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Consumo LGBTQ: Discussdes sobre Representatividade e Mix de Marketing.
Resumo

Clientes LGBTQ (Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transgéneros e Queer) emergiram como um
pUblico consumidor importante devido ao seu alto poder de compra, e as marcas mostraram
um nivel heterogéneo de capacidade de resposta a eles. Por um lado, algumas marcas
demonstram maior interesse em se envolver em agoes afirmativas e praticas amigaveis,
por exemplo, apoiar direitos, patrocinar eventos, anlncios inclusivos etc. Por outro lado,
ha ainda o tratamento diferenciado, incluindo negacao de servico, escusa e preconceito,
pois os resultados e incidentes relatados na midia indicam que os clientes LGBTQ
continuam sofrendo discriminacao. Sendo assim, esses consumidores devem ser estudados,
considerando-se as suas particularidades e necessidades. Dessa forma, a presente pesquisa
objetiva compreender o quanto o consumidor LGBTQ se sente representado pelas marcas
Natura e Skol, sob o aporte do mix de marketing. Para tanto, foi desenvolvido um estudo
qualitativo e quantitativo, simultaneamente, por meio de um focus group e um survey online.
Os resultados evidenciam que os fatores relacionados ao produto e a promogao, do mix de
marketing, sao os mais relevantes ao se tratar da representatividade e visibilidade do publico
LGBTQ. Ademais, estas evidéncias desvelam que, de modo geral, o pablico LGBTQ nao se sente
representado em nenhuma das marcas estudadas.

Palavras-chave: Mix de marketing. LGBTQ. Representatividade. Marcas.

LGBTQ Consumption: Discussions on Representativeness and Marketing Mix.
Abstract

LGBTQ (Lesbians, Gays, Bisexuals, Transgender and Queer) customers have emerged as an
important segment for their purchasing ability and companies have shown a heterogeneous
level of responsiveness to them. Some companies show greater interest in engaging in
affirmative action and friendly practices, for example, supporting rights, sponsoring events,
inclusive advertisements, etc. In others, there is also differential treatment, including denial of
service, excuse and prejudice, as the results and incidents reported in the media indicate that
LGBTQ customers remain discriminated against. Therefore, these consumers must be studied,
considering their particularities and needs. Thus, this research aims to understand how the
LGBTQ consumer feels represented by the brands Natura and Skol, under the contribution
of the mix de marketing. For this, a qualitative and quantitative study was developed,
simultaneously, through a focus group and an online survey. The results show that the factors
related to the product and the promotion, of the mix de marketing, are the most relevant
when it comes to the representativeness and visibility of the LGBTQ consumer. Furthermore,
this evidence reveals that, in general, the LGBTQ public does not feel represented in any of
the studied brands.

Keywords: Mix de marketing. LGBTQ. Representativeness. Brands.
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1INTRODUCAO

0 mix de marketing &€ um conjunto de elementos que representa as atividades fundamentais
do marketing. E o seu principal objetivo & gerar o desejo de compra no consumidor. A
conceituacao mais conhecida, baseia-se nos 4Ps de marketing, a saber: produto, preco,
praca e promogao. Outrossim, € composto por quatro decisoes, igualmente importantes,
que devem ser consideradas antes do langamento de um produto. As empresas devem
planejar uma abordagem direcionada para esses quatro componentes, uma vez que, as
quatro variaveis ajudam a empresa a formular as decisOes estratégicas necessarias para
obter e sustentar vantagens competitivas (Singh, 2012). Assim sendo, ao formular o mix
de marketing, as organizacoes precisam compreender o comportamento do consumidor,
as distintas necessidades e desejos dos clientes, e incluir estratégias para os diferentes
segmentos de atuagao.

Em termos de diversidade de consumidores, destaca-se na atualidade o LGBTQ (lésbicas,
gays, bissexuais, travestis, transexuais, transgéneros e queer), grupo que emergiu como um
mercado importante, devido ao seu alto poder de compra (Ro & Olson, 2020). De acordo
com uma pesquisa recente, da Out Now Global, que entrevistou 22.905 pessoas LGBTQ em 15
paises, o Brasil abriga uma das maiores e mais dinamicas coletividades LGBTQ do mundo;
seus integrantes exibem reconhecido potencial financeiro e, como consumidores, altos
niveis de despesas e intencoes de compra, em uma ampla gama de categorias de produtos e
servicos. Estima-se que da populacao adulta total do Brasil, 9,5 milhoes de brasileiros fariam
parte do grupo de pessoas LGBTQ. A renda anual desse é estimada em 141 bilhoes de dolares.
A grande escala da oportunidade de mercado LGBTQ torna o gasto total do consumidor
bastante interessante (Out Now Global, 2019). Pink Money é o termo utilizado para definir o
dinheiro do publico LGBTQ, considerado um mercado em potencial (Nunan, 2003).

Nesse interim, é possivel identificar a expressividade do consumidor LGBTQ, o que representa
um argumento plausivel da necessidade de estudos e agoes voltadas a esse publico. Entretanto,
os tabus ainda existentes, associados ao piblico LGBTQ, e o ndo conhecimento efetivo das
suas particularidades, necessidades, desejos e expectativas ocasiona, muitas vezes, estratégias
inconsistentes em termos de mix de marketing, resultando em insatisfacdo. Tais estratégias,
podem degradar as experiéncias de consumo, causar desercao imediata, ruptura comercial,
processos judiciais, boca a boca negativo; as intengoes de retornar ou recomendar uma marca
a outras pessoas sao reduzidas, e o gasto @ menor do que o pretendido originalmente.

Existe ainda muita hesitacdo por parte do marketing quando se trata de entender os
consumidores LGBTQ e sao escassas as informacgoes acerca do marketing direcionado para
esse publico. Por ser uma tematica de estudo ainda considerada incipiente (Ginder & Byun,
2015; Um et al., 2015), observa-se que ha uma certa lacuna do que tange aos estudos de
marketing e o consumidor LGBTQ (Levy, 1959; Allison, et al. 1980; Belk, 1982; Hirschman, 1984
McCracken, 1986; Palan 2001; Ye & Robertson, 2012; Ginder & Byun, 2015; Um et al., 2015;
McNamara & Descubes, 2016).

Dessa forma, a presente pesquisa objetiva compreender o quanto o consumidor LGBTQ se
sente representado pelas marcas Natura e Skol, sob o aporte do mix de marketing. Estudos
envolvendo essa tematica podem auxiliar na compreensao do mercado de forma mais
completa/aprofundada e identificar oportunidades, ao passo que promovem a inclusao
dessas chamadas “minorias”, que sofrem constantemente preconceito e discriminacao.

Assim sendo, o presente estudo se justifica por trés motivos principais: o primeiro refere-
se a importancia dos estudos acerca do consumidor LGBTQ. O segundo relaciona-se as
oportunidades que o mercado LGBTQ apresenta, com questoes de representatividade,
conscientizacao, diversidade e inclusao, ainda consideravelmente negligenciadas pelas
organizagoes. Também, oportuniza pesquisar e contribuir para o aprimoramento das lacunas
tedricas existentes, bem como fornece subsidios sobre esses consumidores para empresas
e profissionais de marketing em geral. Por fim, do ponto de vista gerencial, as informagoes
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e conhecimentos advindos do estudo podem auxiliar na tomada de decisoes estratégicas
das marcas e no desenvolvimento de estratégias mercadologicas mais efetivas, pautadas por
discussoes de visibilidade e representatividade.

2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo aborda duas tematicas, correlacionando-as, a saber: na primeira aborda-se
o mix de marketing; na sequéncia apresenta-se os pressupostos referentes as relagoes de
consumo de individuos LGBTQ.

O conceito mix de marketing, desenvolvido por Borden (1964), foi um dos mais importantes
fundamentos da escola Gerencial, que evidenciava a necessidade de os administradores
visualizarem a tarefa de marketing. O autor se referia aos executivos como “mixers”, uma vez
que entendia a respectiva funcao como concretizar as agoes, misturando as estratégias para
direciona-las ao objetivo da empresa (Sheth, Gardner & Garrett, 1988; Bartels, 1988).

A sua proposta abrangia as principais atividades de marketing que exigem uma decisao de
gestao, e evidenciava doze elementos controlaveis que influenciam como os consumidores
reagem no mercado, sendo eles: planejamento do produto; preco; marca/branding; canais
de distribuicao; vendas pessoais; propaganda; promogao; embalagem; mostruario/display;
servicos; manuseio fisico; e pesquisa de marketing (Borden, 1964).

Borden (1964) também identificou quatro forcas comportamentais de mercado que influenciam
o mix de marketing, a saber: comportamento de compra dos consumidores; comportamento
do comércio (atacadistas e varejistas); posicionamento e comportamento dos concorrentes;
além de comportamento governamental. Na visao do autor, essas forgas devem ser estudadas
e compreendidas para que se obtenha a efetividade do mix de marketing.

Complementarmente, Kotler (1972), ressalta que o composto de marketing proposto por
McCarthy, em 1964, € um dos mais populares. McCarthy, na primeira edicao do seu livro
Basic Marketing: a managerial approach, apresentou uma estrutura inovadora, usando a
classificagao do mix de marketing, que chamou de 4Ps, popularizando produto, prego, praga
€ promogao, como 0s seus quatro elementos.

Para McCarthy (1978), o mercado-alvo é o mais homogéneo ou similar grupo de consumidores
para os quais a empresa deseja chamar atencao. Defende que a estratégia de marketing
especifica o0 mercado-alvo e seu relacionado mix de marketing. Ademais, o consumidor é o
centro do mix de marketing, que inclui algum produto, oferecido a um prego, com alguma
promocao para contar aos potenciais consumidores sobre o produto e o modo de alcancar
essa praca de consumidores. O consumidor é colocado no centro do diagrama (alvo de todos
os esforcos) do composto de marketing, mas nao faz parte dele.

No Quadro 1, apresenta-se todos os 4 elementos do Mix de Marketing, bem como a descricao
de cada um deles. A utilizagao dos 4 elementos de forma eficaz permite a organizagao um
melhor posicionamento no mercado em que atua.

Cabe destacar que para melhor atender aos objetivos do presente trabalho, serao utilizados
como categorias analiticas os constructos de mix de marketing abaixo descritos, abrangendo
todos os seus elementos. Ainda que, existam multiplas classificacoes quanto as atividades
que compoem o mix de marketing, neste trabalho optou-se por usar o composto tradicional
proposto por McCarthy dos 4P’s.
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Quadro 1: Elementos do Mix de Marketing

Elementos Descricao

Produto Refere-se a um produto ou servigo fisico em que o consumidor esta decidi
do a adquirir. Inclui bens tangiveis e servicos intangiveis que sao adquiri
dos pelos consumidores. O produto é o elemento-chave de qualquer mix
de marketing, e a sua gestao inclui as decisoes de variedades de produto,
suas caracteristicas, qualidade, design, nome da marca, embalagem, garan
tias e devolugoes.

Preco Preco é o valor que o consumidor deve trocar para receber a oferta.
Como o prego de um produto depende de diferentes elementos e, portanto,
é constantemente mutavel, o preco deve ser dinamico para que possa
suportar as mudangas. O fator importante na precificagao é a decisao
sobre o custo do produto, a estratégia de marketing e suas despesas
relacionadas a distribuicao, despesas com publicidade ou qualquer tipo
de variacao de preco no mercado. As decisdes quanto ao prego incluem
a precificacao propriamente dita, descontos, concessoes, prazo e formas
de pagamento.

Praca A ferramenta praga envolve as atividades relacionadas a disponibilizagao
dos produtos aos consumidores, como o canal de distribuicao, coberturas,
variedades de produtos, locais, ponto de venda, estoque, transporte
e logistica.

Promocao A ferramenta promocao envolve as atividades responsaveis por apresentar
aos clientes o produto ou servico e todo o processo de comunicagao
de marketing. Dentro da ferramenta promocao, sao consideradas as
seguintes atividades: propaganda; promocao de vendas; venda; marketing
direto; relagoes publicas; publicidade; assessoria de imprensa; promogao
de eventos; merchandising; atendimento ao cliente; comunicacao digital
e embalagem.

Fonte: Adaptado de Singh (2012), Kotler e Armstrong (2007) e Blut, Teller e Floh (2018).

A evolucao do marketing, que acompanha as tendéncias de comportamento social e de consumo,
incitou novas preocupacoes para os profissionais da area. Nesse sentido, segundo Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010) o papel basico do marketing ainda envolve desenvolver a segmentacdo, escolher o
segmento-alvo, definir o posicionamento, oferecer os 4Ps e construir a marca em torno do produto.
Porém, as mudancas no ambiente de negocios, como por exemplo, recessao, preocupagoes com o
meio ambiente, novas midias sociais, empowerment do consumidor, novas tecnologias, mudangas
frequentes no comportamento do consumidor, diversidade de consumidores, provocam mudangas
nas praticas de marketing. Neste interim, o marketing atual deve entender os consumidores como
pessoas que “buscam empresas que abordem suas mais profundas necessidades de justica social,
econdmica e ambiental em sua missao, visao e valores” (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2010 p. 16).

A partir do supracitado, entende-se que as mudancas nas variaveis que compoem o negocio
provocaram adaptagoes no mix de marketing. O mecanismo do composto do marketing é
tanto um resultado, quanto um determinante econémico e social do ambiente (Bartels &
Jenkins, 1977). Assim sendo, o mix de marketing comecou a se envolver com outras questdes
que ndo se referem apenas ao produto, prego, praga e promogao; mas que também incluem
questoes sociais, a experiéncia de consumo, a cocriagao de valor, a atencao a pluralidade e a
diversidade dos consumidores, entre outros.

No que tange a pluralidade e diversidade de consumidores, tal contexto incentivou algumas
empresas a associarem as suas marcas com elementos de diversidade, promovendo um
dialogo com as pautas emergentes na sociedade. A socializagdo em marketing ocorre
basicamente pela agao social do comprador, da agao social do vendedor e da agao social na
relacao entre o comprador e o vendedor (Bagozzi, 2013).
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Adicionalmente, Macinnis et al. (2014) afirmam que os consumidores desenvolvem, constroem e
mantem relacionamentos com as marcas de acordo com os contextos social, econdmico e cultural
dos individuos. Dessa forma, espera-se que os relacionamentos entre marcas e consumidores
possam ser benéficos para ambas as partes, ja que correspondem as premissas apresentadas.

De acordo com Aaker, Fournier e Brasel (2004), o relacionamento entre a marca e o consumidor
ocorre por meio de fatores comportamentais e psicolégicos dos individuos, o que envolve
memarias cognitivas e afetividade. Keller (2009) destaca que a marca possui componentes
emocionais, os quais englobam pensamentos, sentimentos, percepc¢does, imagens e
experiéncias que se relacionam com a marca na mente dos consumidores. Destarte, para se
sentir representado em uma marca, o consumidor precisa se sentir incluido; a marca tem
de incorporar em si um componente emocional que incite ao pertencimento, seja por meio
da marca propriamente dita, ou dos produtos e estratégias de marketing da organizacao
que ela representa.

Além disso, as marcas fornecem significados que permitem aos individuos transmitir status,
prestigio ou identificagao social e ainda fazem com que a marca seja associada a sua imagem
(Maciel et al, 2020). Dessa maneira, as atividades do mix de marketing (produto, preco, praca
e promocao) estabelecem, direta ou indiretamente, relacionamentos e ligagdes entre os
consumidores e uma marca.

Outrossim, para Fournier (1998; 2009), ha uma grande diversidade de relacionamentos que
podem ser identificados, ja que sao manifestados de forma distinta entre consumidores.
Contudo, dentre eles, a autora destacou trés tipos de ligacoes: ligacoes afetivas e
socioemotivas (amor/paixao e autoconexao); ligacdbes comportamentais (interdependéncia e
comprometimento); ligacoes cognitivas (intimidade e parceria).

Sob esse enfoque, a representatividade de uma marca é uma ligacao de autoconexao, de
comprometimento e parceria com os seus consumidores, pois a palavra representatividade
significa representar com efetividade e qualidade um grupo, o qual se quer representar;
retratar e (re) criar o outro em termos de seus produtos, promocao, ponto de venda, marca,
entre outros. Logo, quando uma marca/empresa busca apoiar causas de consumidores
minoritarios, “invisiveis” e vulneraveis, como por exemplo o piblico LGBTQ, esta evidenciando
seu posicionamento frente a esse consumidor.

O publico LGBTQ é chamado de “minorias invisiveis”, nao s6 porque as orientacoes sexuais
nao podem ser facilmente identificadas apenas pela aparéncia fisica, mas também pela
marginalizacao que esses sujeitos vivenciam no contexto social. Esse estigma e invisibilidade
fornecem um contexto, no qual pessoas que se identificam como LGBTQ lidam com possiveis
discriminacoes por meio do gerenciamento de identidades que envolvem o controle da
divulgacao de informacgoes sobre a orientacao sexual de alguém (Ro & Olson, 2014; 2020).

0 mercado de consumo LGBTQ envolve consumidores gays, lésbicas, bissexuais, travestis, transexuais,
transgéneros e queers. E um mercado que se desenvolveu paralelamente aos movimentos de luta
pelos direitos de individuos com orientacao sexual diversa a heterossexual (Pereira; Ayrosa, 2009). As
identidades sexuais trazidas pelo movimento LGBTQ abriram caminhos para a tendéncia de consumo,
traduzindo em produtos e servicos os desejos desse grupo (Sanches; Mancini & Nascimento, 2011).
Para mais, a ascendéncia dos movimentos sociais LGBTQ e a inclusdo da tematica nas discussoes
politicas, econdmicas, cientificas, legais, sociais, culturais e de direitos humanos, impeliu as marcas a
voltaram sua atencao para este mercado.

Na visdo Pereira e Ayrosa (2009), as relagdes sociais sao orientadas por individuos que
buscam definir suas identidades, e o consumo é uma das formas dessa busca. De acordo
com Belk (1988) o estabelecimento de uma identidade por parte do consumidor e a formacao
extended self; significa a projecao da identidade a partir da manipulacao de objetos, como
se estes fossem a propria extensao do corpo humano. Consciente ou inconscientemente,
intencionalmente ou nao, nos consideramos nossas posses como partes de n6s mesmos,
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sendo uma pessoa a soma de tudo aquilo que ela considera como seu. A partir de uma esfera
menos tangivel do consumo, pode-se afirmar que as posses contribuem para identidade e
sao reflexos dela (Belk, 1988). E possivel observar uma ligacdo entre o consumo, as posses e
o0 estabelecimento de uma identidade por parte do consumidor (Belk, 2013).

No discurso disso, o piblico LGBTQ utiliza o consumo e os seus significados simbolicos
como forma de diferenciacao dos padroes heteronormativos estabelecidos pela sociedade
(Pereira; Ayrosa, 2009), assim constituem uma subcultura de consumo que expressa suas
identidades por meio de produtos e servicos (Hawkins et al., 2007). Para esse consumidor, o
significado simbolico atribuido a uma marca é o fator determinante na decisao de compra
de um produto; assim, dificilmente estara disposto a consumir de organizacoes que nao se
posicionem abertamente ao seu favor (Pereira; Ayrosa, 2009). Dentro desse contexto, pode-
se compreender o consumo como uma ferramenta politica, constituido de significados. Para
os sujeitos LGBTQ o consumo pode representar uma pratica social e a luta por visibilidade.

Existem diversas maneiras para uma marca dialogar com o consumidor LGBTQ, seja por meio
de agoes de mix de marketing voltadas ao publico, politicas internas de inclusao e diversidade,
ou mesmo, a partir de andncios e comerciais. Também podem ser acionadas estratégias
especificas, através da criacdo de produtos especificos ou demonstrando publicamente seu
apoio a causa LGBTQ. As marcas que se envolvem em marketing direcionado ao piblico LGBTQ
terao niveis de mercado mais altos; uma vez que o piblico consumidor LGBTQ aprecia empresas
que demonstram esforco para envolvé-los nas suas agdes (Tressoldi & Cardoso, 2019).

Todavia, para Irigaray e Freitas (2013), muitas empresas investem em aces de diversidade
buscando somente visibilidade social. E, algumas organiza¢des hesitam quanto ao apoio, por
temerem sofrer boicotes ao “abracar” abertamente a causa LGBTQ, pois marketing voltado
para gays e lésbicas podem ofender outros segmentos de mercado (Angelini & Bradley, 2010).

No campo do marketing e das relagdes de consumo, Azevedo et al. (2012) destacam que esse
grupo possui caracteristicas especificas e que precisam de um planejamento especial de
adequacao da oferta de produtos e servigos. Isso possibilita atender ao mercado de forma
mais completa e inclusiva. As organizacoes precisam dedicar esforcos para compreender este
mercado potencial e em expansao constante, adequando estratégias e ofertando produtos
€ Servigos; ao passo que promovem a representatividade e a visibilidade dos consumidores.

Nesse sentido, & oportuno trazer para o mix de marketing o entendimento das necessidades,
desejos e experiéncias dos consumidores LGBTQ, pois isso possibilita reformular as maneiras
pelas quais os sistemas de marketing podem ser envolvidos para melhorar o atendimento,
e oferecer bens e servicos de alta qualidade, alinhados com os critérios de satisfacao e
lealdade de clientes LGBTQ.

3 METODOLOGIA

Os caminhos metodologicos percorridos durante a investigacao se desdobraram em duas
fases, uma primeira fase qualitativa, e a segunda quantitativa.

Na primeira fase, caracterizada como qualitativa, se utilizou a estratégia de amostragem por
julgamento, coleta de dados por meio de entrevista semiestruturada com um grupo de foco,
e analise de conteldo.

Para Denzin e Lincoln (2006, p. 17), a pesquisa qualitativa consiste em “um conjunto de praticas
materiais e interpretativas que dao visibilidade ao mundo. Essas praticas transformam o
mundo em uma série de representagoes[...]". Se desdobra em varios tipos, tais como, pesquisa
documental, estudo de caso, etnografia, focus group, pesquisa de avaliagao, pesquisa agao e
participante (Selltiz et al., 1987; Thiollent, 1994).
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No ambito da pesquisa qualitativa optou-se pela técnica de amostragem nao-probabilistica
por julgamento, entendida por Barbetta (2001, p.56) como o tipo de amostragem onde “os
elementos escolhidos sao aqueles julgados como tipicos da populagao que se deseja estudar”.

Além disso, conforme supracitado, a coleta das informacoes foi realizada por meio de
entrevista semiestruturada com um grupo de foco composto por seis individuos. Cabe destacar
que o roteiro de entrevista foi submetido a uma série de pré-testes junto a pesquisadores,
professores universitarios, estudantes e pessoas pertencentes ao piblico LGBTQ.

Segundo Trivifios (2009) a entrevista semi-estruturada é aquela que parte de certos
questionamentos basicos, oferecem amplo campo de interrogativas. Ja os grupos de foco
sao realizados através de reunides com individuos selecionados, conforme seus perfis de
comportamento, tendo como objetivo a geragao de ideias, opinioes e pensamentos sobre
determinado assunto (Virgillito, 2010).

Ao final dessa fase, foi adotada a analise de conteldo, a qual compreende a descri¢ao objetiva
e sistematica do contelido manifesto de uma comunicacao (Malhotra, 2001).

A segunda fase, quantitativa, foi orientada por principios netnograficos, com amostra
probabilistica infinita, aplicagao de questionarios em comunidades lifestyle LGBTQ da
plataforma Facebook, e analise dos dados por meio de estatistica descritiva.

A pesquisa quantitativa, segundo Malhotra (2001), procura quantificar dados e busca uma
evidéncia conclusiva e normalmente envolve alguma forma de analise estatistica.

Além disso, a partir dos estudos netnograficos, conforme citado por Kozinets (2014), foram
mantidas as seguintes diretrizes para a escolha dos websites relevantes a pesquisa: 1.
Comunidades que sejam relevantes ao estudo; 2. Possuem comunicagoes e interacoes de
forma regular; 3. Existe um fluxo consideravel de comunicagao entre os participantes das
comunidades; 4. Que sejam substanciais, ou seja, que possuam uma grande quantidade de
membros que interajam; 5. Que possuam grande quantidade de participantes diferentes;
6. Ricas em dados. Sob esse enfoque, foi definida como base para pesquisa a rede social
Facebook e o questionario foi disponibilizado por meio de grupos de interesse especifico
do publico LGBTQ (LDRV, com cerca de 570 mil membros e LGBT Brasil, com cerca de 17 mil
membros). Ja a amostra escolhida para a realizacdo da pesquisa é definida como amostra
probabilistica infinita. A amostra foi calculada de acordo com Martins (2000), com nivel de
confianca de 95% e erro amostral de 5%. Desta forma, foi possivel obter 410 respostas validas
para a analise.

Tal como na fase qualitativa, o roteiro do questionario foi submetido a uma série de pré-
testes junto a pesquisadores, professores universitarios, estudantes e pessoas pertencentes
ao publico LGBTQ.

Aanalise dos dados foi realizada através da estatistica descritiva, que de acordo com Silvestre
(2007, p. 4) “é constituida pelo conjunto de métodos destinado a organizacdo e a descricao
dos dados através de indicadores sintéticos ou sumarios”. Nesse caso, sera empregado o
calculo da média aritmética (escore médio) e o calculo de porcentagem dos dados.

Para determinar as marcas a serem analisadas, utilizou-se como base o ranking da Interbrand
(2016). Assim, através dele, identificou-se as duas primeiras marcas que abrangem os quatro
itens do mix de marketing, fabricam produtos tanto para homens quanto para mulheres e,
para evitar que a analise seja tendenciosa, fossem de diferentes segmentos. Dessa forma,
elencou-se as marcas Natura e Skol e (cosméticos e bebidas alcodlicas, respectivamente).
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A analise e discussao dos resultados estrutura-se em quatro partes: inicialmente, apresenta-
se uma analise sobre o perfil das amostras, na sequéncia, sao discutidas as questoes acerca
da representatividade percebida sobre as marcas e, as percepgoes dos consumidores LGBTQ
quanto as variaveis do mix de marketing. Por fim, realiza-se uma discussao final acerca das
informacoes obtidas na pesquisa.

Para a caracterizacao do perfil dos respondentes, na fase quantitativa da presente pesquisa,
foram abordados: sexo, identidade de género, orientacao sexual, estado civil, idade,
escolaridade, profissao e renda. Salienta-se que as respostas realizadas pelo publico
heterossexual cisgénero foram desconsideradas na analise, por ndao estarem relacionadas
ao foco do trabalho. Por outro lado, os respondentes heterossexuais nao cisgénero foram
incluidos por serem parte do LGBTQ.

Nesse interim, identificou-se a predominancia do sexo masculino representado por 551%
das respostas, seguido do sexo feminino com 44,9%. Contudo, &€ importante ressaltar que
nem sempre a identidade de género corresponde ao sexo, como € o caso dos transexuais. Em
relacao a identidade de género dos respondentes, 53,4% identificam-se como homem, 42,2%
como mulher, e 3,4% identificam-se por ambos os géneros. Em referéncia a orientacao sexual,
a maior parte é de homossexuais (65,9%), seguido de bissexuais (25,4%) e pansexuais (6,3%).

No que se refere a idade dos respondentes, essa se concentra entre nascidos em meio aos
anos de 1980 a 2000, ou seja, nas faixas de até 18 anos (12,7%); 19 a 24 anos (60%); e 25 a 30
anos (19%). Enquanto a menor parcela encontra-se na faixa entre 49 a 54 anos (0,7%).

A Tabela 1 apresenta o cruzamento das informacgoes referentes as idades e a orientacao
sexual dos respondentes.

Tabela 1:
Faixas de idade

Orientacao Até18 19a24 25a30 31a36 37a42 43a48
Sexual anos anos anos anos anos anos
Homossexual 27 158 62 19 1 3
Bissexual 19 72 1 1 1 0
Pansexual 6 14 4 0 0
Heterossexual 0 4 1 0 0
Outros 0 0 0 0 0 1

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Em suma, a maioria dos respondentes € jovem, do sexo masculino, homossexual, e pertence
a faixa de 19 a 24 anos. O estado civil da amostra é composto por individuos solteiros (59%).
Ja quanto a profissao, a maior frequéncia ocorre na opgao estudante/estagiario(a), com 48%
das respostas, o que condiz com a faixa etaria predominante. A segunda classificagao, com
26,3% de frequéncia, & a opgao funcionario (a) de empresa privada. Ademais, referente a
orientacao sexual, 91,3% dos respondentes consideram-se homossexuais ou bissexuais, nos
outros 8,7% estao os pansexuais, heterossexuais e outros.

Ja no que se refere a amostra da fase qualitativa, cabe ressaltar que todos os participantes
foram selecionados com o objetivo de atender ao maximo as identidades do grupo LGBTQ. O
Quadro 2, a seguir, sumariza os dados dos participantes do grupo de foco.
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Quadro 2: Componentes do grupo de foco

Identificacio  Sexo Identidade de género  Orientagao sexual Idade
S1 Masculino Homem cisgénero Homossexual 24
S2 Masculino Homem cisgénero Homossexual 27
S3 Masculino Homem cisgénero Homossexual 28
A Feminino Mulher cisgénero Bissexual 29
S5 Feminino Mulher cisgénero Homossexual 21
S6 Masculino Mulher transgénero Heterossexual 40

Fonte: elaboragdo propria (2019).

41 REPRESENTATIVIDADE PERCEBIDA SOBRE AS MARCAS
Para o levantamento das informagdes sobre o quanto a marca representa o consumidor
LGBTQ, foram definidas algumas categorias analiticas, com base em todos os elementos do
mix de marketing, conforme apresenta-se no Quadro 3.

Quadro 3: Categorias analiticas do mix de marketing

Elementos Categorias analiticas
Produto Produtos Design do Marca Interesse da Variedade,
criados para | produto com nominal marca em design, nome
atender as foco no especifica representar o da marca,
necessidades | piblico LGBTQ publico nos | caracteristicas
do piblico produtos e embalagem.
Preco Politica Interesse da marca Prazos,
de precos em realizar politicas descontos e
inclusivas de preco inclusivas promocgoes.
Praca Interesse da | AcOes parao | Preparo dos Canais de Locais de
marca em plblico nos |[representantes| atendimento venda.
realizar acoes | pontos de em atender o | exclusivos
no ponto de venda publico
venda
Promocgao Interesse da marca em realizar Publicidade, propaganda
politicas de prego inclusivas e merchandising

Fonte: elaboragao propria (2019), com base em Singh (2012), Kotler e Armstrong (2007) e Blut,
Teller e Floh (2018).

Essa etapa da investigacao foi subdividida em dois momentos: no primeiro, o objetivo foi incitar
o respondente a refletir sobre a marca e a representatividade do puiblico LGBTQ, para tanto,
houve inquirigoes acerca das variaveis do mix de marketing; no segundo, se avaliou o nivel de
concordancia do plblico LGBTQ quanto a real pratica de representatividade da marca no produto,
preco, praga e promocao. Para esse fim, foi utilizada a escala Likert de cinco pontos. Com isso,
foi possivel ponderar um escore de representatividade, conforme as opgoes 1 a 5, sendo: “1 -
muito representado”; “2 — satisfatoriamente representado”; “3 - pouco representado”; e “4 - nada
representado”. A variavel 5 - “ndo se aplica” foi desconsiderada na ponderacao do escore médio,
pois as questoes assim classificadas sao vistas como nao importantes para o piblico LGBTQ. O
calculo do escore foi realizado multiplicando cada escala de representatividade pelo grau de
importancia, e na sequéncia se dividiu o resultado pelo nimero total de respondentes validos,
gerando o valor de escore, que foi somado para todas as escalas, totalizando o valor médio. Dessa
forma, o escore médio esta alocado dentro das seguintes faixas de 1 a 4, onde: 1 significa muito
representado, 2 satisfatoriamente representado, 3 pouco representado e 4 nada representado;
cabe ressaltar, que foi considerado um fator de 0,25 para o arredondamento entre as faixas de
representatividade, assim um escore de 2,76, por exemplo, foi considerado, pouco representado.
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A primeira questao analisava se os respondentes ja haviam pensado sobre as marcas
propostas e o mix de marketing, considerando o piblico LGBTQ como foco. Destarte,
obteve-se a marca Skol (bebidas alcodlicas) como a mais lembrada, com 68,7% das
respostas. Seguida da marca Natura (cosméticos) com 15,2%. E possivel inferir que tal
resultado talvez seja reflexo, especialmente, da forma pela qual a comunicacao da marca
é realizada frente aos consumidores. Por um lado, a marca Skol possui uma comunicacao
considerada machista, portanto, € observada com maior critica pelo piblico LGBTQ. Por
outro lado, a marca ja desenvolve estratégias comerciais e de comunicagao preocupadas
com a inclusdo LGBTQ (como a cerveja oficial da Parada Gay de Sdo Paulo), o que pode ter
contribuido para o resultado.

Em seguida, a avaliagao residia no nivel de concordancia do piblico LGBTQ quanto a
real pratica de representatividade da marca no produto, prego, praga e promogao. Tais
analises serao apresentadas nos topicos que seguem, incluindo, simultaneamente, as
discussoes provenientes da etapa quantitativa e qualitativa da pesquisa. Posto isso, a
seguir, apresenta-se os resultados para as marcas Natura e Skol, organizados segundo as
variaveis do mix de marketing.

411 Natura

A primeira marca a ser analisada & a Natura, do segmento de cosméticos. No Quadro
4, @ possivel analisar todas as categorias de pesquisa do mix de marketing e o escore de
representatividade, segundo os respondentes da fase quantitativa, para a marca Natura.

Quadro 4: Escore de classificacdo para a marca Natura

Variaveis Escore médio  Significado do

da questao escore médio
Politicas de precos orientadas 2,944 pouco
ao publico LGBTQ representado
Interesse da marca em representar o publico 2,634 satisfatoriamente
LGBTQ nas politicas de prego representado
Interesse da marca em representar o publico 2,705 satisfatoriamente
LGBTQ nas agoes de ponto de venda representado
Acoes para o plblico LGBTQ 2,883 pouco
nos pontos de venda representado
Preparo dos representantes da marca em atender 2,769 pouco
ao piblico LGBTQ representado
Canais de atendimento exclusivos 3,000 pouco
ao publico LGBTQ representado
Capacidade em oferecer produtos criados com o 2,767 pouco
objetivo de atender as necessidades do plblico LGBTQ representado
Design de produto com orientacao 2,800 pouco
ao publico LGBTQ representado
Marca nominal especifica 2,911 pouco
ao publico LGBTQ representado
Interesse da marca em representar o piblico 2,625 satisfatoriamente

LGBTQ nos produtos

representado

Fonte: elaboragdo propria (2019).
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Ao se discorrer sobre a linha de produtos, foi unanime a opiniao de que faltam produtos
que sao destinados ao consumidor LGBTQ, principalmente aos transexuais. A participante
S6 é transexual e confirma tal necessidade, inclusive exemplificando que nao existe uma
preocupacao com esse consumidor. A participante S4 reitera esse gap afirmando que essa
“falha” poderia ser facilmente corrigida pela marca. O participante S1, por sua vez, acredita
que, antes de pensar no produto, a marca deveria “absorver” a causa LGBTQ nos valores:
“[...Jeu ndo compraria os produtos caso fossem direcionados ao piblico LGBTQ, pois ndao
sinto verdade na Natura. Ndo conheco acées sociais de defesa LGBTQ” (S1). A participante S&
considera importante desmistificar as identidades de género na linha de produtos, que sao
especificas para os géneros. Na fase quantitativa da pesquisa, foi possivel identificar que, ao
encontro dos resultados obtidos no grupo de foco, as dimensoes que compoem a variavel
produto, se aproximam, na sua maioria, do escore 3, ou seja, os integrantes da coletividade
LGBTQ sentem-se pouco representados e consideram que a Marca nao tem muito interesse
em inclui-los.

A dimensao prego, segundo os participantes do grupo de foco, é pouco considerada
quando se pensa em representatividade, ja que nao é através dele que a marca
seria considerada representativa. Ao observar o Quadro 4, pode-se perceber que os
respondentes se sentem pouco representados pela Marca, mas isso nao é um fator de
representatividade importante, pois uma politica de prego diferenciada é mais exclusiva
(no sentido de excluir) do que inclusiva.

Para mais, os respondentes consideram o fato de que grande parte da comercializacao dos
produtos da Natura é feita por revendedoras. Nesse sentido, foi unanime a indicacao sobre a
importancia de realizar treinamento, para as revendedoras, quanto a diversidade e a questoes
relacionadas a sexo e género. S1,afirma que “[...] a Natura poderia passar algo que conscientizasse
os revendedores quanto ao publico LGBTQ. Que ajudasse as pessoas a entender esse publico,
como um treinamento sobre género e identidade de género por exemplo”. Complementarmente
e considerando-se os resultados observados na fase quantitativa (Quadro 4), é possivel afirmar
que os respondentes se sentem pouco representados pela Marca em relacao a agoes globais
nos pontos de venda. Além disso, consideram que a Marca tem pouco interesse em representar,
no sentido de incluir esse consumidor, em relacao ao composto praga.

Quanto a promogao, foram abordados aspectos referentes a comunicacao, propaganda,
publicidade e merchandising. Neste interim, as evidéncias obtidas na fase qualitativa indicam
que a Marca nao atende o nicho LGBTQ. Conforme observado, uma importante ferramenta de
comunicacao é a utilizacdo de uma revista para a venda dos produtos e, segundo a participante
S4, nao existe representatividade LGBTQ nessas revistas; tal fato foi destacado por todos os
participantes do grupo de foco. A participante ressalta ainda que nunca identificou um modelo
que nao tivesse esteredtipo masculino ou feminino. Quando surgiu a pauta sobre comerciais
televisivos, a participante S6 afirmou: “[...] os comerciais que eu ja vi da Natura, foi alguém
sendo entrevistado pelo maquiador que é gay, mas nao por ele estar fazendo o comercial de
um produto ou que a empresa ta ali dando visibilidade para um grupo X por usarem aqueles
produtos”. No entanto, os resultados apresentados no Quadro 4 demonstram que, ao tratar-
se da representacao da Marca nas agoes de publicidade, propaganda e comunicacao, os
consumidores se sentem, em geral, satisfatoriamente representados. A divergéncia entre os
dados, incita maiores investigacoes quanto a promocao.

4.1.2 Skol
A segunda marca analisada é a Skol. O Quadro 5 apresenta os resultados do advindos da fase
quantitativa da pesquisa para essa marca.
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Quadro 5: Escore de classificagdo para a marca Skol

Variaveis Escore médio  Significado do
da questao escore médio

Politicas de precos orientadas 2,944 pouco

ao publico LGBTQ representado
Interesse da marca em representar o publico 2,874 pouco

LGBTQ nas politicas de preco representado
Interesse da marca em representar o publico 2.891 pouco

LGBTQ nas agoes de ponto de venda representado
Acoes para o plblico LGBTQ 2,945 pouco

nos pontos de venda representado
Preparo dos representantes da marca em atender 2,954 pouco

ao piblico LGBTQ representado
Canais de atendimento exclusivos 3,090 pouco

ao publico LGBTQ representado
Capacidade em oferecer produtos criados com o 2,822 pouco
objetivo de atender as necessidades do piblico LGBTQ representado
Design de produto com orientacao 2,601 satisfatoriamente
ao publico LGBTQ representado
Marca nominal especifica 2,923 pouco

ao publico LGBTQ representado
Interesse da marca em representar o piblico 2,672 satisfatoriamente

LGBTQ nos produtos

representado

Fonte: elaboragdo propria (2019).

0 produto foi o primeiro ponto abordado para a marca Skol no grupo de foco e os integrantes
discutiram bastante dois produtos especificos e contrastantes para a marca: a cerveja Skol
tradicional e a Skol Beats. A participante S5 afirma que o produto Skol Beats é diferenciado
com relagao a embalagem e até mesmo a propaganda, que transmite um ar de descontracao,
diferente do produto tradicional. O participante S6 concorda com a afirmagao, e contribui
criticando o fato de que, apesar da Skol Beats ser mais descontraida, ainda falta um puablico
diversificado para os dois produtos; a Skol Beats é considerada uma bebida voltada ao publico
LGBTQ, o que é reforcado pelos outros participantes. Ao solicitar sobre quais os atributos sao
caracteristicos para a Skol Beats ser considerada representativa, os integrantes citam o sabor
(marcante), a embalagem (colorida) e a propaganda (descontraida). O participante S3 coloca
que a embalagem é o que mais se destaca nesse sentido: “[..] & uma cerveja para atender
jovens. Aquela latinha tradicional & uma coisa que meu pai toma”. A fase quantitativa da
pesquisa (Quadro 5) confirma as informagdes levantadas na etapa qualitativa, pois em relagao
aos produtos, os respondentes se sentem satisfatoriamente representados pela marca Marca.

O preco, assim como para a marca Natura, foi considerado irrelevante pelos participantes,
no que tange a representatividade e a inclusao do publico LGBTQ pela marca. Na fase
quantitativa, apesar dos respondentes afirmarem que que se sentem pouco representados
quanto as agoes relacionadas ao preco, destacaram que esse nao € um elemento relevante.

Dando continuidade a analise dos elementos do mix de marketing, aborda-se a seguir os fatores
relacionados a praca. Os participantes da fase qualitativa afirmam que existe preconceito
relacionado ao local onde o produto & comercializado, entretanto, entendem que nao se
deve vincular esse preconceito com a marca. Ainda assim, eles entendem que a Skol, apesar
de nao ter relagao direta com o comércio onde o produto é vendido, foi considerada pouco
representativa nas agoes de ponto de venda, no preparo dos representantes em atender o
publico LGBTQ e, sobretudo, nos canais de atendimento ao consumidor desse grupo (Quadro 5).
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Ja quanto a promocao, a comunicagao foi um dos pontos mais abordados pelos participantes
do grupo de foco. Segundo eles, a Marca da sinais de promover mudancas relacionadas
a propaganda, no que tange a inclusao LGBTQ. Entretanto, afirmam que nao se sentem
representados. O participante S2 destaca as mudancas que a Skol vem promovendo nos
seus comerciais, quando comparada a outras marcas: “[...] existe um comercial da Skol que
tem como slogan ‘redondo é sair do quadrado’. A maioria dos comerciais de cerveja nunca
foi ousado nesse sentido”. Apesar das tentativas de mudangas, os participantes apontam
que as propagandas nao sao inclusivas: “[...]Jeles fazem uma propaganda que passa as 3:30
da manha, lancam o video nas redes sociais, e os LGBT compartilham elogiando a marca,
mas ndo realidade isto ndo é inclusao. Eles sabem que diversidade da dinheiro, mas eu fico
pensando: se a Skol quisesse realizar a inclusao, os estadios de futebol seriam um meio de
realizar acdo de desconstrucdo da imagem de gay como xingamento” (S1). E possivel inferir
que os LGBTQ sao atentos as estratégias, e buscam mais do que representatividade em
situagoes especificas. Corroborando com os resultados qualitativos, as evidéncias da fase
quantitativa de pesquisa apontam satisfatoriamente representados, quanto as agoes de
propaganda, publicidade e comunicacdo da Marca (Quadro 5).

Para mais, de modo geral, os participantes da pesquisa julgam a Marca como fortemente
identificada com o publico heterossexual masculino, sendo ainda, muitas vezes, considerada
uma Marca essencialmente machista. Tanto os participantes da fase qualitativa como os
da quantitativa, concebem que a Skol pouco representa o consumidor LGBTQ. Além disso,
segundo os participantes, a Marca deve focar nas questoes relativas a produto e promogao,
com relagao a inclusao do publico LGBTQ.

4.1.3 Discussoes

E possivel perceber, sobretudo pelos resultados da fase qualitativa, que as necessidades do
consumidor LGBTQ vao além do consumo pelo consumo. Esse piblico carece de discussoes
mais amplas sobre aspectos relacionados a sua identidade e sexualidade; e também sobre
a consequéncia de atos discriminatorios na vida desses sujeitos. A sociedade, em geral,
fundamentada em padrdes heteronormativos que, através do sexo-género-desejo, definem e
regulamentam as normas de comportamento social e, além disso, nao reconhece as maltiplas
identidades e possibilidades sexuais existentes (Butler, 2011).

Dessa forma, como nota-se em alguns trechos narrados pelos participantes do focus group
para as duas marcas pesquisadas, os sujeitos LGBTQ desenvolveram um olhar mais critico
sobre as tentativas em usar da luta politica como meio para atrair esse nicho consumidor.
Ainda, como apontado por Louro (1999), as identidades sexuais e de género sdo formadas
por redes de poder que estao, em certa medida, sendo rompidas pela ascensao da militancia
LGBTQ, e essa configuracao reflete nas percepcoes desses individuos sobre as marcas.

Um dos participantes do focus group reforca essa caracteristica afirmando que as agoes de
marketing das marcas deveriam ir além de aspectos de representatividade na midia - que
atualmente sao limitados a determinados nichos - devendo ampliar o escopo, de forma a
contribuir para a desconstrucao de certos preconceitos e normas. Conforme De Sousa et al.
(2019), em contextos especificos de marketing, como por exemplo o nicho LGBTQ, ha ainda
bastante caminho a percorrer no estudo das relagoes causais entre a imagem e as intengoes
comportamentais por parte do consumidor.

E salutar compreender que, uma vez percebida a pouca representatividade ou inclusio, o
individuo excluso/omitido ndo apenas desenvolve emocoes negativas, como também, em
outros momentos em que tal consumo seja necessario, comeca a dispender e perceber
sacrificios para realizar tais atos de consumo, o que pode significar em uma diminui¢ao
gradativa, e até exclusao total, de tal pratica de consumo num futuro proximo. Sob outro
enfoque, Oakenfull (2013), argumenta que a congruéncia da identidade de género entre um
individuo e uma marca/produto produz respostas positivas em termos de comportamento
do consumidor.
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Gudelunas (2011) enfatiza que profissionais de marketing devem entender que entrar neste
mercado requer um compromisso que vai além de simplesmente realizar andincios LGBTQ. Esse
pUblico espera patrocinios, um compromisso com a igualdade por parte da marca ou empresa
e um compromisso de longo prazo de apoiar sua comunidade. Tonar a marca amigavel exigira
que as empresas se comprometam a apoiar as causas LGBTQ e que se engajem em praticas
inclusivas, tanto interna como externamente, haja vista que sao clientes atentos ao equilibrio
entre discurso e pratica (Pinto et al., 2020).

Por fim, observa-se que o marketing tem papel importante quando se considera as causas
LGBTQ. Portanto, os profissionais de marketing que pretendem abragar os sujeitos LGBTQ,
precisam considerar a historia do movimento e, para além disso, precisam ouvir atentamente
as necessidades desse consumidor.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O piblico LGBTQ ainda carece de acoes de representatividade relacionadas ao consumo, o
que torna esse grupo consumidor pouco compreendido, sobretudo nas acoes de marketing
(Oakenfull & Greenlee, 2005). Além disso, & um grupo que necessita um olhar que considere
as suas subculturas (Pefaloza, 1996), e ndo que o observe de forma homogénea.

Assim, tendo em vista o sujeito LGBTQ como foco dessa pesquisa, tornou-se necessario dar
um passo além nas tentativas de compreender as necessidades e anseios desse consumidor.
Considerando o consumo como o meio pelo qual os sujeitos constituem a sua identidade
(Kumar, 1997), o objetivo desse estudo foi compreender o quanto o consumidor LGBTQ se
sente representado pelas marcas Natura e Skol, sob o aporte do mix de marketing. Para
contemplar o objetivo da pesquisa, realizou-se, inicialmente, uma pesquisa qualitativa, com
coleta de dados via focus group e, uma pesquisa quantitativa, viabilizada por meio de um
survey on-line.

A presenca do LGBTQ nas acoes de marketing vem aumentando. Conforme delineado pelos
resultados dafase qualitativa, essas tentativas de inclusao realizadas pelas marcas analisadas,
quando observado sob a otica do mix de marketing, ndao contemplam essa comunidade
de forma suficiente. Para os participantes do focus group, as marcas buscam, em geral, o
crescimento econdmico junto aos sujeitos LGBTQ, e nao tanto o impacto social. Para que isso
mude, as marcas precisam estar abertas para o dialogo, e incluindo o LGBTQ nas decisoes
sobre politicas de representatividade. Assim seria possivel influenciar o comportamento da
populagao, provocando mudancas positivas.

Ao encontro dos resultados do focus group, a fase quantitativa apresenta dados que
reforcam a percepcao dos individuos sobre a falta de representatividades dessas marcas ao
atingir o consumidor LGBTQ. Além disso, & importante salientar que as marcas selecionadas
para o estudo sao destaques nos segmentos que atendem. Com base na fase quantitativa e
corroborando com a fase qualitativa, nota-se que as marcas buscam ser representativas nas
acoes de propaganda, mas pecam nos outros elementos do mix de marketing. Esse resultado
pode ser consequéncia das tentativas pelas marcas em serem notadas a qualquer custo.

A questao principal aqui nao esta centrada em diferenciar o piblico LGBTQ em suas formas
de consumo, mas sim, em compreendé-lo e atendé-lo com o maximo de respeito possivel,
democratizando o mercado e promovendo a nao exclusao e a devida atencao que todo o
consumidor merece.

Como qualquer outro nicho consumidor, o LGBTQ deve ser respeitado, reconhecido e apoiado
em seus esforgos para alcancar a inclusao social. Portanto, conforme os sujeitos LGBTQ vem
sendo representados no marketing, existe a responsabilidade de garantir que esse progresso
nao seja temporario e exclusivamente monetario. Por isso, os resultados aqui apresentados
reforcam a necessidade de olhar para o consumidor LGBTQ de uma forma cuidadosa.
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E possivel observar também que os consumidores LGBTQ carecem de acbes de mix de
marketing orientadas, o que provoca, muitas vezes, a insatisfagao.

Finalmente, nota-se que estudo nao esgotou a literatura sobre o tema, visto que o corte
para a investigacao se limitou ao periodo analisado, bem como a amostra selecionada. As
discussoes aqui apresentadas precisam ser ponderadas com suas limitagoes. E, os resultados
alcancados nao sao conclusivos; apontando a necessidade de aprofundamentos.

A pesquisa, apesar de trazer insights interessantes, apresenta como limitacao a extensao
do instrumento de coleta na fase quantitativa. Para atingir todos os compostos do mix de
marketing foi necessario ampliar o instrumento de coleta, o que pode provocar um pouco
de desinteresse por parte dos respondentes. Como sugestoes de pesquisas futuras, torna-se
necessario realizar estudos mais densos, observando de forma independente cada item do
composto do mix de marketing. Além disso, sdo necessarias pesquisas individuais para cada
subgrupo do LGBTQ que, consistente com essa pesquisa, tem necessidades proprias.

Por fim, mais do que promover essas minorias com objetivos financeiros, as marcas devem
trabalhar orientadas para a mudancga social. Dito isto, & valido possibilitar a construcao
coletiva do conhecimento a respeito do sistema moderno/colonial cis-hétero-branco/
heteronormativo que normatiza as praticas sociais, mercadologicas, discursos, relagoes,
instituicoes e subjetividades. Nesse sentido, € oportuno trazer para o marketing uma
perspectiva decolonial e interseccional, o que implica que, toda a diversidade de raca, género,
identidade de género e orientacao sexual, ocupe o lugar de sujeitos de pesquisa.
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