potencial de compra do mercado; otimizacdo do processo de planejamento de
marketing com base em informacBes mais precisas e confiaveis; facilitacdo da escolha do melhor canal
de comunicacdo e linguagem mais eficiente para atingir determinado publico.

Portanto, se mostra muito relevante a escolha de um publico-alvo e a analise dos costumes e

valores do mesmo, para assim aplicar as estratégias de marketing para a venda do produto.

3 PUBLICOLGBT

3.1 DefinicGes bésicas

De acordo com o Manual de Comunicacdo LGBT da ABGLT, LGBT é uma sigla que significa:
Lésbicas (mulheres que se sentem atraidas por outras mulheres); Gays (homens que se sentem atraidos
por outros homens); Bissexuais (homens e mulheres que se sentem atraidos pelos dois sexos); Travestis
(individuo do sexo biolégico masculino ou feminino, porém com identidade de género oposta,
assumindo papéis de género diferentes daquele imposto pela sociedade, podendo ou ndo modificar seus
corpos por meio de procedimentos estéticos e cirdrgicos); e Transexuais (individuo de identidade de
género diferente do sexo designado no nascimento, que podem manifestar o desejo de se submeterem a
intervengdes meédico-cirdrgicas para realizarem a adequacdo dos seus atributos fisicos de nascenga,

inclusive genitais, a sua identidade de género constituida).
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A seguir, o infografico conhecido como The Genderbread Person exemplifica quais as

diferencas entre identidade de género, expressdo de género, sexo bioldgico e orientacdo sexual.

’
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4 combinacéo dos dois anteriores.
’
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!
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\ =
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Orientagdo sexual refere-se a quem vocé & fisicamente e emocionalmente
atraido, baseado na relagdo entre o seu sexo/género e o da outra pessoa.

Figura 1 — Infografico The Genderbread Person

3.2 Histérico do Movimento LGBT

Durante o século XX, a categoria “homossexual’’ popularizou-se, e todo 0 processo relativo a

categorizacao de um “comportamento homossexual” foi permeado por conflitos com categorias locais e

por apropriacdes e dessas classificacdes. (Fachinni, 2009)
No Brasil, como aponta MacRae (1990), o primeiro grupo brasileiro do movimento LGBT foi

fundado em 1978, num contexto marcado pela ditadura militar, por intensa atividade de grupos de

esquerda e pelo surgimento de versées modernizadas dos movimentos feminista e negro.
Entretanto, foi apenas a partir da década 80, com o aparecimento da AIDS, que a

homossexualidade passou a ser um tema abertamente discutido, e segundo Nunan (2003), isso trouxe
efeitos positivos para a luta de direitos homossexuais e a sua necessaria visibilidade social. Porém, ao

mesmo tempo, isso criou uma associac¢do direta entre a doenga e 0s homossexuais:
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O virus da AIDS veio a luz na vida brasileira com todas as implicacbes de metafora da
“homossexualidade-doenga”, provocando ressondncias na estrutural emocional dos
homossexuais, agora transformados em algozes da humanidade. Além de perderem amigos e
companheiros (alguns segmentos da populagdo homossexual foram praticamente dizimados pela
AIDS), os gays tiveram que lidar com um aumento da violéncia e do preconceito contra eles.
Apesar da AIDS ndo ser mais “doenca de homossexual”, ela continua a ser uma questdo
extremamente importante para estes sujeitos. (Nunan, 2003, p. 29)

Terto (1996) ainda aponta que a partir desse momento os termos salide e morte passam a orientar
0s prazeres homossexuais, além de considerar que a soropositividade teria muitos elementos em comum
com a homossexualidade, como o0 segredo, a revelacdo, o desconhecido, a soliddo e a ameaca de
rejeicao.

A partir da década de 90, comecaram a ser veiculados os primeiros anincios de destaque
voltados para o publico homossexual, segundo Andrade (2009). Anteriormente, o0 esteredtipo do gay
afeminado era muito utilizado, porém de forma jocosa e em situagdes de humor, reforcando
preconceitos e nao tendo o préprio publico LGBT como foco.

Alem disso, essa década trouxe uma nova fase para 0 movimento, como aponta Trevisan (2003):
houve uma insercéo definitiva dos LGBT (principalmente dos homossexuais) no mercado, e também um
crescimento do consumo gay, mostrando a sociedade a capacidade de consumir a partir das necessidades
homossexuais. Para ele, a efervescéncia mercadoldgica produziu, no Brasil, um novo empresariado
homossexual com perfil mais definido e profissionalizado, que de um modo ou de outro acabou se
aproximando as lutas pelos direitos civis dos seus consumidores.

A primeira Parada Gay (que atualmente é considerada a maior do mundo) e o aparecimento da
revista G Magazine (que obteve muito sucesso com seu conteudo de nudez masculina e reportagens
voltadas para o publico homossexual masculino), ambos ocorridos em 1997, foram alguns dos principais

fatores para essa mudanca.

4 PINK MONEY

O Pink Money (em traducéo livre: dinheiro cor-de-rosa) refere-se ao consumo LGBT e ao poder
de compra deste publico. Entender como o consumidor LGBT se comporta mostra-se apropriado, ja que,
conforme estudo realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2007) em 2007,
10,6% dos 190 milhdes de brasileiros entrevistados, ou seja, 20,14 milhGes de pessoas consideravam-se

homossexuais.
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De acordo com Pacheco (2017), o publico LGBT gasta, em média, 30% mais do que 0s
heterossexuais, casais homoafetivos possuem renda duas vezes maior que casais heterossexuais e
levando em conta apenas casais homoafetivos do sexo masculino, essa renda passa a ser trés vezes
superior.

Estes dados, no entanto, precisam ser analisados com cautela, pois muitas pesquisas que estudam
0 nimero de individuos homossexuais nem sempre sdo totalmente precisas. Segundo Ramos (2012, p.

11) ha dois motivos principais:

Primeiramente, devido ao preconceito e a estigmatizagdo, muitos sujeitos ndo revelam a sua
verdadeira orientacdo sexual ou mentem sobre aspectos relacionados a ela. Em segundo lugar, 0s
critérios para definir o que é ser homossexual variam conforme o estudo. Por exemplo: aceita-se
para efeitos sociais que homossexual é o individuo que se relaciona com membros de seu mesmo
sexo bioldgico. Em alguns estudos, no entanto, também sao considerados gays individuos que
tiveram uma Unica experiéncia homossexual durante toda a vida ou que tém fantasias
homossexuais. Por outro lado, muitos individuos que se consideram heterossexuais ja tiveram
uma ou mais experiéncia homossexuais. Desta forma, a homossexualidade pode ser definida
tanto pelo comportamento sexual de desejo do sujeito, pelos seus sentimentos de atracdo com
relacdo a pessoas do mesmo sexo biolégico ou por auto identificacdo (0 sujeito de se auto
identifica como homossexual).

Pessoas que ndo se identificam com a cultura LGBT e/ou ndo sdo assumidas tendem a ter um
padrdo de consumo mais proximo ao do publico heterossexual, e segundo Nunan (2003) s6 deve ser
considerado pertencente a esse mercado pessoas LGBT que adotam uma identidade gay, possuindo,
assim, um padrdo de consumo que possa ser explorado.

Fatores culturais também devem ser levados em conta, como o fato desse publico normalmente
ter familia pequena (raramente um casal gay tem filhos), e também de serem bastante ligados a estética
(principalmente os homossexuais do sexo masculino). McCracken (2003) acredita que grupos que
vivem a margem da sociedade, como os gays, sdo “provedores de significado” e precursores de
tendéncias para a cultura dominante. Essa criacdo de significados por parte da cultura gay também se
reflete nos produtos, na masica, nas artes e, em especial, na moda.

Lindstrom (2009) destaca que em momentos de estresse as pessoas procuram um conforto no ato
de consumir, adquirindo produtos ou objetos conhecidos. Assim, pela alta necessidade de afirmacéo
dentro da sociedade, pessoas LGBT encontrariam no ato de comprar uma forma de aumentar seu status

social.

H4, de modo geral, uma forca social pela homogeneizagdo identitaria (em detrimento de outras),
porém o mercado enxerga vantagens, € a reciproca ¢ verdadeira, em traduzir em mercados a “voz”
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de uma minoria que se auto afirma pelo consumo. E essencial para o mercado e para sua existéncia
o local e o global porque serve a manutencéo do capitalismo. Dai, a importancia em atender bem o
publico gay para que se garanta a felicidade dele e a lucratividade (existéncia comercial) da
empresa ou comércio, deste modo também garante a visibilidade do grupo e a ideia de
pertencimento social deles. (Souza, 2009, p.37)

Chasin (2000) sintetiza dizendo que “o mercado gay prometeu cidadania dos homossexuais
através do consumo, afirmando que este era um caminho adequado para atingir mudancas sociais e
politicas”, portanto percebe-se que o ato de consumir se tornou uma forma de se afirmar dentro da
sociedade para os membros da comunidade LGBT. Para pessoas heterossexuais que apoiam a causa,
consumir esses produtos destinados aos homossexuais significa participar politicamente e tentar
melhorar a qualidade de vida dos mesmos, diminuindo assim o preconceito.

As marcas que decidem levantar a bandeira da igualdade em sua comunicacdo, no entanto,
precisam se atentar para que a iniciativa ndo seja vista como mero oportunismo. Alguns autores, como
Goffman (1963), Kates (1998) e Chasin (2000) apontam o fato de gays serem aceitos na apenas na
medida em que se tornam sujeitos de consumo.

Segundo Nunan (2003), a existéncia dos homossexuais, que antes era negada, precisa agora ser
validada externamente, através da forca do mercado, e a identidade gay se transforma em uma série de
escolhas de servicos e produtos. Os consumidores LGBT estariam sendo oprimidos pelo mesmo
sistema capitalista que coloca énfase na heterossexualidade e na familia nuclear, e 0 mercado gay
estaria, em ultima instancia, reforcando o status de discriminacdo e intolerancia.

Muitas empresas se intitulam Gay Friendly (Simpatizantes LGBT, em traducdo livre), mas
espera-se que além de adotarem estratégias de marketing voltadas especialmente para este mercado, elas
também tenham politicas internas para a contratacdo de pessoas LGBT e que tratem do preconceito.

Fatores politicos e religiosos ainda dificultam ascensdo do movimento LGBT no Brasil e no
mundo, fazendo com que algumas empresas tenham receio em assumir um posicionamento favoravel a
causa LGBT. No entanto, ao se deparar com os altos valores que o grupo LGBT movimenta, muitas

empresas tém repensado essa postura em relacdo a diversidade e ao movimento LGBT.

CONSIDERACOES FINAIS

A pauta LGBT vem ganhando cada vez mais espago na midia e no mercado, e as empresas estao
aos poucos se conscientizando no que diz respeito a uma postura socialmente responsavel e inclusiva.
O presente artigo, além de identificar um nicho de mercado promissor, também visa

compreender quais as expectativas e necessidades desse publico. Constata-se que é um grupo com alto
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poder de compra, € que e que além de representatividade, também precisa de apoio e politicas de
inclusdo por parte das empresas, para se sentir realmente ligado a marca. A prética do Pink Money, se
abordada da maneira correta, pode ser aliada ao Movimento LGBT, dando voz a seus membros e
investindo em agdes sociais, por exemplo.

Visto que o assunto ainda ndo é tdo abordado no meio académico, espera-se que esse trabalho

contribua no entendimento dessa area, e também que possa servir como um estimulo para novos debates
e pesquisas.
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