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RESUMO

O estudo realizado foi embasado em alguns conceitos de marketing, tais
como estratégia de comunicagao, segmentagcado e nicho de mercado. Outros
assuntos também foram abordados como o comportamento do consumidor,
para dar consisténcia ao entendimento especifico do publico GLS.

Através de uma pesquisa on-line, realizada em uma rede social
(facebook), conseguiu-se ter uma avaliagdo sobre o pensamento do publico
GLS e dos heterossexuais sobre a utilizagdo ou ndo de uma comunicagao
direcionada ao target GLS e aos impactos gerados pela mesma a sociedade.

Com os conhecimentos adquiridos nesta monografia observamos que o
mercado brasileiro tem muito que aprender e se adaptar ao publico GLS.

Conseguimos reconhecer que o preconceito existe e de forma
mascarada, mas mesmo assim 0s heterossexuais se demonstraram menos
preconceituosos e favoraveis a diversidade de orientagcdes sexuais € ndo se
sentiriam chocados ao se depararem com um marketing mais direcionado ao
publico GLS.

Foram encontradas algumas empresas no Brasil que trabalham com
acdes de marketing direcionadas ao publico GLS, podendo se observar as
estratégias utilizadas por eles e seus possiveis resultados, como 0 sucesso da
campanha da empresa Nebacetin de 2008 que alavancou 20% das vendas
desta marca.

Com uma analise do mercado brasileiro baseada nos livros, revistas e
sites pesquisados, mostra-se a conjuntura do pais que é favoravel para a
exploracdo deste nicho de mercado, onde temos a transformacgao dos lares
brasileiros, que estdo modificando seu formato de numerosos para cada vez
menores, alguns inclusive feitos apenas de casais e/ou alguns solteiros onde
se enquadra o publico GLS, que esta cada vez mais buscando seu espaco na
sociedade e mostrando que possui renda para ser tratado de igual para igual
como qualquer outro publico, libertando-se da discriminagao, tabus e formatos
de comunicagao voltados exclusivamente para o publico heterossexual e
alguns até discriminatdrios.

Durante o estudo percebemos que o publico GLS no Brasil aceita uma

comunicacgao direcionada a ele, mas de forma sutil e que defenda seus ideais



como forma de se identificar com a marca, e busca cada vez mais encontrar
empresas dispostas a se adaptarem a diversidade combatendo a homofobia e
valorizando o potencial de mercado que o publico GLS esta disposto a investir,
o que representou em 2010, segundo dados do IBGE, 19 milhdes de potenciais
consumidores.

O importante, além de desenvolver um marketing especifico ao publico
GLS, é a atencdo que se tem na preocupacido de nao tachar determinados
produtos e/ou servicos como sendo especificos para os homossexuais,
recaindo na problematica de afastar o publico heterossexual. O ideal é
comunicar a diversidade, respeitando todos os publicos e ndo esquecendo ou
marginalizando algum através de um marketing especifico, e que, em
contrapartida, também conquiste todos os publicos tendo sempre como foco a

nao discriminacao e a inclusao social.

Palavras-chave: homossexual, comportamento do consumidor, Pink
Money, relacionamento com o cliente, comunicando ao publico GLS, estratégia

de comunicagéo.



1. INTRODUGAO

Para entendimento de siglas: GLS quer dizer Gays, Lésbicas,
Simpatizantes. Quando falamos em Pink Money estamos nos referindo ao
dinheiro gay, conceito utilizado no mercado mundial para denominar o
dinheiro/consumo vindo do publico GLS.

Direcionando a comunicacdo ao mundo GLBTS (Gays, Lésbicas,
Bissexuais, Travestis, Transexuais e Simpatizantes), reduzimos a
nomenclatura neste trabalho para apenas “homossexuais” e/ou “publico GLS”,
portanto € necessario entender a conjuntura histérica e econdbmica deste
publico.

Na Grécia e Roma antiga ndo se usava o titulo homossexual, pois
naquela época relacionamentos entre homens eram vistos ndo como pecado
ou abuso a natureza humana, mas como gesto de submissao entre servos e
senhores. Com a dominagdo da igreja perante os governos, a relagao entre
individuos do mesmo sexo passou a ser punida e vista como difamacao,
levando a sociedade a acreditar, até pouco tempo atras, que os homossexuais
fossem seres “nascidos das sombras” e intitulando-os ao submundo definidos
para becos escuros, banheiros publicos, saunas e promiscuidade.

Assim 0s que conseguiram romper a discriminagdo e conquistar o
mercado de trabalho viam-se muitas vezes obrigado a esconder sua
sexualidade para nao sofrer discriminacdo e retaliagbes em sua vida
profissional. Sobrando assim para os chamados “declarados” o submundo e
trabalhos menos favoraveis e rentaveis.

Apods a revolugao sexual nos anos 70 com os lemas “sociedade da paz e
amor” iniciou-se uma discussdo sobre os assuntos relacionados aos
homossexuais. Mas antes disso tentou-se justificar a “escolha” pelo mesmo
sexo através de pesquisas cientificas e que até o presente momento ndo se
chegou a nenhuma conclusao.

E de sabedoria universal que a igreja cristd condena os homossexuais
em toda sua conjuntura histérica, tornando-os marginalizado perante a
sociedade que, ironicamente, € a mesma que o discrimina e ao mesmo tempo
€ a que recebe de bracos abertos o seu dinheiro, intitulado no

mercado/business mundial de Pink Money.
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Com a modernidade e a liberdade sexual pregada nos anos 70 a
sociedade vem disfarcando melhor a aceitagdo aos homossexuais, dando-lhes
maior espago de crescimento no trabalho, aumentando assim o seu poder
aquisitivo e tornando-o consumidor exigente e potencial para o mercado.

Por isso as empresas precisam se adaptar para uma nova realidade
mercadoldgica. No Brasil 10% da populagéo brasileira € de homossexuais, ou
seja, cerca de 19 milhdes de brasileiros sdo gays (IBGE/2010). Ha muito o que
se aprender em marketing sobre como se comunicar com este nicho. E preciso
descobrir onde eles estao, o que gostam, o que consomem, como consomem,
quais suas necessidades, entre outros.

Respondendo a essas questdes, as corporagcdes passarao a trata-lo de
uma forma diferenciada, mas desta vez ndo com discriminagdo, mas como
cliente. Este trabalho responde a essas questdes dando suporte as empresas
que se interessarem em investir nesse target. Lembrando sempre que as
instituicbes precisam avaliar seus conceitos internos, posicionamento e até
mesmo mudar a cultura da empresa a fim de que este nicho seja bem

“explorado”.
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2. JUSTIFICATIVA

O fato € que o Brasil possui um publico GLS com uma renda média de
30% a mais que os heterossexuais (IBGE 2010) e que, devido a opgéo de
formar casais sem filhos, acabam duplicando sua renda e as empresas
precisam se preparar para conquistar este publico.

Estudar o potencial do publico GLS para as empresas € estar na frente
dos concorrentes e preparar o seu nhegocio para um nicho promissor e rentavel,
além de, ao mesmo tempo, contribuir para a constru¢do de uma sociedade
mais justa e menos preconceituosa.

Este estudo identifica a importancia da necessidade de profissionais de
marketing preocupados em entender melhor as formas de se comunicar para
conquistar esse segmento, criando novos mercados dispostos a conquistar um
publico que ndo € novo, mas ainda pouco explorado.

E um publico que ainda nao foi estudado a fundo e de grande potencial
de consumo. Existem oportunidades de negdcios para esse nicho de mercado
que ainda nao foram estudadas, por isso neste trabalho queremos dar énfase
nas formas de comunicagdo aos homossexuais.

Devido a existéncia de poucas pesquisas focadas para o segmento de
mercado em discussao este trabalho torna-se importante para o mercado e
para o meio académico, transformando-o em referéncia no assunto.

A pesquisa e o estudo feitos apontam os habitos de consumo dos
homossexuais e a forma como os mesmos gostariam de serem comunicados,
lembrando sempre do cuidado que se deve ter com a estratégia de marketing a
ser realizada para determinado produto ou servico ndo excluir o publico
heterossexual.

O desafio € fazer com que o homossexual seja tratado como cliente
comum, mas ao mesmo tempo fazendo que o mesmo se sinta respeitado e que
a determinada marca mostre que tal produto ou servigo foi feito também para
ele e se preocupa com a inclusdo social do determinado target.

A legislacéo brasileira vem mudando. Hoje o homossexual pode casar,
possuir planos de saude em conjunto, ter conta de banco conjunta, financiar
imoveis e bens em geral nos nomes dos cOnjuges do mesmo sexo. Um

segmento novo e inexplorado esta pronto para ser bem tratado e conquistado.
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E mais que um relacionamento com cliente, € um novo cliente para

aprendermos a nos relacionar.
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3. OBJETIVOS

3.1. Objetivo Geral

A presente monografia se propde a identificar formas de se comunicar
com o publico GLS no Brasil, aproveitando o potencial de consumo deste e o
rentavel mercado dirigido ou ndo a ele, mas que sugere uma forma especifica
de usar o marketing na conquista do chamado Pink Money (dinheiro rosa).

Descobrir através de pesquisa como se comunicar com o publico
homossexual em diferentes segmentos do mercado brasileiro com a
preocupacdao de nao gerar uma imagem negativa perante o publico

heterossexual.

3.2. Objetivos Especificos

Apontar possiveis segmentos especificos e/ou em crescimento para o
publico homossexual.

Enfatizar as formas de se comunicar com esse publico através da
publicidade/propaganda e ag¢des de marketing de relacionamento com o
cliente.

Verificar o que algumas empresas veem realizando em marketing para o
publico GLS.

Analisar algumas pecas publicitarias existentes no mercado brasileiro e
internacional que incutem o ndo a homofobia e em outro ambito as que sao
feitas pensando também no publico GLS como target de determinada

campanha.

14



4. HIPOTESES

Com esta monografia fazemos um estudo especifico para sabermos a
melhor forma de comunicar ao publico GLS nos diversos segmentos do
mercado para conquista-lo, ja que o mesmo é um cliente em potencial para
diversos produtos e servicos.

Antecipadamente conseguimos apontar algumas hipoteses sobre o
assunto estudado.

Alguns homossexuais nao gostam de ser tachados como tais, entdo a
comunicacdo devera ser sutil, de uma maneira que também nao afaste o
publico heterossexual. Da mesma forma existem homossexuais que “levantam
a bandeira” da classe e buscam por produtos e servicos que usam uma
comunicacao direcionada a eles, conquistando a fidelidade desse publico, tais
como pacotes de viagens e festas GLS.

Vamos separar estes dois tipos de comunicagao: o sutil (para atender
todos os publicos - homossexual e heterossexual / roupa etc.) e o “escrachado”
(apenas para os homossexuais / pacotes de viagens, hotéis especiais, eventos
imobiliarios etc.).

Apontamos os principais segmentos preferenciais desse target, tratando-
se principalmente dos servigos de viagens e produtos como roupas e ainda o
setor imobiliario e de automoveis.

Elegemos a comunicagao sutil a esse publico de forma que ndo o
ofenda, o discrimine e principalmente sem usar clichés. Comunicar para um
publico em geral sem “tachar” a marca voltada para o publico GLS, para nao
perder outros clientes.

Sabemos que o publico homossexual € eclético e ao mesmo tempo
gosta da comunicagdo mais ousada e inteligente. Um publico exigente pede

acdes que chamem a atencao.
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5. REFERENCIAL TEORICO

Para a realizagdo desta monografia usou-se algumas teorias existentes
no mercado para embasamento e pesquisa tendo como principio basico a
“Estratégia de Comunicagao”, “Segmentacdo e Nicho de Mercado”, além de

uma certa estruturagao baseada no comportamento do consumidor.

5.1. Nicho de Mercado

O mercado estd em constantes mudancgas, logo as empresas precisam
acompanhar, ou melhor, estar a frente dessas mudancgas, que sdo geradas e
motivadas pela livre concorréncia.

Ha séculos viviamos um mercado onde os Estados Unidos era o pais
lider de exportagdes de produtos tecnolégicos modernos de ultima geragao.
Desde a globalizacdo percebemos o crescimento e a invasao dos produtos
japoneses e, principalmente, chineses espalhados por todo o Globo. Este
pequeno exemplo da conjuntura mercadolégica mundial nos levar a sentir o
quanto a concorréncia esta cada vez mais acirrada e € cada vez mais
necessario que as empresas busquem se adaptar as fatias menores do
mercado, justificando assim a importancia deste estudo para uma melhor
elaboragao na conquista por um nicho pouco explorado no Brasil, que seria o
mercado GLS.

Satisfazer a necessidade do mercado, neste caso uma pequena parte,
que em numeros hoje no Brasil representa 90 milhdes de brasileiros (IBGE
2012), é estudar e preocupar-se com um nicho de mercado, € apresentar uma
vantagem competitiva perante o concorrente, € mostrar-se preparado para
atender determinada necessidade apontada por determinado publico.

Os autores Berrigan e Finkbeiner defendem que a busca pela
segmentacédo de mercado é reconhecida pela empresa quando a mesma sente
o surgimento de necessidades internas causadas por duas forgas: “ambientais
(economia, pressdes regulamentadoras e competitivas) ou tecnolégicas
(surgimento de novas tecnologias)” . (Berrigan, John e Finkbeiner 1994, p.
XIX.)

16



Esses mesmos autores citam até a famosa frase do filésofo Maquiavel
“Dividir para Conquistar” para justificar a importancia da segmentacdo e do
estudo dos nichos de mercado.

Ja alguns autores como Kotler se preocupam com a visao de resultado e
investimento gerado na busca pela exploragdo de um novo nicho. Antes de se
investir em qualquer segmento, a empresa deve atentar para alguns pontos
relevantes: “se ele (0 segmento) possui caracteristicas que o tornam atrativo,
como tamanho, crescimento, aproveitamento, economias de escala e baixo
risco; e se investir nele condiz com seus objetivos e recursos.” (Kotler, 2006,
p.258.)

Investir € sempre um risco que toda empresa deve estar atenta, mesmo
quando se fala em um segmento menor. A possibilidade de errar sempre
existe, mas por isso da necessidade de planejamento e estratégias geradas a
partir de pesquisas para um conhecimento mais tangivel do mercado a investir.

O mercado esta cada vez mais competitivo com o surgimento de novas
marcas, produtos e servigos, por isso € preciso planejar e criar estratégias
eficazes, e isso reflete 0 pensamento de Porter (1990), o qual se refere que o
argumento de que o desempenho acima da meédia em uma empresa é
alcancado e sustentado por meio de uma estratégia competitiva, ou seja, a
vantagem que a empresa tem em relagcdo ao concorrente, sendo dificil de
copiar e que acompanha a evolugao do mercado onde esta inserida.

Ao decidir investir em um determinado nicho de mercado o importante é
elaborar uma pesquisa para conhecer mais sobre as caracteristicas positivas e
negativas daquele publico, partindo-se assim para um estudo a fim de moldar a
empresa para esse novo segmento. Lembrando que voltar-se para um novo
nicho é estruturar-se para atender suas necessidades, podendo assim sofrer
modificacdes de seus produtos, comunicagao e inclusive posicionamento da
propria empresa. “Trabalhar nicho de mercado é trabalhar cliente isolado”
(Berrigan, John e Finkbeiner 1994, p. 19.) Por isso da importancia da pesquisa
realizada por este trabalho, onde aponta um pouco do pensamento
homossexual e heterossexual sobre marketing voltado ao publico GLS.

A empresa que optar por trabalhar o mercado GLS devera estar atenta

as necessidades desse publico, que passam do atendimento até o proprio
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produto/servigco a ser oferecido; o marketing deve perceber se a empresa esta
preparada para sofrer modificacdes internas moldando-se para esse target.

Kotler vai mais além quando ele segmenta o proprio mercado
segmentado. A mutacdo mercadolégica é constante e vai além dos nichos de
mercado; Kotler (2006, p. 240) defende ainda o “marketing local”’, fechando
ainda mais o mercado como, por exemplo, produtos direcionados apenas a um
determinado bairro e a “customerizagcdo”, o mercado de uma unica pessoa, o
“‘um-para-um”, onde o cliente decide como ele quer seu produto, unico e
exclusivo. Liberdade de criagcdo dada ao proprio consumidor. Antes de iniciar
qualquer novo posicionamento de segmentagdo, a empresa precisa se
perguntar se esta preparada para isso.

Assim fica cada vez mais necessario analisar o mundo do cliente e
conhecer a fundo seus desejos. Pensar hoje em investir no publico GLS é
pensar em acessibilidade, lembrando que atender a um nicho de mercado nao
e satisfazer 100% todos os consumidores daquele target, ou seja, o foco de
atuagao deve estar gerido das necessidades demonstradas por tal publico.

Por isso € importante saber quem sao esses consumidores, o que estao
comprando, onde buscam tais produtos/servigcos e o que gera tal necessidade
de consumo, percebendo assim a oportunidade oferecida em determinado

nicho.
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5.2. Segmentagao de Mercado

Para comecarmos a falar de segmentacdo de mercado precisamos
entender dois conceitos:

Segundo Christensen (Apud, Zenone, 2011, p.18), o “Mercado pode ser
definido como o lugar onde as trocas séo realizadas”, independentemente de
ser ou nao um local fisico e, segundo Weinstein (Apud, Zenone, 2011, p.18), “a
segmentacdo € o processo de dividir mercados em grupos de consumidores
potenciais com necessidades e/ou caracteristicas semelhantes e que
provavelmente terdo comportamentos de compras semelhantes” .

Com o mercado repleto de variaveis produtos e servigos é cada vez
maior o numero de produtos substitutos engrossando a concorréncia, logo
acirrando a disputa; entdo muitas empresas para tentar se diferenciar buscam
por mercados e segmentos mais rentaveis onde possam encontrar novas
oportunidades de negdcio.

Estar em um determinado segmento de mercado disponibiliza ao gestor
de marketing a possibilidade de trabalhar de uma forma mais direta com seu
publico, ja que o mesmo é conhecido pela empresa que resolveu posicionar
seu produto especificamente para aquele consumidor. Assim podemos
conhecer e atender melhor o cliente, pois sabemos com quem estamos nos
comunicando, obtendo uma relacdo mais pessoal e proxima com o consumidor
final, sabemos para quem estamos comunicando, onde comunicar, como
comunicar, como ter o feedback dessa comunicacao.

Zenone (2006 p.18) afirma que uma empresa ndo consegue atender
totalmente e de forma eficaz um nicho de mercado, levando os concorrentes a
encontrar uma entrada para explorar o determinado segmento de mercado.

Figura 01: A segmentacado de mercado: Definicdo Basica.

Fonte: ZENONE, Luiz. 2007.p.19
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A segmentacdo de mercado pode ser dividida em geografica (espaco),
demografica (caracteristicas por regido, sexo, idade etc.), psicografica
(personalidade dos publico GLS) e comportamental (grau de conhecimento dos
homossexuais).

Vale lembrar que em nosso mercado dindmico todos os tipos de nicho
estdo em constante mudancga. Por isso quanto mais detalhes na segmentacao
mais assertiva a comunicagdo sera, fazendo parte da propria estratégia de
marketing e posicionamento da empresa.

E preciso identificar o segmento, pois 0 mesmo n&o é criado, sempre
lembrando que dentro de um proprio segmento existe outros, pois cada
consumidor gosta de coisas diferentes mesmo estando dentro daquele mesmo
segmento. Afinal cada pessoa possui necessidades particulares e distintas,
formando assim o que chamamos de “nicho de mercado”.

O sucesso competitivo passa a depender da criacao e da renovagao das
vantagens competitivas aplicadas também em mercados segmentados, que
procuram mostrar a forma como a estratégia escolhida e seguida pela
organizagdo pode determinar e sustentar seu sucesso competitivo por parte
das empresas na busca de peculiaridades que as diferenciem favoravelmente
das demais.

A procura de novas oportunidades de crescimento da produgdo e da
ampliagdo do mercado impulsiona as grandes empresas a adogao de novas
técnicas e estratégias visando a limitagao da concorréncia.

Quando uma empresa determina a estratégia esta sinalizando como ira
competir no mercado. Dentre as possiveis estratégias existem as de produtos,
posicionamento, preco, comunicagao, distribuicdo, mas todas elas devem
buscar adquirir uma vantagem competitiva para a empresa no mercado de
atuagao.

Conhecer as forcas competitivas possibilita a empresa a detectar seus
pontos fracos e fortes, direcionando as estratégias para atividades mais
atraentes que geram maiores vantagens competitivas.

Quando uma empresa pretende influir nessa estrutura, na realidade ela
estd buscando seguir um caminho no qual seja possivel obter uma vantagem

significativa em relagéo aos seus concorrentes.
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Em face a abertura dos mercados, a concorréncia empresarial tem se
tornado cada vez mais acirrada, proporcionando maior importancia ao conceito
de competitividade.

O mundo estd se transformando rapidamente, aproximando mais
consumidores e mercados. Em razdo deste cenario surgem novas
oportunidades e ameacas, tendo em vista as modificagdes no estilo de vida das
pessoas; ha um aumento da complexidade do ambiente mercadologico, e o
cliente/consumidor torna-se cada vez mais exigente.

Essa complexidade coloca um desafio as empresas: o continuo
aprimoramento de um conjunto de causas, maquinas, pessoas, matérias-
primas, entre outros, que provoca um ou mais efeitos, produtos ou servigos,
visando oferecer alta qualidade com custo compativel e competitivo, na busca
de assumir uma posicao de liderangca no mercado onde atua.

As empresas devem buscar diferencial no mercado, abocanhar uma fatia
que faz a diferenga no resultado final do lucro da corporagéo.

Existem necessidades e publicos a serem alcangados de forma mais
eficaz no mercado, criando assim uma estratégia de comunicagao correta para
a captagao deste novo nicho como oportunidade de negdcio.

E preciso comunicar o seu posicionamento informando que sua marca
faz aquilo que as outras ndo fazem, dedicando uma porcentagem da sua
comunicacado para tratar de forma especial a um determinado target, aqui
tratado de publico GLS, estabelecendo, assim, uma relagao especial com uma
determinada categoria, gerando, desta forma, um valor a mais a marca,
conquistando um novo segmento, abrangendo um diferencial da marca,
desenvolvendo, inclusive, certa empatia com o publico heterossexual também,
reverberando uma imagem diferenciada ao mercado.

Para termos uma eficacia na escolha de um determinado segmento de
atuagdo, a fim de sabermos qual estratégia de comunicagdo investir,
precisamos entender também sobre o comportamento do consumidor que
segundo Blackwell é tradicionalmente pensado como o estudo de “por que as
pessoas compram”. (2005, p. 6). Logo precisamos, através de pesquisas, nos
aprofundar sobre os habitos de consumo dos homossexuais.

Existem trés atividades que influenciam no comportamento do

consumidor, sao elas: A “Obtencao” que se trata do que se leva a decisédo da
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compra de um produto; “consumo”, que € a necessidade de ter o produto; e

“eliminagao”, caso sao ou nao reutilizados.

Grafico 01 - Comportamento do consumidor

INFLUENCIA NO CONSUMIDOR INFLUENCIAS ORGANIZACIONAIS
Cultura Etnicidade Marca Atributos do produto
Personalidade Familia Propaganda Boca a boca
Fase de vida Valores Promogdes Displays
Renda Recursos disponiveis Preco Oualidade
Atitudes Opiniéies Servico Ambiente da loja
Maotivagdes Experiéncias anteriores Conveni&ncia Programas de fidelidade
Sentimentos Grupos de pares Embalagem Disponibilidade do produto
Conhecimento

OBTENCAO CONSUMO ELIMINACAQ

*Como decide o que quer comprar? =Como vocé usa o produto? *Como vocé se livra dos restos do

*Outros produtos que considera comprar? *Como guarda o produto em casa? produto?

*0Onde comprar? =Quemusa o produto? *Quanto vocé joga fora apos o uso?

*Como pagar? *Quanto & consumido? *Se vocé mesmo revende os itens,

*Como transportar para casa? *Como o produto se compara as ou por consignacdo de terceiros?

expectativas? *Como vocé recicla alguns

produtos?

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Fonte: (Blackwell, Miniard e Engel, 2005, p. 7)

Estudos sobre o comportamento do consumidor sdo focados em por que
as pessoas consomem e como elas compram. (Blackwell, Miniard e Engel
2005, p. 8).

Ndo se criam necessidades ao consumidor. Elas ja existem e é
necessario identifica-las, pois sdo universais. Desta forma, € preciso de um
estudo a ser feito pelo departamento de marketing para a escolha certa da
comunicacao a ser dirigida ao publico GLS, que devera ser de forma global ou
local, uma vez que os consumidores sao 0s mesmos no sentindo de gostos e
necessidades, mudando apenas alguns requisitos como regiéo, cultura, entre
outros.

O mercado esta cada vez mais voltado para o consumidor e a pesquisa
de mercado ainda é o instrumento do marketing mais utilizado para tentar
entender o comportamento do consumidor GLS, com seus desejos e formas

que gostaria de ser comunicado e revelar como e onde encontra-los.
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Com isso pode-se direcionar ao publico desejado uma comunicagao
mais eficaz, atendendo ao comportamento a ele empregado para conseguir-se
assim influenciar nas suas escolhas de necessidades de consumo. Fato este
que gera suma importancia nas pesquisas da forma como os consumidores
usam os produtos, para que as empresas cada vez mais criem produtos e
servigos que direcionem os clientes para suas empresas.

As pesquisas também impulsionam na descoberta do processo de
decisdo de compra do consumidor que, segundo Blackwell (2005, p. 73), passa
primeiro pelo reconhecimento da necessidade, que gera a busca pela
informacdo. Com essa informagdo em maos o consumidor avalia as
alternativas de pré-compra até chegar a compra efetiva que apds o consumo
sera avaliada pelo cliente e descartada em seguida. Vamos analisar cada um

dos estagios:

Reconhecimento das necessidades:

O consumidor detecta que possui um problema (fome, sede,
desconforto, precisa comprar uma roupa de marca etc.) e busca em um
determinado produto/servigo a solugao, reconhecendo assim a necessidade de
adquirir algo. Assim os profissionais de marketing devem reconhecer essa
necessidade e comunicar de forma eficaz de que é o detentor para suprir

aquela necessidade sentida pelo consumidor.

Busca de informagoes:

A partir do momento que o consumidor detecta sua necessidade, ele vai
em busca de informagdes para saber de que forma supri-la. Ai encontra-se
diversas influéncias, sejam elas internas (memoria) ou externas (parentes,

amigos etc.), entrando ai a comunicagao .

Avaliagao de alternativas:
Com as informagdes em maos, o consumidor ira avaliar as alternativas

encontradas para escolher a que de uma forma ou de outra ele se identifica.

Consumo:

Nada mais € que a propria utilizagdo do produto.
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Avaliagcao pés-consumo:
Seria 0 senso critico do consumidor em relagdo ao resultado que pode

ser satisfatoério ou nao.

Descarte:

Onde o cliente tem a opcgéao de eliminar por completo o produto, reciclar
ou vender.

Falando de relacionamento com o cliente, que aguga certa satisfagao e
fidelidade dele, existem dois tipos de organograma no que diz respeito ao
posicionamento da empresa diante do cliente, segundo Kotler (2006). A

imagem ilustra a teoria do autor.

Figura 2: Organograma tradicional versus organograma de empresa moderna

orientada para o cliente.

Fonte: (KOTLER, 2006, p.138).

As empresas precisam de um trabalho eficaz de relacionamento com o
cliente para manté-lo na marca, por isso as grandes empresas optam pelo
organograma moderno, voltado para o foco no cliente, e trabalham para a
fidelizagdo do mesmo, e isto é intensificado na escolha por se trabalhar
determinado nicho de mercado.

Com a modernidade, compra pela internet, produtos substitutos, a

migracao de clientes para outras marcas € comum, e esse € o desafio dos
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especialistas em marketing, para segurar o publico de uma empresa diante da
concorréncia. Por isso precisa-se conhecer o cliente para fideliza-lo.

Com a diversidade de marcas e produtos existentes no Pais, o publico
escolhe a que ele melhor se identificar. Faculdades de todo o mundo estudam
o comportamento do consumidor para melhor atendé-lo e impulsiona-lo a
identificar-se com determinado produto e ou servigo. Por isso a importancia de
se saber comunicar com o publico homossexual, que & exigente, sofisticado e
“‘gastador”; o mercado GLS movimenta bilhdes em todo mundo e estda em
constante crescimento, e aqueles que melhor souber conquista-lo conseguirdo
obter uma parte consideravel do Pink Money.

Para Kotler (2006), € necessario maximizar o valor do cliente e cultivar
um relacionamento de longo prazo com o mesmo; antes se trabalhava a
massa, hoje é o individuo, que busca cada vez mais valor a marca. Hoje é

muito mais dificil manter um cliente do que conquistar novos.
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5.3. Estratégia de Comunicagao

Comunicar e “vender” valor a um determinado
produto/servigco/pessoalideia, que antes de testar sua eficacia deve passar por
um processo de estratégia voltada para identificar o “valor” a ser “vendido” para
o cliente.

A cada dia sao geradas, por infinitos motivos, mudangas nas
necessidades de todos os segmentos de mercado. Sendo assim a estratégia
de uma empresa deve estar sempre focada nas necessidades de seus clientes
e prospects.

Desta forma surge a importancia de um planejamento estratégico de
marketing voltado para comunicar ao publico com o intuito sempre de gerar
acgdes para atingir os objetivos e metas da empresa. Com o mercado
competitivo que nos encontramos, precisamos impulsionar novos mercados
visando o lucro dos negdécios (marcas, produtos etc.) envolvidos.

Criar planos taticos de marketing impulsiona uma estratégia eficaz de
Comunicagéo, beneficiando ao target uma identificacdo do produto ao cliente.

Assim a empresa mostra ser o diferencial dentro de um determinado
segmento, gerando uma vantagem competitiva no mercado, pois sera a
precursora dessa estratégia de comunicagéo.

Porter define estratégia como a “criacdo de uma posicéo Unica e valiosa
envolvendo um diferente conjunto de atividades”. Uma organizacéo
estrategicamente posicionada “realiza atividades diferentes das de suas rivais
ou realiza atividades similares de maneiras diferentes”. (Apud,Kotler, 2006, p.
54).

Mas antes de toda e qualquer estratégia de comunicagéo, existe a
necessidade de definicdo de posicionamento da empresa perante o mercado.
Qual valor empregar a determinado produto ou servigo a ser comunicado ao
publico GLS? De que forma a empresa quer que o consumidor veja ou lembre
do seu produto? Sera para qual classe social, para qual estilo de vida aquele
determinado produto ira se adequar? Enfim, sdo diversos pontos a serem
estudados até a definigdo do posicionamento, chegando-se assim no inicio de
um estudo para uma estratégia de comunicagéo que enfoque e revele a ideia
desejada para o posicionamento escolhido pela empresa, gerando uma

vantagem competitiva no mercado e podendo-se inclusive trabalhar ou néo os
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4p’s do marketing voltado ao publico GLS, ou seja, através do produto, preco,
ponto de venda e promogao.

Definido o posicionamento que a empresa tera diante do nicho de
mercado escolhe-se a mensagem/comunicacdo a ser usada com o publico
utilizando trés pontos principais conforme apontados por Kotler (2006, p. 541):
“O que dizer, como dizer e quem dizer”.

Posicionamento € o ato de desenvolver a oferta da empresa para ocupar
uma posicdo Unica e valorizada na mente dos clientes ou consumidor alvo. E o
valor que o consumidor agrega aquele produto/marca/servigo/etc.

Para se errar menos nos canais e formas de comunicagdo ao publico
GLS ha a necessidade da criagdo de apelos, sejam emocionais ou né&o,
gerando um ponto de integragdo entre a marca e o consumidor, fluindo assim
um relacionamento entre ambos, construindo uma identificagdo com o valor da
empresa perante o cliente.

Segundo John Maloney (Apud Kotler, 2006, p. 541), “Os compradores se
dividem entre aqueles que esperam um desses quatro tipos de recompensa na
aquisicao de um produto: satisfacéo racional, sensorial, social ou ego.”

A estratégia esta responsavel em encontrar uma comunicagdo que o
consumidor homossexual reconhega o valor da marca e se identifique com a
mesma. Para isso uma estratégia criativa traduz a mensagem em comunicagao
especifica usando apelos informativos ou transformativos.

Apelos informativos sao beneficios que atingem o racional, a légica do
consumidor, enquanto os apelos transformativos estimulam o emocional onde
ha um envolvimento maior com o consumidor, lembrando sempre que a
atencgao deve estar voltada para a marca (produto/servico).

Na modernidade do mercado, que proporciona os diferentes nichos e
seus canais de comunicacdo, o “boca a boca” ainda € uma forma de
comunicacao eficaz positiva e de baixo investimento para as empresas. E
quanto menor o nicho, maior a importancia do boca a boca. Com a tecnologia
on-line nasceu o0 que chamamos de buzz marketing, marketing viral,
modernizando assim as formas de comunicacdo pessoais. Enfim, tudo para
atrair o consumidor e transmitir a mensagem desejada. E, segundo pesquisa
realizada para este trabalho, a internet perde somente para a TV no quesito

maior “audiéncia” de transmissor de propaganda.
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Mas sao diversos canais de comunicacao e o desafio é acertar no alvo
em uma conjuntura, na qual as empresas pedem cada vez mais acertos com
menos investimentos.

Muitas sdo as estratégias usadas pelas empresas, como o uso de
celebridades em suas campanhas para associar a imagem do personagem da
campanha ao produto, gerando assim uma certa identificagcdo do consumidor
com o que esta sendo anunciado. Por isso o cuidado na hora de contratar um
determinado “famoso” e analisar seu histérico, verificando se anteriormente o
mesmo nao tenha feito algum depoimento ou atitude homofébica, para nao
acabar passando uma comunicagao negativa ao publico.

Logo temos um ciclo estratégico a ser seguido, iniciando pelo
posicionamento da empresa, os objetivos de comunicagdo, de que forma
comunicar e quais canais utilizar.

Dentro da estratégia existe a escolha da possivel midia a ser utilizada
que, por sua vez, sera escolhida através de uma analise de cada meio e as
formas com que eles estdo em contato direto ou ndo com o publico GLS, a fim
de apontar em qual forma a mensagem sera exposta, reconhecendo as
caracteristicas de cada midia, que hoje s&o inumeras como TV aberta e
fechada, revistas, radio, jornais, outdoor, mobiliario urbano, cinema, internet.
Além de muitas outras oportunidades de comunicacdo, como eventos e
patrocinios focados onde esta o publico homossexual.

As empresas precisam mostrar os seus diferenciais e muitas vezes
comunicar sua oferta em relacdo aos seus concorrentes. Lembrando que
diferenciagdo é o ato de desenvolver um conjunto de caracteristicas
significativas no produto/servigo, para distinguir a oferta da empresa em
relagdo a da concorréncia.

Segundo Kotler (2006), a estratégia de comunicagdo faz parte do
marketing de toda empresa, mas se torna cada vez mais dificil para os
profissionais da area “a medida que os canais de comunicacdo se mostram
mais fragmentados e congestionados” (Kotler, 2006, p. 546). Mas analisando o
mercado de nicho, encontramos cada vez mais midias direcionadas a um

publico especifico.
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6. HISTORIA

Em toda a historia existem relatos historicos comprovados, através de
documentos, sobre homossexualismo, que antes mesmo desse termo, criado
em 1869, era falado apenas como “pessoas que se relacionam com 0 mesmo
sexo”, mostrando assim a sua normalidade da época e sendo modificada
posteriormente com os interesses religiosos.

Podemos citar exemplos como a “Epopeia de Gilgamesh”, que narra a
unido de um rei com um homem selvagem e que juntos lutam pela conquista
do reino de Uruk. Esculturas gregas em vasos, paredes, poesias romanas,
gravuras chinesas e historias da liberdade sexual nos impérios romano e
grego.

Mas com o interesse das religides pelo dominio da humanidade, muitas
organizagdes nascidas ao longo dos séculos como o cristianismo e outras
antecessoras a este, como o judaismo e o islamismo, se dispuseram a pregar
contra os homossexuais. Em alguns paises é tdo forte na sua cultura que até
hoje, por exemplo, no Taiti existe a figura do que chamam de “Mahu”, que seria
um homem vestido de mulher e uma mulher com caracteristicas masculinas.

Com a Santa Inquisi¢ao, que queimava e torturava pessoas vistas como
contrarias ao ideal divino, por meio de leis criadas pela Igreja Catdlica e que
comandava o0s reinos na época, ficava claro o ideal cristdo contra a
homossexualidade na época. Para algumas religidbes como o islamismo, a
homossexualidade é vista tanto como um pecado que em alguns paises até
hoje pessoas sdo mortas por terem essa orientagdo sexual.

Com a dominagao do cristianismo, que somava religidao com politica e
poder nas conquistas por terras e reinos, os ideais da igreja contra a
homossexualidade acabaram sendo difundidos por grande parte do planeta e
em séculos depois influenciando nas leis de cada pais.

Como curiosidade, os autores Franco Reinaudo e Laura Bacellar falam

sobre o surgimento do termo “homossexual”.
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O termo homossexual foi usado pela
primeira vez em 1869, num ensaio cientifico do
alemao Karl-Maria Kertbeny, para se referir ao
impulso sexual desmedido por pessoas do
mesmo sexo. Curiosamente, ‘heterossexual’ foi
um termo criado muito mais tarde, e até 1930
também significava o portador de uma doencga, a
do impulso sexual desmedido por pessoas do
outro sexo. (REINALDO, BACELLAR, 2008, p.
36).

Com isso tudo surgiu a afirmagdo por muitos anos de que a
homossexualidade era vista como uma patologia.

Interessante que no mundo animal ha o registro de mais de 1.500
espécies com habitos homossexuais, como, por exemplo, 0s cines negros que,
segundo cientistas, 20% apresentam interesse em relagdes sexuais e contatos
de carinho com animal do mesmo sexo.

A tese do desejo sexual e sentimento por pessoa do mesmo sexo ser
doenca foi desmitificado apenas por Freud que afirmava em seus estudos que
o ser humano seria bissexual por natureza.

Com as revolugdes sexuais vindas com a busca pela liberdade sexual,
bandeira levantada a partir dos anos 60 e 70, muito movimentos foram criados
para a tentativa de formacédo de direitos aos homossexuais, mas o pontapé
inicial foi dado em 1969, em um bar situado em Greenwich Village, Nova York,
onde gays e lésbicas revoltados com a morte de Judy Garland se manifestaram
ganhando apoio da sociedade, na data de 28 de junho, a partir dai muitas
capitais do mundo comemoram a data com o dia da Parada do Orgulho GLBT.

Com esta mesma liberdade sexual outros termos foram encontrados
para denominar novas “formas” de orientacido sexual expostas a sociedade
como 0s
Transgéneros - Usa roupa do sexo oposto uma vez ou outra.

Travestis — A pessoa é convicta de que nasceu no corpo errado.
Crossdressers — Se comportam como a pessoa do sexo oposto a maior parte

do tempo.
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Bissexuais — Se identificam sexualmente e emocionalmente com ambos os
SEexos.

Transexuais — Fazem cirurgia para assumir definitivamente o sexo oposto.
Andréginos — Nao se definem como homem ou mulher.

Genderqueer — Nao aceitam bem a nogao de masculino e feminino.

Todos se unem a uma minoria denominada homossexuais.
O arco-iris foi escolhido como a marca/bandeira para representar a cultura
homossexual. Foi desenhada pelo artista plastico Gilbert Baker, em 1977.

Hoje a bandeira possui seis cores (roxo, laranja, amarelo, verde, azul e
vermelho) e representa a diversidade sexual. No inicio a bandeira tinha oito
cores, mas devido as dificuldades de impressao da época reduziram-na para

seis. Cada cor tem um significado:

Vermelho para o fogo/vida;
Laranja para a cura/poder;
Amarelo para o sol/luz;
Verde para a natureza;
Azul para as artes;

Roxo para o espirito.
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7. “MERCADO PINK”

O gueto gay hoje tornou-se aliado da globalizagao, crescendo assim as
oportunidades de negocios gerados por esse publico. Hoje em dia ndo se
resumem apenas em ruas ou lojas destinadas ao publico gay, mas, sim, no
pais como um todo.

Acreditando e percebendo em seu proprio potencial de consumo o
homossexual passa a ser consumidor diferenciado por diversas caracteristicas
que veremos a seguir.

Para comprovar a potencialidade do publico GLS, segundo dados do
IBGE (2010), a populagéo brasileira € de cerca de 190 milhées de pessoas,
destas 10% é homossexual, ou seja, um universo de 19 milhées de potenciais
consumidores representando 7,1% do PIB nacional. A Associagcdo da Parada
do Orgulho GLBT, em parceria com a Secretaria Especial de Direitos
Humanos, fez na Parada Gay de Sdo Paulo de 2006 uma pesquisa que
comprovou que a renda de gays (homens e mulheres) sdo proximas e que
gastam 30% a mais que os heterossexuais. (BRASILEIROS, 2011, p. 76).

No Brasil existe um enorme mercado a ser direcionado a esse publico,
mas ainda pouco explorado pelos empresarios. Fora do pais grandes marcas
reconhecem o poder deste target e investe em patrocinios e publicidade
especifica para o publico.

Recente pesquisa realizada em 10 estados brasileiros mostra que 40%
dos homossexuais fazem parte das classes A e B. O levantamento, feito
pela Insearch — Tendéncias e Estudos de Mercado, revela ainda que cerca de
64% dos entrevistados afirmam possuir pelo menos um cartdo de crédito. Oito
em cada dez navegam pela Internet e realizam compras on-line. E como era de
se imaginar, 64% gastam mais que os heterossexuais com produtos de beleza.

Em geral, os homossexuais formam casais sem filhos, possuem alto
grau de escolaridade e poder de comprar novas tecnologias (early adopter), e,
principalmente, estdo dispostos a pagar mais pela qualidade. (BRASILEIROS,
2011, p. 76).

O site “mundo do marketing” informou que, segundo a Associagao
Brasileira de Turismo para Gays, Lésbicas e Simpatizantes (Abrat-GLS), esse

publico gasta cerca de 150 bilhdes ao ano. E preciso se adequar a este nicho.
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O mercado precisa entender que o segmento GLS nao encontra-se mais
em guetos voltados para este publico, como bares e casas noturnas criadas
especialmente para que os homossexuais tenham espaco para expressarem
sua liberdade.

E uma infinidade de oportunidades, como bares, restaurantes, casas
noturnas, agéncias de turismo, hotéis, lojas de roupa, cosméticos, sites de
relacionamento e compras, planos bancarios, imdveis, companhias aéreas,
seguradoras, planos de saude, enfim uma lista quase sem fim de produtos e
servicos a serem bem trabalhados e comunicados ao publico homossexual.

A Parada do Orgulho Gay que acontece todos os anos em Sao Paulo é
considerada a maior do mundo, demonstrando assim as inumeras
possibilidades de negdcios que geram a favor do publico GLS.

O mercado criou alguns conceitos como o “‘gay owned”, que sao
empresas que trabalham apenas com produtos/servicos para o publico
homossexual e o gay friendly, empresas que atendem a todos os publicos e
que fazem acdes especificas para o publico gay, ou seja, sdo amistosos aos
homossexuais, considerando-os como consumidores de dupla renda e sem
filhos.

Segundo pesquisa realizada pela Witeck-Combs and Packaged Facts,
nos Estados Unidos, em 2007, os gays representavam 660 bilhdes de ddlares
para o0 pais e em 2011 a estimativa foi de 835 bilhdes. (REINAUDO,
BACELLAR, 2008, p. 77).

A pesquisa ajuda a comprovar que quanto mais esclarecido o pais, mais
o mercado voltado para o publico homossexual cresceu seu faturamento, o que
€ bom para a saude financeira de qualquer nagao. Por isso também o interesse
de muitos paises pela legalizagdo do casamento homossexual e aprovagao de
leis contra a homofobia.

E preciso compreender que quando se fala em mercado GLS ndo se
pode generalizar que homossexuais possuem o mesmo gosto, forma de vestir
ou possuem a mesma forma de pensar. Dentro do segmento GLS existe
também os seus diferentes gostos e vale atentar para a forma de comunicagao
dirigida a esse publico que, mesmo vendo algo voltado para ele, pode gostar

ou nao, ou até mesmo sentir-se ofendido e repudiar determinada marca ou
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produto. Tudo depende de varias influéncias que passam pelo meio familiar e

escolar em que vive até as diferentes geragdes, onde moram, entre outros.

Segue quadro que mostra fatores que influenciam os homossexuais a

assumirem sua orientacdo sexual e se tornem consumidores de produtos GLS

ou passem a ver os gay friendly ou empresa amiga da diversidade de forma

positiva.

Quadro 01 — “Fatores de grande influéncia para que homossexuais assumam

sua orientagéo e se tornem consumidores de segmentos GLS”.

Experiéncia mais
represssora, resultando
em consumidores menos
assumidos

Experiéncia mais
libertadora, resultando
em consumidores mais
assumidos

Infancia e/ou juventude
vivida durante a ditadura

Infancia ou juventude
vivida na democracia

Idade militar

Ambiente Repressor, autoritdrio, o Democratico, com

familiar pai tem a ultima palavra espaco para diferenca
Tradicional, um modelo Inclusiva, com exemplos

Educacao Unico como correto de minorias
fundamentalistas, que Liberais, permitem

Religido emitem julgamentos interpretacao moral

Local de moradia

Pequenas cidades, interior,
ambiente rural, regido
machista respeitosa

Grandes metrdpoles,
regides com histérico de
convivéncia

Fonte: “O mercado GLS” de Franco Reinaudo e Laura Bacelar de 2008

paginas 101 e 102.
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8. “COMUNICAGAO PINK”

A comunicacido direcionada quebra tabus, incluindo quem antes era
excluido, e para a sociedade moderna é uma mensagem positiva e
conquistadora que, sendo usada de forma correta e sem agressao a qualquer
orientagao sexual, pode gerar um perfeito buzz de marketing. Mas para isso é
preciso ter muito cuidado, pois existem diferencas entre os consumidores
homossexuais e heterossexuais, conforme apontado pelos autores Franco
Reinaudo e Laura Bacelar.

Os gays e lésbicas passaram por
experiéncias de discriminagao, contam com redes
de troca de informagédo e apoio, sdo em geral
invisiveis, sdo sensiveis ao desrespeito e a
qualquer sinal de preconceito, sdo corajosos e
aventureiros, sdo mais cultos e criticos do que a
média, ndo seguem os padrées de género e
possuem renda acima da média. (REINAUDO,
BARCELLAR, 2008, p. 93).

Precisamos lembrar que n&o basta apenas comunicar. A empresa inteira
precisa estar envolvida. O que vale um lindo comercial envolvente na TV e na
hora que o homossexual for buscar o produto na loja sofrer discriminagao pelo
vendedor?

Nao basta o marketing mudar sua comunicagdo, a empresa precisa
mudar sua cultura. Vivemos em um mundo que hoje prega a diversidade, o
marketing precisa se adaptar a esta nova era tanto fora como dentro da
empresa.

Como todo bom projeto, tudo deve comegar de dentro para fora. Uma
campanha interna, desmistificando os assuntos GLS e sugerindo o respeito
sem agredir e influenciar em posturas até mesmo familiares seria uma atitude
primordial para o inicio de uma mudanga cultural interna das empresas,
preparando os profissionais para receberem o seu consumidor GLS de forma

correta e sem preconceitos, iniciando esta cadeia a favor da diversidade e
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inclusdo social com seus proprios clientes internos (colaboradores,
fornecedores etc.).

Para comunicar ao publico GLS, as empresas precisam lembrar que
estao lidando com consumidores criticos e desconfiados em potencial devido a
todo o tipo de discriminacdo que sofrem ao decorrer da vida e por isso acabam
sendo despercebidos pela sociedade, e quando veem algo voltado para eles
agugam senso critico e exigéncia. O produto pode ser o mesmo, o que muda é
o enfoque, a forma especial de comunicar ao mundo GLS, tornando a empresa
amigavel ao publico, o que chamamos de gay friendly. E como toda
comunicagao errada, pode gerar uma imagem negativa e até mesmo rejeitada
pelo target.

As empresas que nado aderem ao gay friendly precisam lembrar que,
independente de sua posigao, entre seus clientes pode existir uma grande
porcentagem de homossexuais geradores de lucro para seus negocios e por
isso precisam ter cuidado com sua publicidade para ndo agredir esse publico,
tornando-o avesso a marca.

“Uma propaganda que aborde gays ou lésbicas de forma simpatica,
nessa nova sociedade mais inclusiva em que estamos vivendo, sera cada vez
mais percebida como algo moderno e positivo para todos.” (REINAUDO,
BARCELLAR, 2008, p. 143)

Vale ressaltar que é cada vez maior o numero dos que se veem
“simpatizantes” as causas GLS, que seriam heterossexuais que apoiam o
movimento e sdo contra todo o tipo de homofobia, pois possuem amigos,

parentes, conhecidos que sdo homossexuais, como mostra a figura:
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Figura 3: “Pesquisa nacional sobre cidadania e sexualidade”

Pesquisa nacional sobre cidadania e sexualidade

Um levantamento feito em 2006 pelo Instituto Brasileiro de Pesquisa
Socialcom dois mil entrevistados em todo o territério nacionalapontou
Dadosinteressantes:

*82% declararam que a convivéncia com homossexuais na escola, no trabalho

ou nafamiliando traz problemas de relacionamenta.

*54% sdo a favor dos direitos dos homossexuais, sendo que entre os entrevistados

com até 24 anos essa porcentagemchega a 94%.

+75% conviverm com alguém que € homossexual no seu dia-a-dia.

*56% respeitariam e apoiariama decisdao de um parente proximo de assumir sua
homossexualidade.

*Em relagdo ao projeto de unido civil entre pessoas do mesmo sexo, 30% sdo favoraveis
37% indiferentes e 30% contrarios.

A pesquisa mostra uma clara tendéncia de mudanca dos valores sociais: quanto mais jovens as
entrevistados, tanto maior sua aceitacdo de homossexuais e transgéneros. Em alguns casos, a

diferencga € gritante, como na resposta sobre unido civil.

Enquantosomente 15% dos entrevistados com mais de 70 anossdo a favor, entre 16 e 24 anos
530 41% os que se declaramfavoraveisa lei.

Fonte: “ O mercado GLS”, de Franco Reinaudo e Laura Bacelar, 2008, p. 144.

A internet € ambiente favoravel para gerar empreendimentos, pois € o
meio mais utilizado hoje no mundo, principalmente entre os homossexuais,
para encontros e relacionamentos e troca de informagdes com expressao de
suas opinides sem medo, deixando de ser invisiveis em guetos segmentados,
passando para formadores de opinides e consumidores respeitados.

Aderir e ser uma marca gay friendly no Brasil € caminhar a passos
lentos. O jornalista José Navarro, na revista “Meio & Mensagem” (2011), afirma
que as areas financeira (bancos e cartbes de crédito), automobilisticas,
tecnolégica, turismo, moda e luxo sdo as que mais se preocupam em
conquistar o Pink Money no Brasil. O jornalista lembra que “a prépria Fiat, em
2002 e 2003, surpreendeu o Pais com a campanha “Ta na hora de rever seus
conceitos”, criada pela Leo Burnett, em que um casal de mulheres se
apresentava a professora do filho em uma reunido de pais e mestres.
Resultado: “Até hoje os carros da Fiat sdo os preferidos entre GLBTs”.

Algumas empresas brasileiras sairam na frente e ja trabalham seu

marketing voltado ao gay friendly.
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A seguir faremos uma avaliagdo de algumas acbes, através de

exemplos.

O Banco Itau de forma mais sutil e investindo apenas nas redes sociais
para o publico GLS em junho deste ano, para o Dia dos Namorados, disparou
na internet através de sua fanpage um banner on-line com a frase “Feliz Dia
dos Namorados do seu Jeito”, com o desenho de trés casais de distintas

orientagdes sexuais de maos dadas.

Figura 4: Campanha redes sociais Itau Dia dos Namorados Junho 2012

Fonte: Facebook

O banco preocupou-se em incluir pessoas de minorias sexuais em
situagdo do cotidiano que seriam casais de maos dadas no Dia dos
Namorados, e acrescentou dois casais gays (duas mulheres e dois homens) ao
lado de um casal heterossexual, mostrando-se uma empresa simpatica ao
publico GLS sem agredir aos demais, passando uma imagem moderna atual e

a favor da inclusao social.
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Ainda este ano, o Itau aproveitou a maior Parada do Orgulho Gay do
mundo, em Sao Paulo, que reuniu mais de 3 milhdes de pessoas, e resolveu
brincar com a cor de sua identidade (laranja) inserida na bandeira GLS.
Mostrando-se assim mais uma vez a favor da inclusdo das minorias e gerando

uma imagem positiva ao publico em geral.

Figura 5: Campanha redes sociais Itau Parada Gay 2012

Fonte: Facebook

Outra marca conhecida em aderir ao gay friendly no Brasil € a Vodka
Absolut. Em 2008, para comemorar os 30 anos de criagcdo da bandeira do arco-
iris como simbolo do orgulho GLS, homenageou este publico criando uma
embalagem personalizada com frases de apoio a diversidade e aos direitos

humanos.

Figura 06: Campanha Vodka Absolut em comemoragao aos 30 anos de criagao

da bandeira arco-iris, simbolo da comunidade GLBTs.

Fonte: Vodka Absolut/Propaganda
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Ano passado, a construtora Tecnisa surpreendeu o mercado publicitario
com uma campanha mais direta voltada ao publico gay no Brasil ja veiculada
por uma empresa neste pais. Apesar do anuncio nao ter tido tanta repercussao
na opinido publica, no que diz respeito a “chocar” o publico, conquistou muitos
adeptos.

Vale ressaltar que, segundo pesquisa do IBGE (2010), existe hoje no
Brasil 60 mil casais gays, e conquistar estes clientes é sair na frente da
concorréncia.

No setor imobiliario, a Tecnisa realiza desde 2003 ag¢des voltadas para o
mercado GLS, como a campanha “Mais cedo ou mais tarde, vocés vao morar
juntos.”. O anuncio trazia um varal com duas cuecas penduradas. A construtora
se atentou para o mercado e, em 2010, percebeu que o ticket médio na venda

de apartamentos para homossexuais chegava a R$ 400 mil.

Figura 7: Anuncio Tecnisa (2011)

Fonte: Tecnisa/Propaganda
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Usando um exemplo internacional, em alguns paises este assunto é
abertamente aceito e tratado pela sociedade, em outros nem tanto, como na
Italia. Neste anuncio a empresa de artigos para decoragao informa que “esta
aberta a todas as familias”. O governo italiano respondeu ao anuncio com

criticas e nao temos relato de retorno financeiro da empresa.

Figura 8: Anuncio multinacional IKEA (2011)

Fonte: IKEA/Propaganda
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Ainda no ambito internacional, algumas marcas preferem uma
comunicagao mais agressiva, e usa da repercussdo como uma forma de buzz
marketing. Como a propaganda do ano passado utilizada pela Benetton que

gerou repercussao mundial.

Figura 9: Anuncio Benetton (2011)

Fonte: Benetton/propaganda

A rede McDonald’s ja entendeu a necessidade de atingir o publico GLS e
nos Estados Unidos criou a campanha de TV “Venha Exatamente Como E’,
onde mostra um pai e um filho na lanchonete e o pai percebe que o garoto
estava conversando com o namorado ao telefone e diz: “Eu prefiro ser atendido

por gargons do que por gargonetes”.

Figura 10: Filme McDonald’s exibido em 2010 nos EUA e Franga.

Fonte: McDonald’s/Propaganda
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Voltando para o Brasil, a recepgao a publicidade GLS parece ser de bom
grado, caindo na opinido publica como forma de tolerancia sexual, fazendo com
que a marca agrade ao publico e na sua maioria aproximando a todos, como o
caso do outdoor da Unimed veiculado em Blumenau/ SC em 2005, ganhando
repercussao internacional e prémios da Secretaria de Direitos Humanos da

presidéncia da republica.

Figura 11: Outdoor Unimed (2005)

Fonte: Unimed/propaganda
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Mas nao foi sempre assim. Em 1982, a Chevrolet langou uma campanha
com o famoso estilista Clodovil e sentiu que o fracasso nas vendas deveu-se a

imagem do veiculo associada ao artista gay.

Figura 12: Anuncio Chevrolet (1982)

Fonte: Revista Trip, outubro, 2011
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Mas este preconceito vem mudando. Uma campanha bem-sucedida de
mensagem e resultado foi da “Nebacetin”. O filme mostrava diversos casais,
entre eles heterossexuais, mae solteira e finalizava com um casal de homens,
deixando claro ser um casal homossexual com filho. O enfoque era que as

geragdes mudam, mas a forma de cuidar dos filhos néo.

Figura 13: Campanha Nebacetin — maio de 2008

Fonte: Nebacetin /propaganda

Segundo Lais Rosin, diretora de marketing da linha OTC da empresa, o
retorno financeiro da estratégia superou as expectativas. No periodo da
campanha de TV, que abrangeu as principais pragas do pais, as vendas do
produto cresceram em 20%”. (Mundo do marketing — 13/06/2012).

Em 2011, para dar continuidade ao sucesso da campanha, a empresa
criou um jogo chamado “Jogo da Vida Familias Modernas”, onde existia casais
gays, filhos de pais separados, mées e pais solteiros. A divulgacéo foi feita
através das redes sociais e agdes de marketing digital, levando os interessados

pelo jogo a entrar no site da empresa e solicita-lo.
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Figura 14: Jogo da Vida Familias Modernas da Nebacetin

Fonte: Nebacetin /propaganda

Percebemos nos exemplos mostrados neste toépico que ainda é timida a
manifestacdo de empresas gay friendly em nosso pais, mas que o caminho
esta aberto a novas experiéncias que sejam positivas para todos os publicos.

Percebemos as diversas formas de comunicar ao publico GLS e suas
reacdes, umas com sutileza, outras mais agressivas. A grande questao deste
trabalho € encontrar o meio-termo para a comunicagdo a esse target e

identificar a melhor forma de explorar esse nicho em constante crescimento.
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9. METODOLOGIA

Para dar mais consisténcia a este trabalho, elaboramos uma pesquisa
com 08 perguntas voltadas ao publico em geral (homossexuais e
heterossexuais), aproveitando o poder das redes sociais através do Facebook.

Noventa e cinco (95) pessoas responderam as perguntas.

As questdes foram criadas com o intuito de sentir tanto por parte dos
homossexuais quanto dos heterossexuais como cada um receberia a
mensagem voltada ao publico GLS. E, de modo especifico, aos homossexuais
como 0s mesmos gostariam de ser tratados.

Para conseguirmos sentir da melhor forma as necessidades do publico
GLS e sua forma de pensamento, optou-se por uma pesquisa qualitativa.

Seguem especificagdes:

Natureza da Pesquisa:

Qualitativa — Foram exploradas algumas formas possiveis na pesquisa
para descobrir como os homossexuais gostariam de ser comunicados, onde
eles costumam absorver midia, do que gostam, e o que andam recebendo de

comunicagéo direcionado para tal.

Tipo de Pesquisa:

Meios: Pesquisa Bibliografica e Pesquisa de Campo — Bibliografica, pois
precisamos de referenciais tedricos para a tematica de estratégia de
comunicagdo, segmentagdo e nicho de mercado para embasamento de
marketing e comportamento do consumidor, como gostos e formas de
comunicacgao, e a pesquisa de campo para ouvir o publico especifico a ser
estudado.

Resultados: Pesquisa Descritiva — Explicacdo dos resultados da
pesquisa on-line de acordo com as respostas obtidas pelo publico entrevistado.
Sendo analisado grafico a grafico, separando os consumidores homossexuais
e heterossexuais. Dados estes que serviram de embasamento tedrico para o

texto geral da monografia.
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Coleta de Dados:
Andlise Documental; Questionario on-line — Através das perguntas
teremos as respostas que esperamos para o embasamento e descobertas que

buscamos com o trabalho.

Tipo dos dados:

Dados primarios: questionario aplicado ao publico em geral em rede
social.

Dados secundarios: livros sobre estratégia de comunicagéo,
segmentacdo de mercado e comportamento do consumidor, além de artigos e
noticias sobre a tematica homossexual e experiéncias de empresas que ja

desenvolvem este tipo de trabalho.
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10. PESQUISA

Para aprofundar sobre o assunto, buscamos a opinido do publico das
redes sociais sobre o que diz respeito ao marketing voltado ao mercado GLS.
Para isso desenvolvemos uma pesquisa.

A escolha para o processo de pesquisa foi através das redes sociais,
tendo o Facebook escolhido para tal. Foi usada a tecnologia do Google doc
para gerar um link com as perguntas. A decisdo do meio a ser colhida as
respostas foi devido a modernidade do mundo digital que nos proporciona
instantaneidade e alcangcando um numero consideravel de entrevistas, além de
ser um canal onde o publico desejado se encontra mais facilmente para
discursos sobre assuntos diversos, tendo uma maior liberdade de expresséao.

A rapidez das redes sociais também exige praticidade, por isso as
perguntas foram feitas através de enquete com 8 rapidas questdes a serem
respondidas, num tempo médio de 2 minutos.

A pesquisa foi direcionada a todas as orientacées sexuais, como forma
de néao discriminagdo, mas também para termos uma visdo geral sobre o que
heterossexuais e homossexuais pensam sobre o0 assunto.

Tivemos a preocupacao de saber, por parte dos heterossexuais, como
iriam reagir a uma empresa que dedicasse parte do seu marketing ao publico
homossexual. Assim como tivemos a atencdo ao publico GLS para saber se o
mesmo sentiria uma forma de discriminagdo ou agressao na escolha de uma
empresa trata-lo de forma direcionada.

Ao todo 95 pessoas participaram da enquete de forma anbnima,
deixando-os assim mais a vontade para respostas sinceras. Nao distinguimos
idade nem homens e mulheres, pois o enfoque era atingir o publico em geral

sem divisdo de sexo.
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Das 95 participagdes, 37 foram de homossexuais representando 38,94% de

entrevistados com o seguinte resultado por pergunta:

Grafico 02: Homossexuais — Comunicacgao direcionada

Vocé se importaria se um determinado produto/servigo tivesse uma
comunicacao (propaganda) direcionada ao publico homossexual?

Para o publico em questéo, ndo se importar esta relacionado a
identidade homossexual atrelada aos meios de comunicacéo e propaganda,
propondo estratégias de insergdo, um resgate de esfera social atrelado a busca

potencial da demonstragao do poder aquisitivo da classe.
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Grafico 03: Homossexuais — Discriminagao

Sentiria discriminagao?

O grafico acima apresenta uma caracteristica de um grupo que nao
encontra no meio de vinculagdo de produtos e servigos ao preconceito a

classe.
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Grafico 04: Homossexuais — Comparacao de empresas

Entre duas empresas (que fornece o mesmo produto/servico),
sendo uma que trabalha o publico em geral e a outra que foca o publico

gay, por qual vocé teria preferéncia?

Atrelar um produto a imagem homossexual ndo garante consumo. O
grafico demonstra que o produto tem que adequar ao publico em geral um
segmento e estratégias que garantam consumo sem classificar, identificar

ou associar a imagem deste a um publico especifico.
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Grafico 05: Homossexuais — Meio de comunicagao.

Qual meio de comunicagao que vocé mais se identifica?

Nesta pergunta os participantes optaram por escolher varios itens. Nada
muito inesperado que a TV, internet em geral e a for¢a das redes sociais no
presente grafico, garantam a acessibilidade a informagéao, produtos e servigos

a um publico da era digital.
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Grafico 06: Homossexuais — Propaganda GLS.

Ja recebeu alguma propaganda voltada ao publico gay?

Os segmentos e estratégias desenvolvidas ao mercado gay demonstram
que é significativo propor investimentos e métodos de consumo a uma fatia de

mercado lucrativa, com garantia de sucesso.

54



Grafico 07: Homossexuais — Cena Homoafetiva.

Relagao homoafetiva (cena de beijo, abrago, corpos seminus...) em

uma propaganda agucaria seu interesse pelo produto/servigo?

A propaganda aguga o poder de compra, mas desde que seja atrelada a
identificacdo e/ou autoafirmacao social, ndo discriminatéria e com situacdes

comuns, e que representam os direitos e, no caso, uma conquista.
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Grafico 08: Homossexuais — Ponto de Venda.

Vocé entraria num ponto de venda onde fica claro que é destinado ao

publico gay?

Podemos expressar o grafico acima ao consumo de identidade social,
reconhecer-se no grupo, com propostas de area gay para um mercado

exigente, competitivo e com poder aquisitivo.
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Dos 95 participantes, 58 se intitularam heterossexuais, representando

61,06% dos entrevistados. Segue o resultado da respostas deste publico.

Grafico 09: Heterossexuais — Comunicagao direcionada

Vocé se importaria se um determinado produto/servigo tivesse uma

comunicagao (propaganda) direcionada ao publico homossexual?

Associar um meio de comunicacdo com énfase a um determinado publico,

no caso homossexual, € interpretado como segregar ou impor um produto ou

servigo a uma classe e/ou grupo social, com desinteresse do publico em geral.
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Grafico 10: Heterossexuais — Discriminagao

Sentiria discriminagao?

A propaganda direcionada néo interfere na questdes sociais, ou imposigao

de carater discriminatoria.
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Grafico 11: Heterossexuais — Comparagao de empresas

Entre duas empresas (que fornece o mesmo produto/servi¢o), sendo
uma que trabalha o publico em geral e a outra que foca o publico gay, por

qual vocé teria preferéncia?

Publico em geral reafirma a necessidade de nao atrelar produtos e
servigos ou métodos de comunicagdo a um grupo social, propondo-se ao
consumidor e seus desejos produtos ou servicos independentemente de

questdes de identidade social.
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Grafico 12: Heterossexuais — Meio de comunicacgao.

Qual meio de comunicagao que vocé mais se identifica?

Nesta pergunta os participantes optaram por escolher varios itens.
Entretanto, observamos um equilibrio entre TV e internet em geral, mas um

crescente uso das redes sociais para busca de servigos/produtos.

60



Grafico 13: Heterossexuais — Propaganda GLS.

Ja recebeu alguma propaganda voltada ao publico gay?

O grafico demonstra a identificacdo do consumidor e as propagandas
direcionadas a ele, uma vez que os segmentos se preocupam com o publico a

atingir, sem classificacoes.
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Grafico 14: Heterossexuais — Cena Homoafetiva.

Relagao homoafetiva (cena de beijo, abrago, corpos seminus...) em

uma propaganda agucaria seu interesse pelo produto/servigo?

Vincular a inser¢gao de um grupo social a um servigo/produto interfere na
aquisigao, provoca desinteresse e ndo atende as necessidades do publico em

geral.
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Grafico 15: Heterossexuais — Ponto de Venda.

Vocé entraria num ponto de venda onde fica claro que é destinado ao

publico gay?

Na pergunta sobre o recebimento de alguma propaganda voltada ao
publico GLS, dos que responderam sim em ambas as orientagdes sexuais, 0s
gay friendly citados foram: hotéis, pacotes turisticos (principalmente cruzeiros),
saldes de beleza e estética, site de compras coletivas, lojas de obras de arte,

festas (casas noturnas e empreendimentos imobiliarios).
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11. CONCLUSAO

Pink Money, o “dinheiro rosa”. Parando para analisar o proprio nome
definido pelo mercado para caracterizar o “dinheiro vindo do publico GLS” ja é
discriminatério, pelo préprio fato de titular que a cor rosa é voltada ao feminino,
ao delicado, ao homossexual. Provando assim que o mercado n&o apenas
brasileiro, mas mundial, precisa adaptar-se mais a inclusdo social e a
diversidade.

Deixando criticas de lado, percebemos que ha muito o que se discutir e
estudar sobre o tema. Existe um nicho em crescimento e rentavel, mas que
ainda nao esta sendo bem servido/tratado/conquistado.

Perceber que, comparado a décadas antes dos anos 70, o Brasil esta

evoluindo no que diz respeito ao assunto homossexualidade. Na pesquisa a
base de heterossexuais foi maior que homossexuais revelando um

resultado nada preconceituoso.

Comparacgao entre respostas dos publicos heterossexuais e

homossexuais:

Percebemos que o publico GLS faz uma discriminagao/diferenciagao maior
que o publico heterossexual. Por ter receio do preconceito, os homossexuais
tem facilidade em interagir em pontos de venda mais destinados a eles. Os
heterossexuais entendem que todos tém direito de serem tratados igualmente e
que nao deve haver discriminacao/distincao nos pontos de venda. Isso fica
claro pelo resultado das perguntas 1,2,5 e 6.

Quase 90% do publico heterossexual ndo se importaria se houvesse uma
propaganda voltada ao publico GLS. Algo positivo para os marketings das
empresas dispostas a investir neste nicho e que demonstra que as pessoas
estao deixando o preconceito para tras.

Ainda ndo é comum as propagandas voltadas para o publico homossexual,
0 que mostra que é um mercado a ser explorado.

Quanto ao meio de comunicacdo que as pessoas mais se identificam a TV

€ a midia de massa mais citada ainda. A internet esta ganhando muito espacgo
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em todos os segmentos e nao poderia ser diferente. Isso se deve a
portabilidade do meio.

Chegamos a conclusdo de que comunicar ao publico homossexual e nao
agredir ao publico heterossexual pode tornar a marca melhor vista no mercado,
mostrando sua preocupacido com a inclusao social.

Tratando-se de Brasil, o estudo revela que ainda somos um pais que
convive com a discriminacdo das minorias, € que precisamos crescer muito no
tratamento da inclusdo dessas minorias.

Possuimos um mercado novo e desconhecido que precisa ser levado a
sério pelas grandes empresas.

O préprio crescimento econdmico do Brasil forcara um futuro préoximo a
uma maior exploracao saudavel do nicho GLS.

E cada vez maior a aceitacdo deste publico, mesmo que ainda de uma
forma bem mascarada, mas que ajuda para uma percepg¢ao mais aceitavel da
sociedade.

O maior comunicador do Brasil, o Chacrinha, ja afirmava: “Quem nao se
comunica, se estrumbica”. Logo possuimos uma oportunidade enorme de
novos negocios e faturamentos altamente rentaveis as empresas, € como
sempre quem chega primeiro e souber conquistar melhor se tornara muito mais
que um gay friendly ou quem sabe uma empresa formadora de uma nova
cultura para o marketing brasileiro. Sera o inicio de uma nova era voltada para

a igualdade social.
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13. ANEXO 01 - PESQUISA

As 8 perguntas com suas devidas respostas de multipla escolha foram:

01 - Vocé se considera:
Homossexual

Bissexual
Heterossexual

02 - Vocé se importaria se um determinado produto/servigo tivesse uma
comunicagao (propaganda) direcionada ao publico homossexual?

Sim

Nao

03 - Sentiria discriminagao?

Sim

Nao

04 - Entre duas empresas (que fornece o mesmo produto/servi¢o), sendo
uma que trabalha o publico em geral e a outra que foca o publico gay, por
qual vocé teria preferéncia?

Empresa que trabalha o publico em geral

Empresa que foca em sua comunicagao o publico homossexual

Tanto faz

05 - Qual meio de comunicagao que vocé mais se identifica?
Televisao

Radio

Midia impressa

Internet em geral

Sites de relacionamento

Redes sociais
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06 - Ja recebeu alguma propaganda voltada ao publico gay?
Sim

Nao

07 - Relagao homoafetiva (cena de beijo, abrago, corpos seminus...)
em uma propaganda agucaria seu interesse pelo produto/servigo?
Sim

Nao

08 - Vocé entraria num ponto de venda onde fica claro que é destinado ao
publico gay?
Sim

Nao
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