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RESUMO

A cultura LGBTQ+ tem tomado grande propor¢do midiatica com o decorrer dos anos. O
crescimento dessa causa, no Brasil, tem sido tdo expressivo que, empresas, marcas e
artistas, veem essa luta por direitos igualitarios como uma oportunidade de exposicéo de
marketing. Uma vez que, com a crescente desmistificacdo dessa cultura e
representatividade em midias de massa, um mercado promissor tem se criado. O artigo
proposto tem como objetivo analisar 0 posicionamento dos jovens universitarios em
decorréncia a repentina preocupacao, por parte de artistas e marcas, em usar a luta por
igualdade da populacdo LGBTQ+° de forma oportunista. A coleta de dados se deu através
da realizacdo de entrevistas e a aplicacdo de questionarios estruturados junto a jovens
universitarios da regido norte do Rio Grande do Sul. Os resultados indicaram uma grande
aceitacdo, pelos jovens, referente ao uso das minorias em campanhas publicitarias.
Contudo, ha uma visdo de preocupacéo frente ao uso dos simbolos por algumas marcas
OU pessoas que ndo se apropriam verdadeiramente a causa.

PALAVRAS-CHAVE: Cultura LGBTQ+; Pink Money; Publicidade e Propaganda.

Ha algumas décadas a exposicdo de simbolos LGBTQ+ ficavam longe do alvo da
maioria das campanhas publicitarias e das midias de massa. Em paralelo, a luta pela
tentativa de insercéo social dessa populacéo veio se consolidando no ambiente digital, em
conjuntura com a internet, mais precisamente das redes sociais, que acabaram se tornando
um espaco democratico de manifestacdo de grupos e simpatizantes.

Fagan (2017) explica que as redes sociais podem ser reconfortantes [a popula¢édo
LGBTQ+]. Fazendo com que essas pessoas se sintam menos isoladas. Esse foi um dos

fatores que fez com que a populacdo LGBTQ+ se tornassem um grande nicho de
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consumo, na percepcdo de empresas e marcas, que, a partir disso, direcionaram sua
atencdo a causa.

O poder de compra da comunidade LGBTQ+, juntamente com a ascensdo de
direitos, € um mercado que tem sido cada vez mais explorado. A populacdo LGBTQ+
estd presente de forma ativa na sociedade brasileira, 0 que tem impulsionado sua

caracterizacdo como um segmento de mercado.

E consenso internacional e nacional que homossexuais sio, hoje, um
importante segmento de mercado. No Brasil, é uma evidéncia a presenca
de homossexuais em todos os estratos sociais, na vida publica, na cultura,
na educacdo, na politica, na satide, nas fabricas, no esporte, nos shoppings,
nas festas, enfim, na trivialidade do cotidiano. Esse é um fato e ao fato se
atribui, ou ndo, um valor comunicado e legitimado por marcas e pela
publicidade. (LEAL, 2016, p. 36)

Em contrapartida a isso, € fato que a bandeira levantada por algumas marcas em prol
dos seus interesses mercadologicos, levaram algumas vezes a veiculagdo de campanhas
estereotipadas, com uma postura que ndo diz respeito a luta e ndo contribui para a
visibilidade das causas gay.

A pesquisa foi conduzida em trés fases distintas: A primeira, a partir de um
levantamento tedrico, com a apresentacdo e conceituacdo dos temas (A cultura LGBTQ+,
a Publicidade e Propaganda e o Pink Money). Decorrente disso, por meio de uma
abordagem qualitativa, foram realizadas entrevistas de profundidade com jovens da
Universidade de Passo Fundo. Ao final, com uma abordagem quantitativa, resgatou a
percepcao de centenas de jovens, que complementam o publico-alvo da pesquisa. Dessa
forma, os resultados da pesquisa foram analisados transversalmente, utilizando da analise
de contetdo das entrevistas e de analise de estatistica descritiva dos questionarios. O
estudo contou com uma amostra nao probabilistica por julgamento com um total de 110

individuos (nas duas etapas de coleta de dados primarios).

A cultura LGBT e a discussao acerca do termo LGBTQ+

Ap0s passar por diversas alteracdes ao longo dos anos, em 2008, a sigla LGBT foi
introduzida para acompanhar o cenario internacional, conforme Franco (2009, p. 65): “A
luta pelo reconhecimento politico e a visibilidade social desses sujeitos que transitam
pelas fronteiras das sexualidades e do género gerou uma ‘sopa de letrinhas’ expressada

por uma excessiva preocupagao em categoriza-los.”
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A cultura LGBT varia de acordo com o espago geografico e a identidade do
individuo. Assim explica Barreto (2010), onde diz que um dos fatores a procura territorial
dessas pessoas esté ligada a sensacdo de protecdo, ao medo do preconceito e rejeicao.
Assim, busca lugares com que se sinta pertencente do meio. “O territorio definido por
essa identidade ndo seja somente um local de convivéncia, mas, também, um espaco de
fuga, um refagio, onde o individuo podera exercer sua identidade de forma plena, sem ser
repreendido.” (BARRETO, 2010, p. 19).

Também podemos identificar o assunto LGBT como tematica na producao
artistica no campo das artes consagradas. Sdo expressoes artisticas que tem
em suas poéticas, elementos identificados com este grupo social. Neste
caso, o que identifica como LGBT séo os elementos visuais e conceituais
constituintes na obra, que produzem sentido para o grupo. A criacao,
entretanto, ndo estaria ligada a sexualidade de quem a produz e sim, nos
signos a ela relacionados. Por fim, é possivel afirmarmos que a Cultura
LGBT representa um conjunto de elementos significativos e produtores de
sentido para léshicas, gays, bissexuais, travestis e transexuais, como
aspectos que compdem seus valores, habitos, linguagem e formas de
expressdo (THURLER, 2011.).

Qualquer cultura apresenta simbolos que a caracterizam, assim também incluindo
a cultura LGBT. A bandeira LGBT simboliza o orgulho e a expdem a nivel mundial. Sua
criacdo e explicada por Alisson (1989), que, em 1978, Gilbert Baker, de Sdo Francisco,
desenhou e fez uma bandeira com seis listras, representando as seis cores do arco-iris,
como simbolo do orgulho da comunidade gay e Iésbica. A bandeira se tornou popular
atualmente, sendo reconhecida pelo Congresso Internacional de Flag Makers. A bandeira
é uma metéafora para aqueles que se identificam e englobam o universo LGBT. Tornando
um grupo diversificado e que compreendem a importancia desta representacdo. Ela é

utilizada em representacdes culturais, eventos, e por campanhas publicitarias.

Nascimento e Fogliaro (2017) explicam que, desde quando a sigla utilizada era
GLS, quando se é falado somente de orientacdo sexual, outras formas sdo deixadas de
lado. Em alguns anos, a sigla LGBT passou a ser adotada e ainda é utilizada. A questdo
da sigla é muito ampla. Uma vez que tenta colocar a maior quantidade possivel de

definicdes e é variada de acordo com o pais ou regido.

Internacionalmente, a sigla mais utilizada é LGBT]I, que engloba
as pessoas intersex. Orgdos como a ONU e a Anistia Internacional
elegeram esta denominacdo com um padrdo para falar desta
parcela da populagdo. Em termos de movimentos sociais, uma
denominagdo que vem ganhando for¢a é LGBTQ ou LGBTQI —
incluindo além da orientacdo sexual e da diversidade de género a
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perspectiva  tedrica e politica dos Estudos Queer.
(NASCIMENTO e FOGLIARO, 2017)

Existem duas defini¢des comuns para o “Q”, uma de questionador, e outra, do termo,
em inglés, queer. Cleo Anderson (2015) explica que o “Q” exposto na sigla, significa
todos aqueles que poderiam ser qualquer uma das letras da sigla LGBT mas ainda néo

sabem ou, simplesmente, ndo se classificam.

Também para Fred Sainz (2015), o termo pode simbolizar “queer” que, por muito
tempo, foi termo pejorativo a comunidade, geralmente acompanhado por violéncia. Hoje,
pessoas usam o termo com clareza, pois “E como se fosse uma medalha de honra. Usar
novamente uma palavra que ja foi usada como arma [mas com outro sentido]. (SAINZ,

2015, traducdo nossa).

A Publicidade e a Cultura LGBT

E impossivel imaginar um mundo sem a publicidade e propaganda, pois sdo
consumidos, incansavelmente, conteudos e informacdes provenientes dela. Ela é
caracterizada, de acordo com Gongalez (2009), em persuasao, utilizando ferramentas de
comunicacdo e argumentos para convencer as pessoas sobre qualquer assunto. Apesar de
publicidade e propaganda terem conceitos semelhantes, estes possuem significados
diferentes.

A propaganda € o ato de propagar ideias, influenciar o homem sem o fator comercial
como objetivo. Ja a publicidade, conhecida hoje, ganhou identidade apds a Revolucao
Industrial, e, também, possui a caracteristica de propagar ideias, visa chegar num objetivo
comercial, ou seja, com base nos fatos e argumentos apresentados, deve influenciar a
compra de algum produto ou servico, por exemplo (GONCALEZ, 2009).

Na atualidade, a publicidade vem dando foco especial nas midias digitais, uma vez
que, através delas, pode-se conhecer e segmentar melhor o publico alvo a ser alcancado,
pois, de acordo com Gongalez (2009, p. 78): “As pessoas ja conseguem ter controle sobre
as mensagens, textos e imagens que recebem, e procuram por informacdes que mais lhe
interessam e isso, com toda certeza, influéncia nas mensagens publicitarias e na escolha
dos meios que irdo transmiti-las.”

Além de sua revolucdo técnica e midiatica, a propaganda também esta diretamente

ligada a questdo ideoldgica, onde sdo produzidas campanhas sem o lucro como o ponto
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principal na sua concepgéo, desenvolvendo ideias, visdes de mundo, e, de forma implicita,
interferindo nas decisdes do publico-alvo e moldando um comportamento social e
cultural, sendo elas, chamadas de propagandas ideologicas (OLIVEIRA, 2016).

E fato que a comunidade LGBT ja sofreu muita opressdo, mas a publicidade
contemporanea, atraves de algumas marcas, tem explorado diversas formas de comunicar
a diversidade, colaborando para que o movimento seja melhor aceito e discutido.

Tayor Mead, por exemplo, foi homenageado (de forma positiva) pela Rayban na
campanha “Never Hide”, comemorando os 75 anos da marca. A campanha mostra dois
homens de méos dadas, recebendo olhares de julgamento, aproximadamente nos anos 40.
O que, nos dias atuais, também pode acontecer. Mead (2012) explica que, na década de
40, ser homossexual era ilegal. Eram perseguidos pela policia na tentativa de serem
colocados na priséo. Porém, dizia que ele era quem realmente era. N&o iria mudar.

Com o passar dos anos, a publicidade foi direcionando seus posicionamentos
para que minorias também tenham espaco midiatico, como destaca o professor de
Publicidade e Propaganda da FAAP, Silvio Sato, para reporter Clara Cerioni da revista
Exame. Mais do que reconhecer que o publico lésbico, gay, bissexual, transexual e
transgénero é um cliente como qualquer outro, o marketing das marcas também percebeu

que essa € uma demanda social (SATO, 2017).

A grande questdo do Pink Money

O Pink Money, traduzido do inglés “dinheiro rosa”, ¢ um termo usado que se refere
ao poder de compra da comunidade LGBTQ+. Com a alta aceitacéo e representatividade
por parte de pessoas pertencentes a essa comunidade, esse termo vem sendo muito
cogitado e polemizado. Muitas marcas famosas, artistas e demais componentes da midia
vém se aproveitando dessa comunidade para associar seus produtos e servicos com
objetivo de atrai-los para que se tornem consumidores, de forma as quais que simpatizem
com as causas e direitos na qual a comunidade vem lutando a anos. (MORESCHI,
MARTINS e CRAVEIRO, 2011).

Por possuirem um poder de consumo significativo, o publico LGBT é muito
apreciados e cogitados pelas marcas, estima-se que movimentam U$3 trilhdes por ano no

mundo todo, de acordo com o site Isto E Dinheiro (2016).
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O consumo elevado pela comunidade LGBTQ+ se deve ao ciclo de vida diferente
aos demais, o0s heterossexuais. Muitas vezes sem filhos, essas pessoas investem sua renda
em cultura, lazer e turismo, assim levando marcas a terem um pensamento mercadolégico
e investirem em publicidades voltadas a esse grupo, com o objetivo de atrai-los ao
consumo de seus produtos, como afirmam Moreschi, Martins e Craveiro (2011).

A Parada do Orgulho LGBT de S&o Paulo, é um exemplo do poder de consumo desse
publico. Segundo Isto E Dinheiro (2016), 0 evento atrai pessoas do mundo inteiro e gira
a economia da cidade, estimativas indicam que cada turista deixa em média R$1.200,00
durante a sua estadia.

Através dos meios de propaganda o Pink Money deu origem também ao chamado
Pinkwashing ou, na traducéo, “lavagem rosa”. Segundo R. S. Benedict (2017), o termo
era usado, inicialmente, para descrever companhias que exploravam a Campanha de
Prevencdo ao Cancer de Mama como forma de distracdo do publico aos produtos que
causavam danos as mulheres. Porém, o termo foi empregado, também, aquelas que visam

a cultura LGBTQ+ como forma de ganho sem causa.

“Ha algo errado com tirar o dinheiro dos LGBTQ+ e da-lo para politicos anti-
LGBTQ+. E éisso que muitas empresas fazem: eles se envolvem em bandeiras
de arco-iris para ganhar esses consumidores e suas carteiras, entdo, doam os

lucros para politicos de direita que votam contra os direitos dos LGBTQ+.”
(BENEDICT, 2017, traducdo nossa).

A primeira ideia, pode parecer uma 6tima solugdo ter uma bandeira com cores de
arco-iris em todo lugar, significa que a cultura LGBTQ+ ndo pode ser ignorada. [...], 0
problema, entdo ndo é cultural. Mas sim, quando marcas e negdcios estdo apenas na
tentativa de seguir uma tendéncia de mercado, explica Naomi Bennett (2018). E ainda
segundo Bredan (2015), Pride Adversting ndo é somente sobre abracar a causa. E, sim,
sobre marcas realmente tomarem uma posic¢ao aos seus consumidores.

O Pinkwashing, entdo, quando presente na comunidade LGBTQ+, apresenta-se
como uma forma de camuflagem as empresas e marcas que divulgam seus produtos com
propagandas que prometem a inclusdo, mas, na verdade, apoiam silenciosamente causas
gue ndo condizem com esse preceito. Fazendo, assim, com que minorias se tornem alvo
de escora as grandes marcas, empresas e artistas, ao invés de publico-alvo para as

campanhas.



. Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XX Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Sul — Porto Alegre - RS — 20 a 22/06/2019

As campanhas publicitarias e o Pink Money

Segundo Jorge (2012), nos ultimos anos, os movimentos favorecendo a
diversidade LGBTQ+, tém se empenhado cada vez mais para desconstruir papéis de
identidades petrificadas e introduzidas em um contexto pré-determinado em relacdo ao
papel de cada personagem, ou seja, a questdo dos estereGtipos. Sendo, também, os
LGBTQ+ cada vez mais exigentes com as marcas em que representem a realidade,

embora exista uma insisténcia em apresenta-los de forma estereotipada.

O fato de existirem anincios com a tematica homossexual mostra um
progresso social, um principio de real aceitacdo deste publico. Porém, a
maneira como a homossexualidade esta representada revela uma visdo
ainda estereotipada da sociedade. As empresas tém sido muito cobradas
por atitudes socialmente responsaveis. Isso também passa pela
comunicacéo e pelos valores veiculados em suas campanhas publicitarias.
N&o se trata de tolher a criatividade, evitar o humor ou tirar o brilho da
propaganda. E possivel manter todos esses atrativos e, a0 mesmo tempo,
cuidar com a forma que envolve a mensagem. Que a publicidade utilize
seu poder de disseminacdo das mensagens para transmitir conceitos
positivos, que contribuam para o desenvolvimento social. Todos ganham
com isso, inclusive as proprias empresas. (BAGGIO, 2009, p. 13 e 14).

Tomando como exemplo, destaca-se a campanha da Doritos, em 2009, com a
propaganda "Quer dividir alguma coisa com 0s amigos?" Nessa, meninos cantam musicas
como “YMCA” do Village People e “Like a Virgin” da Madonna. Merigo (2009) decara:
“A campanha brasileira de Doritos vem sendo motivo de protestos na internet. Acusados
de homofdbicos, os filmes receberam diversos pedidos para serem tirados do ar através
do CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentagao Publicitaria)”.

Se tratando de dias atuais, foi possivel presenciar uma grande evolucdo da Doritos
em relacdo ao publico LGBTQ+. O Medium — Portal Pink Ads (2017), destacou que a
marca distribuiu uma versdo especial do seu produto durante a 212 Parada do Orgulho
LGBT, O Doritos Rainbow. Era possivel adquirir a versdo arco-iris do salgadinho online
fazendo uma doagcéo para a Casa 1°. A agdo gerou grande repercussio nas redes sociais e

muitas mensagens de apoio e elogios pela iniciativa.

& ONG criada em 2016 voltada ao acolhimento de pessoas LGBT que foram expulsos de casa e, ou, estdo
na rua por questdes envolvendo sua orientacdo sexual e identidade de género.
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Figura 1 — Embalagem Personalizada Doritos Rainbow

Fonte: Medium

Segundo o site Medium, ndo somente a Doritos, mas também outras empresas se
destacaram ultimamente apoiando a Parada do Orgulho LGBT de 2017. O Burger King
por exemplo, distribuiu mais de 100 mil coroas com as cores da bandeira LGBTQ+
estampadas. E também a Skol, patrocinadora oficial da 21° Parada, que langcou latas

exclusivas com a bandeira LGBTQ+ em seu logo, refor¢ando o seu apoio ao movimento.

Figura 2 — Latas da Skol distribuidas na 21° Parada do Orgulho LGBT;

PARCEIRA OFICIAL
DA PA

Fonte: Medium

Essa forma de posicionamento também tem abordagem no ramo musical. Reginaldo
(2017), jornalista do iG Sao Paulo, enfatizou que a estratégia € um “movimento de artistas
que se escoram nos LGBTQ+ para crescer. Essa pratica se resume em utilizar de
elementos da comunidade LGBTQ+ para lucrar; clipes de Lucas Lucco, Nego do Borel e
Jojo Maronttinni s&o alguns dos exemplos”. Afirma ainda que a “Comunidade LGBTQ+
ndo esta feliz. Sempre dividindo opinibes na internet, 0 novo movimento de artistas se

escorando na nessa camada ndo tem 100% de aprovagdo.” declara Junior, 2018.

Ao encontro disso o jornalista, youtuber e ator, Emilio Faustino, se manifestou a

respeito da musica “Arrasou viado”, de Jojo Maronttinni:
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Primeiro: a introducdo usada na muisica remete a um tema de circo, o que
sugere uma piada com a comunidade, como se fossemos uma espécie de
palhacos. Segundo: a letra reforca o estere6tipo caricato idealizado pelo
olhar heterossexual da bicha feminina, que embora exista e seja legitima
ndo representa a comunidade gay como um todo. Terceiro: ao invés de
construir uma letra empoderadora, no sentido de dar destaque para os gays
ja que o titulo sugere isso, o refrdio da mdsica se resume a uma
autopromocdo: ‘Quando a Jojo passa, hdo tem quem nao olhe’.

Em seguida, Faustino, fez uma analogia ao clipe “Me Solta” do Nego do Borel,
destacando que, ambos o0s cantores, ndo sdo totalmente comprometidos com a causa
LGBTQ+, e ndo se sabe a veracidade desses posicionamentos.

Figura 3 - Clipe Nego do Borel, ultrapassa 1.000.000 de deslikes

-

> Pl o) 212/346

Nego do Borel - Me Solta (kondzilla.com)

98.217.234 visualizagdes il 1.6M1 &1 1M & COMPARTILHAR =i

Fonte: Canal oficial do Nego do Borel no YouTube

Na revista Exame, Clara Cerioni expdem a opinido de uma especialista, Anna
Castanha, professora de Marketing LGBT da ESPM. Castanha declara que um dos
maiores erros que as marcas cometem é colocar protagonistas LGBTQ+ nas propagandas
sem antes olhar para dentro delas. “Nao adianta querer ganhar dinheiro em cima de uma
causa social e ndo fazer nada além disso para mudar o cenario de homofobia e preconceito
que essas pessoas enfrentam. Isso & oportunismo e ndo é bem- visto pela sociedade”,

explica.

Resultados da pesquisa qualitativa
Em um ambito geral, os entrevistados, durante a pesquisa qualitativa, mostraram

uma grande inseguranca sobre as diferencas entre os conceitos e publicidade e
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propaganda. Tendo dificuldade em identificar quando uma propaganda é feita com o
objetivo de ser favoravel (ou ndo) a uma(s) causa(s). O simbolismo exposto por essas
marcas e artistas em conjunto com os elementos visuais contempla o chamado Pink
Money. E grande parte da amostra ja tinha conhecimento do assunto. Mesmo ndo sabendo
0 nome correto do termo, exemplos de casos foram lembrados, além dos mencionados no
artigo, o nome da cantora Anitta foi citado. Conceitos como ideologia de género e
orientacdo sexual também entraram em conflito durante a entrevista, mostrando o
desconhecimento desses temas pelos entrevistados.

Ficou clara a convicgdo de que existem empresas que utilizam a cultura LGBTQ+
apenas visando ao lucro, sem a valorizagdo representativa real, possuindo respostas
mistas sobre a aprovacdo do trabalho das marcas: alguns abordam importancia da
divulgacédo e o poder da publicidade e propaganda no desenvolvimento cultural, outros
desaprovam e comentam sobre a ganancia das empresas, tendo convic¢des de que a
empresa quer o lucro acima da representacéo.

Apesar de diferentes opinides sobre o0s objetivos das empresas com a
representatividade, nenhum dos entrevistados deixaria de consumir de um produto ou
servico que faz campanha ou apoia a comunidade LGBTQ+, com alguns
complementando que ndo veem problema nisso, caso se a empresa produzir uma peca

publicitaria auténtica, sem apelos ao lucro puro.

Resultados da pesquisa quantitativa

ApoOs a analise qualitativa, um novo questionario foi formulado. A amostra
compreendeu 102 respondentes para a etapa quantitativa. E, desse total, 57 (57,6%) se
identificam como mulheres cis’, 35 (35,4%) como homens cis, 3 (3%) se identificam
como ndo binarios %, 4 (4%) ndo foram capaz de opinar. Referente & orientagdo sexual
dos entrevistados, 44 (43,6%) sdo heterossexuais, 28 (27,7%) sao bissexuais, 26 (25,7%)
sd0 homossexuais, 2 (2%) ndo sdo capazes de opinar e 1 (1%) é pansexual °

69,6% dos entrevistados acreditam que publicidade se distingue de propaganda, e,

também, 59,8% concorda que anuncios publicitarios devem ter senso de responsabilidade

7 Cisgénero (cis) é a pessoa que se identifica com o género que lhe foi dado no nascimento;

8 Néo binarios sdo pessoas que estdo fora da cisnormatividade. Abarcando varias identidades dentro de si
(ndo sendo, exclusivamente, homem ou mulher).

® Pessoas que sdo atraidas por todos os géneros sexuais.
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social em seu processo criativo, assim, evitando a excluséo social. Da amostra total, 77
pessoas acreditam que o uso de minorias em campanhas publicitérias é positivo, e, quando
o faz, 36 pessoas acreditam que essas marcas ou artistas tém o interesse de lucro, quando,
somente, 19 acreditam que a intencdo € a real valorizacdo. Porém, se mostra clara a
inseguranca dos entrevistando a cerca desse questionamento, quando 47 pessoas
permanecem na neutralidade.

O publico LGBTQ+ consegue impulsionar promocdes e despertar a atencdo de
marcas e artistas da midia, segundo 81 entrevistados. Apds uma breve contextualizacao
dos tempos Pink Money e Pinkwashing, 49% acredita afirma ja ter conhecimento prévio
sobre o0 assunto, 0 que ja se tornava evidente na pesquisa qualitativa.

Quando questionados sobre uma possivel lembranca envolvendo os temas, 40 néo a
responderam. O que se torna surpreendente, novamente, € a mengdo da cantora Anitta,
sendo lembrado 16 vezes. O surpreendente em relacdo a cantora é que, até entdo, seu
nome ndo havia sido citado nas abordagens. Apos, seguiram Nego do Borel, 12 vezes e
Jojo Maronttinni, 3 vezes.

Referente as marcas, foram lembradas: C&A, Itau, O Boticario, Renner e Avon. Vale
ressaltar a fala de um entrevistado, onde mostra claro entendimento sobre os temas. “[...]
O Baoticario ha cerca de 3 anos, quando teve a primeira propaganda envolvendo um casal
homossexual, para o dia dos namorados. Creio que sim, houve uma inclusdo e
representatividade no que se refere ao poder de compra desse publico, porém ndo
podemos desconsiderar que o lucro é o objetivo principal de uma empresa (ainda que
envolva questdes sociais), [...].

Cinco campanhas publicitarias foram expostas aos entrevistados, envolvendo marcas
como: Doritos, Ray Ban, Vale Fértil, Coca-Cola e Absoluta. Além de posicionamentos
da cantora Anitta (que somente agora teve seu nome citado na elaboracdo da abordagem)
e do cantor Nego Do Borel.

A campanha Doritos Rainbow recebeu 59 votos na opcao que se refere a exploracéo
do poder de compra da comunidade LGBTQ+, enquanto a campanha da Ray Ban, Vale
Fértil, Coca-Cola e Absolut receberam, respectivamente, 68, 44, 77 e 64 votos na opcao
relacionada ao apoio a luta e os direitos da comunidade LGBTQ+.

Referente ao posicionamento dos cantores, como ja haviam sido citados na questao

aberta, o resultado néo foi surpreendente. Para 57 pessoas a cantora Anitta explora o poder
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de compra da comunidade LGBTQ+. Porém, com segunda maior votacdo, 47, 0S
respondentes afirmam que a cantora apoia a luta pelos direitos da comunidade LGBTQ+.
Para 60 pessoas, o cantor Nego do Borel também explora o poder de compra da
comunidade LGBTQ+, e, a segunda op¢do mais votada, 36, afirmam que o
posicionamento do cantor ndo apoia a luta pelos direitos da comunidade LGBTQ+.

Consideracoes Finais

Apobs a mensuracao, analise e avaliacdo de todas as respostas recebidas de ambas as
abordagens, € notdrio que o publico jovem aceita a insercdo de minorias em campanhas
publicitarias. Por mais que exista a dificuldade em expressar o que significa o Pink Money
e Pinkwashing, ha facilidade em exemplifica-lo. Marcas que utilizam o publico LGBTQ+
em seus anuncios tém ganhado a atencdo desses jovens.

A questdo da Publicidade e Propaganda também merece destaque, embora que tenha
sua funcdo mercadologica, € a porta de entrada para que mais pessoas se sintam
representadas e pertencentes a sociedade. Em sua maioria, 0S jovens conseguem
diferenciar Publicidade e Propagada do Marketing.

A apresentacdo do tema foi aceita pelos jovens, por se tratar de um assunto atual,
caracterizado por ser algo recente na memdoria, o que facilita a interpretacdo e dialogo
referentes as ideias propostas.

Quanto a opinido do jovem sobre a cultura LGBTQ+ em seu ambito geral, esse, esta
mais aberto as diferencas, acreditando que marcas devam sim, usar minorias em seus
processos criativos, com o objetivo de representatividade e com o devido senso de
responsabilidade social. Os jovens também conseguem diferenciar o tipo de apelo da
campanha e onde essa campanha destoa da causa inicial (representatividade). Se tornando
visivel quando a marca ou artista usa dessa comunidade para obtencdo de lucro préprio.

Os jovens homossexuais tém, visivelmente, mais facilidade e conhecimento para
argumentar e citar exemplos sobre o assunto em comparacdo com heterossexuais. A
pesquisa indicou que a populacdo jovem esta ciente de conceitos que, até entdo, eram
desconhecidos. Até mesmo por ndo estarem traduzidos, precisando de um grau maior de
intepretacdo por parte dos jovens. A grande parte da populacdo LGBTQ+ que participou
da pesquisa se sente representada por marcas em seus anincios. Porém, ocorre o contrario

em relacdo aos artistas (industria fonogréafica).
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E notdrio, também, que ha uma grande facilidade, por parte dos entrevistados, em
distinguir e exemplificar o Pink Money quando relacionado as pessoas ligadas ao ramo
musical. A maioria dos exemplos citados foram cantores de muasica pop e funk, que estao
presentes na midia.

Sem sobra de davidas, o marketing de causa € um setor em crescimento no Brasil. O
consumidor é exigente e clama as marcas por um posicionamento. O que, com certeza,
caracteriza o tema como uma grande tendéncia de mercado, servindo quase como um
linha ténue entre (mais) visibilidade e notoriedade. Assim sendo, mais uma estratégia de

agregacdo de valor as marcas (e artistas), como visto no artigo.
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