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RESUMO

O movimento LGBTQIA+ vem conquistando espaco na sociedade e com isso
ganhando notoriedade mercadoldgica, estabelecendo assim um novo nicho de
mercado. O objetivo desse artigo € demonstrar como a comunidade conquistou 0 seu
espaco na sociedade e vem dominando o mercado a seu favor, com isso analisar a
percepcdo do publico LGBTQIA+, denominado Pink Money que direciona-se ao
consumo desse publico, que representa seu poder de adquirir bens ou servicos
ofertados, em relacdo ao posicionamento de marcas diante desse mercado. A
metodologia desse estudo se classifica como uma pesquisa exploratdria e descritiva
com abordagem quantitativa, que objetivou determinar o perfil socioeconémico do
consumidor LGBTQIA+ e seu comportamento diante do posicionamento das marcas
na cidade de Fortaleza/CE. A amostra foi constituida por 116 entrevistados e a
pesquisa realizada com o auxilio da ferramenta Google Forms, por meio das redes
sociais. Como resultados, verificou-se que 0s entrevistados possuem um elevado grau
de conhecimento, e investem em novas experiéncias de vida. Mostrando ainda que
as marcas podem influenciar de forma positiva ou negativa ao movimento LGBTQIA+.

PALAVRA-CHAVE: Movimento LGBTQIA+. Perfil Socioecondmico. Pink Money.
Posicionamento das Marcas.

ABSTRACT

The LGBTQIA + movement has been gaining space in society and thereby gaining
market notoriety, thus establishing a new market niche. The purpose of this article is
to demonstrate how the community has conquered it's space in society and has been
dominating the market in it's favor, and with this analyze the perception of the
LGBTQIA+ public, named Pink Money, which represents their consumption power, in
relation of the position of companies in this market. The methodology addressed in the
study was an exploratory and descriptive research with a quantitative approach, which
aims to determine the socioeconomic profile of the LGBTQIA + consumer and his
behavior in view of the position companies in the city of Fortaleza / CE. The sample
consisted of 116 respondents and the research was carried out with the support of the
Google Forms tool, through social network. As result, it was found that the interviewees
have a high degree of knowledge, and invest in new life experiences. Also showing
that companies can positively or negatively influence the LGBTQIA + movement.
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1 INTRODUCAO

Ao longo da historia da humanidade houveram inameros registros de
homossexualidade em diferentes momentos e culturas, até entdo ser reconhecida
como “pecado”. Seu reconhecimento negativo se originou através de crengas, onde
pessoas com relacionamento de mesmo sexo ndo podiam oferecer herdeiros que as
familias almejavam. Por esse motivo eram chamados de “pecadores”. A sociedade
buscou uma maneira de silenciar esse publico desenvolvendo leis e justificativas de
assassinatos (CANAL GNT, 2019).

O crescimento da comunidade LGBTQIA+ (Lésbicas, Gays, Bissexuais,
Transgéneros / Travestir, Queer / Questionando, Intersexo, Assexuais / Agénero e
mais) ao longo dos anos tem contribuido para uma maior abertura do mercado. Sobre

esse tema t&o controverso, verifica-se que:

A proporcdo de consumidores homossexuais na populacéo
apresenta baixa possibilidade de mudanca, mas a maior
abertura da sociedade na maioria dos paises e a crescente
conscientizacao e tolerancia em relagdo a diversidade significam
gue as pessoas estdo menos preocupadas em esconder sua
sexualidade. (BOUMBOURG, 2010, s/n, apud CICMANEC e
HELLER, 2018)

Por outro lado, segundo o autor supracitado, houve um relaxamento das leis
referentes a vida homossexual. Desta forma, mais pessoas se tornaram preparadas a
se identificar nessa classe e mais e mais empresas estéo direcionando seus negocios
para este setor.

Com base nessa nova visao da diversidade, esse estudo intenciona abordar o
poder do mercado LGBTQIA+, a competitividade desse mercado, constituido por um
publico que tem alta influéncia econémica por sua capacidade de consumo. Ha
interesse também em pesquisar como as empresas estdo vislumbrando esse novo
nicho de mercado, se posicionando de forma que os represente de maneira clara e
influente, expondo o seu real valor socialmente.

Dados de pesquisas mostram que o tamanho desse mercado, denominado
Pink Money (dinheiro rosa), € impressionante. O poder de compra da populagéo
LGBTQIA+ adulta para 2016 foi estimado em 884 bilhdes de dodlares (CICMANEC;

HELLER, 2018). As empresas visam um publico mundial que tem em torno de US$ 3



trilndes para gastar ao ano, dinheiro que equivale ao Produto Interno Bruto (PIB) da
Franca (CICMANEC e HELLER, 2018).

No Brasil, o potencial financeiro do segmento LGBT é estimado em US$ 133
bilhdes, o equivalente a R$ 418,9 bilhdes, ou 10% do PIB nacional, valores estimados
por empresas como a Out Leadership, mostra também que na Europa, o potencial de
consumo é estimado em US$ 873 bilhdes, enquanto nos EUA chega a US$ 760
bilhdes (MODESTO, 2017). O censo de 2010 realizado pelo IBGE, descobriu que no
Brasil existem ao menos 67,4 mil casais formados por pessoas do mesmo sexo
(0,18% da populacdo). Ja a populacdo homossexual no Brasil € estimada em 20
milhdes (SCRIVANO e SORIMA NETO, 2015).

Neste contexto, esse trabalho se propde a responder a seguinte questao: Qual
o perfil socioecondbmico do consumidor LGBTQIA+ em Fortaleza/CE e qual o
comportamento desse consumidor diante do posicionamento das marcas?

Desta forma, o objetivo geral desse trabalho é analisar comportamento do
consumidor “Pink Money” diante do posicionamento das marcas. Como objetivos
especificos tedricos, o estudo intenciona demonstrar como a comunidade LGBTQIA+
conquistou o0 seu espaco na sociedade e vem dominando o mercado a seu favor,
levando em consideracdo o comportamento das marcas ao vincular a sua imagem
perante o publico-alvo. Como objetivo especifico empirico, a pesquisa pretende:
identificar o perfil do publico-alvo, consumidores LGBTQIA+ locais e verificar seu
comportamento diante do posicionamento das marcas. A pesquisa foi realizada na
cidade de Fortaleza/CE.

Através deste artigo, busca-se ressaltar a importancia que as empresas tém ao
representar o publico LGBTQIA+, sobre o valor de consumo desse publico que é tdo
importante para o mercado global, através de dados macroeconémicos e modelagens
para estimar varias métricas que envolvem o PIB LGBT e a riqueza LGBT. Acredita-
se que a estimativa do poder de consumo global esteja em torno de 3,6 trilhdes por
ano, com base medida do PIB nominal, conforme as estatisticas do mercado LGBT
(LGBT-CAPITAL, 2018).

De acordo com o Censo de 2010, a renda familiar do casal homossexual é
superior a de um casal heterossexual girando em torno de R$ 5,2 mil, enquanto a dos
héteros é de apenas R$ 2,8 mil. Conforme a pesquisa feita pela inSearch Tendéncias
e Estudos de Mercado, 36% da massa LGBT pertencem a classe “A” e 47% pertencem
a classe “B” (NASCIMENTO, 2018).



A relevancia do estudo vem do fato de que o mercado Pink Money, nome que
se direciona ao consumo do publico LGBTQIA+ de acordo com Galvao (2020), com
sua origem do mercado gay, vem chamando atencdo de uma maneira geral, se
atrelando a diferentes negdécios e nichos de mercado, desenvolvendo atividades e
bens de consumo especificos para este publico.

O trabalho estéa dividido em quatro capitulos que abordam sucessivamente os temas:
o mercado do Pink Money e o seu publico LGBTQIA+ ao longo dos anos no Brasil e
no mundo, com o tema “Desconstrucdo de uma imagem marginalizada”,
“‘Reconhecimento da oportunidade”, “Marketing do publico LGBTQIA+ e o
posicionamento da marca” e “Pink Money e seus lucros”. Seguem-se a metodologia,

a analise de dados e as consideracdes finais.

2 REVISAO DE LITERATURA

Esse capitulo aborda a origem do movimento LGBTQIA+ no Brasil, expondo
esteredtipos, associado ao publico-alvo que envolve a pesquisa. Também analisa a
origem da comocdo no mundo, com uma prévia histéria da revolugdo iniciada em
StoneWall Inn, fazendo um paralelo com a tematica abordada no trabalho: o Pink

Money e sua importancia para o mercado.

2.1 DESCONSTRUQAO DE UMA IMAGEM MARGINALIZADA

O Movimento Homossexual Brasileiro — MHB, teve inicio em 1978-1983,
ocorrendo em paralelo a época da ditadura militar. A acdo MHB teve influéncia dos
grupos de jornal Somos e do jornal Lampido da Esquina, composto por intelectuais,
para o desenvolvimento de noticias voltadas para o publico gay, com o objetivo de
discutir tabus, expor a violéncia e a homofobia e com o intuito de colaborar para o
inicio do movimento LGBTQIA+ no Brasil, expondo uma sociedade que se escondia
no “gueto”. A “ideia era produzir um jornal que tivesse, sobretudo, uma discussao
politica intrincada e séria sobre questées de direitos homossexuais“ (PERET, 2011, p.
124).

O jornal Lampido da Esquina, também problematizava que a ditatura militar ndo
perseguia apenas soldados ou comunistas, mas que também reprimia a identidade de
género, considerada divergente para o regime militar. Com isso, surge o Grupo Gay
da Bahia (GGB), o primeiro grupo a se formar como ONG (Organizacdo Nao-

Governamental), sendo a primeira demanda do nordeste brasileiro. O GGB assumiria



0 protagonismo na campanha da despatologizacdo da homossexualidade, nome
atribuido a campanha nacional do GGB, pela retirada da homossexualidade do
Instituto de Assisténcia Médica (INAMPS) (FACCHINI, 2005).

Na década de 1980, a Sindrome de Imunodeficiéncia Adquirida (AIDS) foi
vinculada aos homossexuais e incorporada na sociedade como “cancer gay’,
considerada pelos religiosos como a “vinganca da natureza”, afirmando que suas
relacdes sdo promiscuas, com isso “a doenga passou a ser usada como arma para
levantar o preconceito aos gays e para criar um estere6tipo para os doentes” (LIMA,
2014, p. 34).

Recentemente, no Brasil, foi registrada uma morte a cada 23 horas de janeiro
a maio de 2019, e segundo o Grupo Gay da Bahia foram 141 mortes, sendo 126
homicidios e 15 suicidios (SOUSA, 2019).

“Nos ultimos anos, o Brasil ndo criou nenhuma politica de
criminalizacdo a homofobia. Pelo contrério, grupos politicos e
movimentos conservadores espalharam conteldos falsos,
cheios de ddio, distorcendo a luta e reforcando o preconceito
contra a populagéo LGBT” (CUT/SAO PAULO, 2019, S.p).

Atualmente, ha necessidade de leis mais efetivas que resguardem a sociedade
LGBTQIA+ da homofobia, sem deixar de lado os outros grupos sociais que foram e
sao inferiorizados socialmente, com garantias de saude integral, educacéo efetiva aos

mesmos e direito de ir e vir.

2.2 RECONHECIMENTO DA OPORTUNIDADE

Em 1969, nos Estados Unidos, a homossexualidade era criminalizada por lei,
sendo uma sociedade marginalizada socialmente e, através de leis, 0S mesmos eram
considerados como doentes mentais, dispondo de tratamentos agressivos para tentar
cura-los. No dia 28 de junho de 1969, teve inicio a revolucdo LGBT no bar chamado
StoneWall Inn, um ambiente voltado para as Iésbicas, gays, bissexuais e transsexuais,
onde eles poderiam se expressar livremente. O local era administrado por mafiosos
que, para manter o seu funcionamento, deveriam pagar propinas aos policiais do local.
Pela primeira vez, a comunidade resistiu a prisdo e enfrentaram 0os mesmos que 0
acuavam, liderados por Sylvia Rivera e Marsha P. Johnson. O movimento teve a
duracéo de seis dias, sendo uma resposta e posicionamento contra as a¢cdes abusivas
dos policiais (FOX, 2019).



Logo, um ano apos ao ato de manifestacdo em Nova York, foi realizado a
primeira parada LGBTQIA+. O movimento se estabeleceu como Dia do Orgulho Gay,
com o objetivo deles se sentirem livres e de mostrarem os seus valores. Desde entéo,
no dia 28 de junho é comemorado o Dia do Orgulho LGBTQIA+ (DIAS, 2019).

Pink Money, ou dinheiro rosa, € o nome que se direciona ao consumo do
publico LGBTQIA+ segundo afirmacdo de Galvdo (2019). Em outras palavras, o
dinheiro-cor-de-rosa faz referéncia ao consumo para homossexuais e o poder de
compra deste publico (NUNAN, 2003 in CABANELAS, 2007).

Publicitarios, membros do movimento homossexual, empresas e
organizacfes acreditam que o efeito, a longo prazo, de se
investir e segmentar produtos ou servicos para este nicho de
mercado possui um grande potencial, tanto econémico quanto
socialmente, diminuindo o preconceito e aumentando a
visibilidade para os homossexuais. (NUNAN, 2003, p.195-198,
apud CABANELAS, 2007).

Observa-se que o poder e a forca do Pink Money, de maneira mais visivel e
atrativa, estdo focados nos segmentos de lazer, da cultura, da moda e do
entretenimento. Ao redor do mundo, levando em consideracdo o segmento de
consumo, segundo Isto € Dinheiro o inglés Thompson (2019), esse publico aplica a
sua renda em lazer, cultura e moda. “Hoje, estamos em busca de entretenimento,
informacdo e valores, estilos e experiéncias de vida. Em uma Unica palavra,
procuramos a prépria identidade, por meio de acesso a novas realidades e a fluxos
de comunicacéao globais interativos” (TEJON, PANZARANI, MEGIDO, 2010, p. 2).

O posicionamento das organizac¢des, uma das fungées do marketing, deve ser
desenvolvida de forma eficiente impactando diretamente no ambiente empresarial, de
maneira que influencie ambientes internos e externos. De acordo com Kotler e Keller
(2013, pag. 90), o posicionamento se caracteriza como uma “agao de projetar o
produto e a imagem da organizacdo com o fim de ocupar uma posicao diferenciada

na escolha de seu publico-alvo”.

2.3 MARKETING DO PUBLICO LGBTQIA+ E O POSICIONAMENTO DA MARCA
No presente capitulo é abordada a relacdo do marketing e a sua influéncia de

posicionamento em representar a subcultura gay, que por muitos anos foi

marginalizada, e atualmente é vista como oportunidade de nicho mercadoldgico.
Segundo Andrade (2012, p.17), “o marketing se caracteriza por acodes

desenvolvidas para satisfazer desejos e necessidades dos clientes ou dos diversos



publicos”. Com a competitividade do mercado, surgiram recentes necessidades,
ocorrendo assim a elaboracdo de estratégias mais eficientes tornando possivel a
captacdo de consumidores de diferentes grupos ou subculturas, alavancando o
consumo de qualidade. Quando a empresa segmenta seu mercado de forma a captar
grupos especificos de consumidores, Oliveira (2012, pag. 129) avalia que, “o
participante competira em um determinado segmento, diferenciando-se dos demais
fica em condi¢cbes de obter sucesso, uma vez que essa diferenciacado pode constituir
uma vantagem competitiva”. Com isso, verifica-se que o posicionamento influencia na
imagem da empresa e em sua personalidade, e possibilita a aproximag¢do com seu
publico-alvo, desenvolvendo um vinculo com os seus clientes.

Através das redes sociais, que, atualmente sdo consideradas o meio de
comunicagdo predominante, passou-se a desenvolver em larga escala, dados,
impulsionando informacfes, dando visibilidade a minoria, dispondo o poder de
explicitar os seus direitos e desejos. De acordo com Hooley, Piercy e Nicouland (2011,
pag. 05) “houveram mudancas nos clientes, com isso intensificando e, por
consequéncia, aumentando a gama de ofertas aos clientes, podendo alavancar a
expectativas e exigéncias”. Com isso pode-se identificar que a melhor maneira de
ganhar vantagens no mercado é fazendo mudancas e melhorias continuas.

Segundo uma matéria realizada no Isto € Dinheiro:

“No Brasil, de acordo com as estatisticas, esse publico é
formado por cerca de 18 milhdes de pessoas, com renda média

de R$3.200,00. Pertencentes, em sua maioria, as classes A e B,
eles movimentam cerca de R$ 150 bilhdes por ano no Pais,
segundo a consultoria InSearch Tendéncias e Estudos de
Mercado” (ISTO E DINHEIRO,2016).

Mercado com alto volume de consumidores oferecem maior potencial de
expansao das vendas, os mesmos também possuem potencial para que se atinjam
economias de escalas em producdo e marketing e, por consequéncia, uma rota para
operacdes mais eficientes.

De acordo com Priscila Pereira Pinto, CEO do Instituto Millenium, o consumidor
passou a se responsabilizar mais por suas escolhas. A CEO afirma também que o
desenvolvimento empresarial de nivel interno, passou a influenciar na tomada de
deciséo do cliente, levando em consideragéo posicionamento politico, representacao
social, responsabilidade socioambiental, forma de tratamento com o0s seus
colaboradores (EXAME, 2018).
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Algumas empresas vém utilizando o seu poder de mercado para influenciar a
favor da diversidade, através de acfes midiaticas. A Netflix, empresa de streaming,
que traz em seu catalogo contelido que representa a diversidade, foi bem avaliada na
relatoria da GLAAD (Gay & Lesbian Alliance Against Defamation), que € o
monitoramento da ONU (Organizacfes das Nacdes Unidas) para a representacao
LGBTQIA+ e direitos humanos na midia. (PUREBREAK, 2019).

A campanha: “Essa Coca-Cola € Fanta e dai? ”, imprimiu na parte traseira da
latinha, uma mensagem que diz: “Criamos uma lata especial para reconhecer quem
ignora rotulos, desafia os preconceitos e assume quem realmente €, demostrando o

posicionamento da empresa em relacéo ao orgulho LGBTQIA+” (PEREIRA, 2018).

Figura 1. Latinha da Coca-Cola da campanha

* 28/06 DIA INTERNAC\OW,,
DO ORGULHO L GRYy ¢

: i -
WA LATA ESPECIAL "PARA RECONBE(R ii."

HIAFIA 0S PRECONCEITOS £ ASSUME oboX 1G58

A £ ORGULKO. ESSA COCA £ RESPENTO. 594 00

L
SEXUAL

Ceatrry ' DIVERS!!
“E WeLcomEe THE DIFFE

Fonte: “Essa Coca-Cola € Fanta e dai? ”. (PEREIRA,2018)

Atualmente, o pubico LGBTQIA+ vem se sentindo ligado a identidade da marca,
na busca de atender suas necessidades cotidianas. Em uma campanha realizada no
dia 28/06/2017 no dia Internacional do Orgulho LGBTQIA+, a Smirnoff langcou uma
campanha digital, convidando o publico a tirar foto fazendo uma careta em resposta a
reacdo daquelas pessoas que demonstraram desconforto ao ver um casal
homoafetivo se beijando. “O propoésito da Smirnoff € movimentar o mundo para a
inclusédo. Por isso, acreditamos em agdes que possam estimular conversas sobre a
importancia da diversidade, afirmou Jodo Matos, Gerente de Marketing de Vodkas”
(PUREBREAK, 2019).

Outras simples a¢des causam grandes impactos obtendo resultados no mundo

empresarial atraindo visibilidade para a marca. Em manifesto realizado no dia
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Internacional do Orgulho LGBTQIA+ em 2019, a empresa Neon se posicionou em prol
da causa trocando a logo nas redes sociais e também o loading do aplicativo. Como
consequéncia, receberam inumeros elogios em seus meios de comunicagdo como
“Meu Pink Money é todo seu, Neon!”, uma maneira de expressar a satisfagdo em apoio

a causa, mas também obtiveram reacfes negativas. Segundo Santos (2019):

“Aqui, na Neon, a gente valoriza muito a diversidade e o respeito
a liberdade de cada pessoa. Nosso time é diverso e atendemos
clientes diversos também. Nossos produtos e servicos sao
pensados para ajudar cada vez mais as pessoas a dominarem o
proprio dinheiro, porque todos devem ter o poder em suas maos!
E nisso que a gente acredita”.

“O marketing € uma fungao organizacional e um conjunto de processos para
criar, comunicar e entregar valor aos clientes e para administrar as relacées com
clientes de maneira que beneficiem a organizacdo e seus stakeholders” (HOOLEY,
PIERCY, NICOULAND, 2011, p.5).

A Doritos, também aderiu ao movimento e lancou o Doritos Rainbow, com a
embalagem em cor arco-iris. A empresa foi o salgadinho oficial do Rock in Rio 2019 e
toda a sua renda foi direcionada para cinco ONGs que apoiam a causa homossexual
por todo o Brasil, como: Todxs, Wakanda Warrions ,Inesc, Unido de um povo de Santa
Edwiges e Casa 1 (KICKANTE, 2017).

Figura 2. Embalagem da campanha

_"1’
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Fonte: “Doritos Rainbow”, (KICKANTE, 2017).

Varias outras empresas utilizaram o seu poder de comunicacdo para
representar um segmento tao inferiorizado ao longo da histéria como: Avon, Apple e
Uber. A Nike, uma das pioneiras da causa LGBTQIA+, esta a frente das campanhas
“Be True” desde 1985 (PUREBREAK, 2019).
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Na década de 90, houve uma epidemia de Aids, doenca que na época era mais
associada a gays. Foi lancada a campanha Viva Glam da M.A.C. Cosméticos, no ano
de 1994, com a apresentadora Ru Paul, onde todo lucro arrecadado com a venda dos
batons da linha tinha o objetivo de combater o surto do HIV/Aids. Desde entédo, a
famosa frase de Ru Paul “Se vocé nao se amar, como vocé vai amar outra pessoa? ”
pode resumir muito bem o mood das campanhas da marca, promovendo aceitacéo e
respeito a diversidade (ILOVEE, 2019).

Figura 3. Logo da campanha

VIV
AP

THE ORIGINAL
N

Fonte: “THE ORIGINAL M.A.C” ILOVEE, (2019).

Constata-se entdo, que, todo movimento e preocupacdo empresarial em
envolver o publico LGBTQIA+, se tornou vantajoso para as marcas na forma de se
comunicar com o publico e se aproximar dos mesmos, e trouxe beneficios financeiros

e vantagens competitivas, tornando a imagem da empresa positiva por meio da midia.

2.4 PINK MONEY E SEUS LUCROS

O publico homossexual consome 30% a mais que 0s heterossexuais
(CORREIO BRAZILIENSE, 2013). O consumo pode ser caracterizado através da
possibilidade de uma pessoa ou uma populacao poder adquirir bens materiais ou néo
materiais (MOURA,2018). Casais homossexuais tém renda média mensal superior

aos casais heterossexuais, de acordo IBGE com informacgdes disponiveis no G1

“Somente 3,4% dos casais de sexos diferentes declararam ter renda entre 5

e 10 salarios minimos. Dos mais de 60 mil casais homoafetivos, 9,5%
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possuem o mesmo rendimento mensal de até R$ 5.100 (o valor do minimo
considerado pela pesquisa ¢ de R$ 510, vigente em 2010)" (G1 GLOBO,
2011).

Segundo informacdes do O Globo:

“No Brasil, o potencial financeiro do segmento LGBT é estimado
em US$ 133 bilhdes, o equivalente a R$ 418,9 bilhdes, ou 10%
do PIB nacional (Produto Interno Bruto, total de bens e servigos
produzidos no pais), segundo a Out Leadership, associacdo
internacional de empresas que desenvolve iniciativas para o
publico gay, os nimeros séo subestimados, ja que nenhum pais
inclui em seu censo estatisticas sobre a populacdo
homossexual. Na Europa, o potencial de consumo é estimado
em US$ 873 bilhes. Nos EUA, chega a US$ 760 bilhdes (O
GLOBO, 2015)".

A LGBT Capital (2018) afirma que a riqueza a populacao LGBTQIA+ esteja em
torno de U$ 18 trilhdes. Essa estimativa é derivada da pesquisa de Household Wealth
e dos dados das publicacdes do Credit Suisse Research Institute.

Informacdes geradas por meio da Organizagcdo Mundial do Turismo (OMT)
pesquisa publicada em 2019, o publico LGBTQIA+ representa 10% dos que mais
viagjam no mundo, tendo como consequéncia a movimentacdo de 15% de todo o
faturamento do setor. Segundo a Associacao Brasileira de Turismo LGBT (ABTLGBT)
e a revista ViaGo, o Brasil € o pais que mais tem potencial para crescer
economicamente com o turismo LGBTQIA+ na América Latina. Segundo dados
recentes da pesquisa LGBT Travel Market, feita pela consultoria Out Now/WTM, s6
no ano de 2018, o turismo LGBT movimentou cerca de US$ 218,7 bilhdes (cerca de
R$ 859,49 bilhdées) no mundo.

3 METODO

A pesquisa deste estudo € tipificada como descritiva com abordagem
guantitativa. De acordo Gil (2010. p.28), dentre as pesquisas descritivas salientam-se
aquelas que tém por objetivo estudar as caracteristicas de um grupo: sua distribuicéo
por idade, sexo, procedéncia, nivel de escolaridade, nivel de renda, estado de saude
fisica e mental etc. O que se adequar ao objetivo do trabalho que é analisar o
comportamento do mercado “Pink Money” diante do posicionamento das marcas e o
perfil dos seus consumidores em Fortaleza/CE, por meio de suas caracteristicas

demograficas e sociais.
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Segundo Knechtel (2014), a pesquisa quantitativa € uma modalidade que atua
sobre um problema humano ou social, € baseada no teste de uma teoria e composta
por variaveis quantificadas em numeros, as quais sdo analisadas de modo estatistico.
Nesse tipo de pesquisa 0s dados numéricos séo analisados por meio de estatisticas,
como percentuais, médias e desvio padrao.

A populacdo da pesquisa € constituida pelo publico LGBTQIA+ de
Fortaleza/CE, que participa de grupos especificos em redes sociais como: Facebook,
Instagram e WhatsApp. Foi postado nas redes sociais, um formulario desenvolvido
através da ferramenta Google Forms, durante o periodo de 09/04/2020 a 18/04/2020.
Foram obtidas 116 respostas, que contribui para amostra da pesquisa. Desta forma a
técnica de amostragem utilizada foi a ndo probabilistica intencional ou por julgamento
que, segundo Mattar (2014, p. 190) € a “que com bom julgamento e adequada
estratégia, podem ser escolhidos os casos a serem incluidos e, assim, chegar aos
objetivos da pesquisa”.

O formulario de coleta de dados € composto de duas partes: a primeira
referente ao perfil sociodemografico do publico-alvo e a segunda investiga o
comportamento em relacéo as marcas. Desta forma, foram levadas em consideracao
do estudo as caracteristicas do entrevistado como idade, nivel de escolaridade,
orientacdo sexual, renda mensal do individuo. Foi questionado como 0 mesmo se
comporta perante uma marca que representa a cultura LGBTQIA+. A vantagem de
utilizar este meio de coleta de dados, refere-se a possibilidade de retratar mercado do
Pink Money e como o seu publico compreende o mercado em estudo.

A tabulacao e tratamento dos dados é realizada automaticamente pelo Google
Forms, que apresenta os resultados na forma de graficos com percentuais de

respostas por item pesquisado.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Apobs a execucao da pesquisa, foram obtidos 116 resultados para a analise de
dados do estudo abordado. A investigacao foi realizada com o publico LGBTQIA+ de
Fortaleza/CE. A seguir, apresentam-se os graficos da apuragdo com a interpretacédo

dos resultados obtidos.
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Gréfico 1: Idade do entrevistado

@ De 16 a 24 anos
® De 25233 Anos
De 34 a 42 anos
® De 43a51anos
@ De 52 ou mais

Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdo a faixa etéria do nosso publico em estudo, o gréfico 1 apresenta
62,9% dos entrevistados tem idade de 16 a 24 anos. Justificando que a pesquisa se
predominou em ambiente de entretenimento, onde encontra-se o maior nimero de

publico jovem, em seguida 25,9% que estdo entre 25 a 33 anos de idade.

Grafico 2: Identificagé@o do entrevistado em relagdo a sigla LGBTQIA+

@ Agénero

@ Arromantismo
@ Assexual

@ Bissexual

@ Demissexual
@® Gay

@ Intersexual
@ Lésbica

12V

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados mostram que 51,7% dos entrevistados se reconhece como gay,
em seguida 24,1% identificam-se como bissexuais e 12,9% constatam que s&o
|ésbicas, assim compondo uma vasta diversidade de entrevistados. Verifica-se
também que 11,3% se identifica com as demais nomenclaturas de inclusdo social.



Gréfico 3: Estado civil do entrevistado
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@ Casado
@ Divorciado
@ Solteiro
@ Viavo

Fonte: Dados da pesquisa

Na comunidade LGBTQIA+ de Fortaleza/CE entrevistada, verifica-se que

87,1% encontra-se em estado civil como solteiro, enquanto que 12,9% declararam-se

casados.

Gréfico 4: Renda do entrevistado

@ Até R$1.045,00

@ De R$ 1.046,00 a R$ 1.903,98
@ De R$ 1.903,99 a R$ 2.826,65
@ De R$2.826,66 a R$ 3.751, 05
@ De R$ 3.751,06 a R$ 4.664,68
@ Acima de R$ 4.664,68

® Semrenda

Fonte: Dados da pesquisa

A pesquisa expressou que 52,6% estdo recebendo um salario minimo, tendo

em vista que sdo novos no mercado. Com 25,9%, estdo conquistando o seu espago

no mercado de trabalho, podendo se encontrar como recém-formado ou em formacao.

Gréfico 5: Renda familiar

>

@ Até 1 salario minimo (até R$ 1.045,00).
@ De 1 a 3 salarios minimos (de RS
1.045,00 até R$ 3.135,00).

@) De 3 a 6 salarios minimos (de R$
3.135,01 até R$ 6.270,00).

@ De 6 a 9 salarios minimos (de R$
6.270,01 até R$ 9.405,00).

@ De 9 a 12 salarios minimos (de R$ 9....
@ De 12 a 15 salarios minimos (de R$ 1...
@ Mais de 15 salarios minimaos (mais de. ..

Fonte: Dados da pesquisa
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A renda familiar do publico em estudo, mostra que 43,1% das familias dos
entrevistados recebe até trés salarios minimos, dispondo de condi¢des financeiras
mais favoraveis. Podemos também caracterizar que 25% dos entrevistados recebe
um salario minimo. E concluimos que 24,1% que estdo na faixa de 3 a 6 salarios

minimos, vem conquistando a estabilidade financeira.

Gréfico 6: Nivel de escolaridade

. Fundamental - Incompleto
@ Fundamental - Completo

¥ Médio -« Incompleto

® Médio - Completo

@ Superior « Incompleto

@ Superior - Completo

® Pés-graduagio - Incompleto

® Pés-graduacdo - Completo

A 4

Fonte: Dados da pesquisa, 2020

Em relacé@o ao nivel de escolaridade da comunidade LGBTQIA+, 47,4% esta
concluindo o ensino superior e 25 % sdo pos-graduados. Verifica-se, portanto, que

gue o publico esta constantemente em busca de sua qualificacéo profissional.

Gréfico 7: Ocupacao

® Autdnomo ou profissional liberal
@ Nio trabalha nem estuda

D Funciondrio de empress privada
@ Funciondrnio pablico

@ Estudante

® EmpresanoEmpreendedor

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto a ocupacao, 43,1% encontra-se exercendo a fun¢do de funcionario de
empresas privadas, 23,3% dos entrevistados, sdo estudantes e 17,2% s&o
autbnomos exercendo atividades por conta propria. Encontra-se que 8,6% exerce
func@o de servidor publico, trazendo caracteristicas atrativas como bons salarios,

beneficios exclusivos e estabilidade profissional.
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Gréfico 8: Assuntos de maior interesse
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Fonte: Dados da pesquisa

Em busca de conhecer melhor a comunidade LGBTQIA+ da cidade de
Fortaleza, foi questionado aos entrevistados qual o assunto que mais interessa aos
mesmos. Pode-se observar que 80,2% buscam por assuntos de entretenimento, 69%
possui interesses nas industrias cinematograficas e, para 61,2% os assuntos de
interesse sdo conhecimentos gerias. Em quarto lugar, 59,5% dos pesquisados,

informam que gostam de viajar, pode deduzir que esse publico busca novas vivéncias.

Gréafico 9: Hobbies
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Fonte: Dados da pesquisa

Em busca de conhecer suas particularidades, questionados sobre como investe
seu tempo livre. Cerca de 85,3% dos entrevistados, gostam de passar o tempo
assistindo filmes e séries. De acordo com os dados adquiridos 56,9% prefere ir ao
cinema, que mostra que filmes continua sendo um dos seus principais meios de
consumo, sendo uma forma de lazer que pode ser curtido com amigos ou com o
parceiro (a), dispondo de uma vivéncia fora do cotidiano. Esses resultados corroboram
com Thompson (2019), para o qual o publico LGBTQIA+ aplica a sua renda em lazer,
cultura e moda. Para 51,7%, pode ser constatado que viagens é um investimento
muito forte no meio LGBTQIA+. Pode-se afirmar que 42,2% gostam de cozinhar, uma
pratica bastante comum em ambiente familiar ou entre amigos.
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Gréfico 10: Rede social favorita
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Fonte: Dados da pesquisa

Ao analisar o grafico verificou que 89,7% utilizam a rede social Instagram que
€ bastante consumida pelo publico em sua atualidade. Em segundo lugar se encontra
0 WhatsApp, com 64,7%. Na terceira posi¢ao se encontra o YouTube com 47,4%, dos
entrevistados.

Para aprofundar no assunto abordado no desenvolvimento do capitulo 2, foi
questionado como 0s mesmos se comportam no momento que sao representados

através de marcas, organizacfes, midias e entre outros canais de comunicacao.

Grafico 11: Ao deparar com marcas. Empresas ou artistas que represente o publico LGBTQIA+. Vocé
como consumidor, se sente representados ou “satisfeito” por estarem conquistando a visibilidade?

B Sim

@ As vezes
Talver

& Mo pi

& HNio

Fonte: Dados da pesquisa

Ao serem guestionados como se sentem quando sao representados por meio
empresarial pode-se afirmar que 48,3% se sentem satisfeitos com abordagem, e

41,4% nao tem opinido definida.
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Gréfico 12: Na posicao de consumidor, como vocé se sente em relacdo a representacdo, através de
marcas, produtos ou servicos?

@ Gosto. Enlendo gque & imporiants o
posicionmmenlo oo o da couss
LGBTGIA+

@ Mo concordo com a praticn

Indifaranta

Fonte: Dados da pesquisa

Quando investigados como se sentem em relacdo ao posicionamento de
marcas, produtos ou servicos, verificou-se que 87,9% dos entrevistados gostam
quando as organizacdes se posicionam perante os veiculos de midias a favor da
causa LGBTQIA+. Significando assim que empresas ou criadores de conteudo ao se
posicionar criam vinculos sélidos com esse nicho mercado tdo promissores, pode ser
exemplificado a campanha realizada pela a marca Coca-Cola “Essa Coca-Cola é
Fanta”, que trouxa bastante repercussao no ano de 2018. Apenas 8,6% encontra-se

indiferentes com o posicionamento empresarial.

Gréfico 13: Atualmente as marcas, midias digitais, artistas e programas de TV, utilizam a imagem do
publico LGBTQIA+ para conquistar o tal publico. Em sua opinido o “Pink Money” é de carater
mercadoldgico?

& Sim
@ As verzes
Talvaz

& Nic sl
& Nae

Fonte: Dados da pesquisa

Ao se questionar sobre o interesse organizacional em vincular sua imagem com

0 publico LGBTQIA+, foi constato que 54,3% dos entrevistados acham que
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possivelmente sdo com interesse mercadoldgico, ja que o mercado do Pink Money &
tdo promissor e 32,8% afirmam que mercado esta apenas atras de beneficios ao

vincular-se com a cultura LGBTQIA+.

Gréfico 14: O movimento LGBTQIA+ vem ganhando for¢a ao longo dos anos, com isso vocé acha que
0 “Pink Money” pode trazer beneficios para a causa?
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. ﬂrl;u':\-c!l'l da mdaneira abordada
Dapendando da mansia ulilizsda pode
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% 15,5%
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\

Fonte: Dados da pesquisa

A maneira como as empresas utilizam o Pink Money atrai inseguranca para o
publico, assim 81% que realizou a entrevista acredita que a forma que pode ser
abordado, podem trazer benéficos ou consequéncia negativas. Com 15,5% afirmam

que visibilidade disponibilizada pode impulsionar a imagem da causa em discussao.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A elaboracéo dessa pesquisa teve como objetivo geral apresentar estudos que
envolve a comunidade LGBTQIA+, expondo sua realidade e real valor, transcendendo
a barreira imposta pela sociedade aos longos dos anos

Podemos refletir que a comunidade LGBTQIA+, considera importante a
representatividade por parte das corporacdes e das marcas, com 0 objetivo de
conquistar sua participagdo no mercado e excedendo barreiras de carater
mercadoldgico, influenciado pelo capitalismo imposto ao longo dos interesses
organizacionais.

Observa-se que o poder de compra desse publico tende a ser crescente ao
investir em produtos ou servigos que os expdem de forma satisfatéria e representativa,
ligando assim os interesses que norteiam ambiente empresarial com o seu publico-

alvo.
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Sugerem-se novas pesquisas Vvoltadas para a notoriedade social e
mercadoldgica em empresas de pequeno ou grande porte, utilizando o seu poder de
visibilidade para a luta da inclusdo social, que ao longo da histéria foi subjugado
socialmente. Empresas, marcas, meios de entretenimento midiaticos e outros meios
comerciais que usufruem do Pink Money procurem atender o seu ambiente interno,
renovando as suas politicas empresariais, até chegar aos seus consumidores.

A pesquisa possibilitou analisar o impacto da subcultura LGBTQIA+, com o
objetivo de aprofundar o assunto em estudo, e foi efetuada uma pesquisa com uma
amostra do publico LGBTQIA+ em Fortaleza/CE, onde os entrevistados possuem alto
grau de instrucdo, mesmo sendo um publico jovem investem em novas vivéncias e
conhecimentos. O posicionamento do publico fortifica todo o assunto abordado
durante o estudo que, como consequéncia, encontra-se conquistando 0 seu espaco

de mercado.
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