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Resumo

O presente artigo tem como proposta apresentar uma discussdo sobre a inser¢do do
publico LGBT como personagem midiatico da publicidade e como consumidor no
mercado atual. Foram utilizados como exemplos algumas pecas publicitarias, entre elas,
0 video do dia dos namorados da Boticario. Para que o debate fosse amplo, utilizou-se
de "diversas metodologias de coletas de dados, visando obter informacdes de multiplas
entidades" (Yin, 2001). Além disso, o trabalho apresenta como 0s meios de consumo e o
marketing estdo se adaptando a nova configuracdo de mercado e como essas
transformac0es s&o recebidas na sociedade.
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Introducéo

Na contemporaneidade os assuntos ligados as causas sociais € as comunidades
reconhecidas como minorias estdo em voga, principalmente, por causa da internet, onde
elas ganham espaco, repercussdo e atingem um ndmero maior de pessoas, em relacéo a
midia tradicional.

A comunidade composta por Léshicas, Gays, Bissexuais, Travestis e
Transexuais, representada pela sigla LGBT, dentre as demais comunidades, que sempre
lutaram por seus direitos pelo mundo, ganharam na internet apoio, principalmente,
vindo de grandes empresas - marcas mundialmente famosas - as quais se posicionaram a

favor dos direitos LGBT, entre eles, o casamento igualitario.
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A repercussdo das campanhas no Brasil, somam a luta da comunidade LGBT.
As empresas que posicionam-se em favor de causas sociais, definem também, seu lugar
politico de fala, pois € importante fazé-lo, e, assim, tornam-se parte de uma tendéncia
mundial: a humanizacao das marcas.

Inserir casais ou individuos gays, Iésbicas ou transexuais — grupo ainda mais
marginalizado dentro da comunidade — significa compactuar com a naturalizacdo das
relacbes e mostrar que assim como 0s demais publicos sdo representados nas
propagandas e, deste modo, sentem-se atraidos a consumirem determinadas marcas por
se reconhecerem nelas, a comunidade LGBT, também se sente representada e
naturalmente se reconhece nos produtos, bem como escreveu Maffesoli, quando diz
que:

A Homossocialidade traz de volta, empiricamente, a
importancia do sentimento de pertencer a um lugar, a um
grupo, como fundamento essencial de toda vida social
(MAFFESOLLI, 2007, p. 21).

Este posicionamento politico fica claro na internet. Pequenas acBes das
multinacionais, empresas nacionais e até regionais, comprovam isso. A exemplo,
grandes empresas que mudaram os avatares de suas paginas na internet, administradas
pelo Facebook, onde a partir de um aplicativo - desenvolvido pelo proprio Facebook -,
um filtro com as cores da bandeira LGBT era inserido na foto original do usuario. O
proprio CEO® da empresa Mark Zuckerberg, mudou o seu avatar’ (Ver Figura 1) para a
foto colorida, pois o Facebook faz parte das 379 empresas® nos EUA que apoiam o0
casamento igualitario. A partir deste dispositivo foi possivel se manifestar na rede a
favor do casamento igualitario, aprovado pela Suprema Corte nos EUA em junho de
2015, inclusive, o proprio presidente estadunidense Barack Obama tuitou em sua conta
no Twitter®, “o amor vence” e a frase virou hashtag'® “#LoveWins™ nas redes sociais,
até no Brasil. Entre empresas, famosos e sociedade civil, ao redor do mundo, 26 milhdes
de pessoas mudaram a foto de perfil, para a tematica LGBT. As empresas que aderiram

ao filtro comemorativo acabaram por explicitar 0 seu posicionamento de apoio em

® Sigla de Chief Executive Officer, termo em inglés que em traducdo livre significa Diretor Executivo.

" Foto do perfil do usuario de uma rede social.

8 Google, Apple, Nike, e-Bay e outras gigantes americanas apelam por casamento gay. Disponivel
em <http://igay.ig.com.br/2015-03-05/google-apple-nike-ebay-e-outras-gigantes-americanas-apelam-por-
casamento-gay.html> acesso em 20 de julho de 2015.

® Rede de microblogging onde sdo postados videos, fotos e textos curtos de até 140 caracteres.

10 Recurso caracteristico de redes sociais que usa 0 caractere “#” como prefixo de uma frase ou palavra
com o objetivo de facilitar a busca do mesmo e padronizar os conteddos relacionados a esse tema.
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relacdo ao tema, consequentemente atingiram todos os seus consumidores, contudo, em

maior impacto, aquele que também fazem parte da causa LGBT.

B Mark Zuckerberg changed his profile picture
¢ hrs « Edited + &

Like - Comment - Share 5 137,656 [J 7.461 <> 9,089

Figura 1: Mark Zuckerberg adere a ferramenta que colore a foto do seu perfil no
Facebook.!!

Historico das lutas LGBT

O movimento de Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis e Transexuais desde
sempre sofre forte repressdo pelo mundo, mas em 1969, nos EUA, na cidade de Nova
York, um grupo de pessoas LGBT que estavam no famoso bar Stonewall*?, cansados de
tanta violéncia, desrespeito, inclusive e principalmente da policia, revoltaram-se naquela
noite e por mais duas seguidas. O periodo ficou conhecido como “A revolta de
Stonewall”.

A resisténcia tornou-se mais forte, entdo foi criado 0 “Gay Pride”, chamando a
atencdo de outros paises e dos Estados Unidos, para as necessidades que 0s grupos
LGBT tinham na época. O grupo buscava — e pelo mundo todo ainda se busca —

1 SAMOR, Geraldo. Em vez do ddio... #LoveWins. Disponivel em <
http://veja.abril.com.br/blog/mercados/mercado-de-ideias/em-vez-do-odio-lovewins/> acesso em 23 de
julho de 2015.

12 PIMENTA, Denilson; SALGADO, Rodrigo. Histéria do movimento LGBT. Disponivel em
<http://www.cepac.org.br/agentesdacidadania/?page_id=185> acesso em 21 de julho de 2015.
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respeito, igualdade e garantia de cidadania, de seus direitos civis, igual ao restante da
populagéo heterossexual. A luta do movimento LGBT se fortaleceu pelo mundo em
busca de direitos.

Marcas famosas, como a linha de vodkas Absolut, demonstram publicamente o
seu apoio a luta do movimento. Durante a década de 80 a Absolut anunciou nas
principais revistas direcionadas ao publico homossexual e em 2008 langou uma linha
comemorativa de embalagens personalizadas com a bandeira LGBT. No site da empresa
hd uma pagina em que ela assume o0 seu posicionamento de apoio as causas do
movimento e explica: “quando a Absolut comecou a trabalhar com a comunidade
LGBT, era muito menos aceita do que é agora. O movimento direito e aceitacdo geral,
tem vindo ao longo caminho nos dltimos 30 anos, no entanto, ele ainda tem um longo

caminho a percorrer3” (Tradugao livre)

Consumo e o publico LGBT

Durante muito tempo a representacdo da comunidade LGBT na midia, mais
especificamente ao que se refere a propagacdo de bens de consumo nesses meios,
representava uma parcela de zero ou quase nada, e quando era feita, aparecia de forma
limitada e caricata, ficando longe de mostrar a verdadeira realidade que essa
comunidade vivenciava. Felizmente esse quadro, apesar de ainda de forma lenta, vem
sendo modificado, sobretudo com o apoio de marcas e anunciantes que acordaram para
a necessidade de mudangas em seu posicionamento.

Baudrillard em A Sociedade de Consumo (2011) defende os direitos igualitarios
relativos ao acesso a bens. Ele retrata que é necessario dar espaco e buscar a igualdade
referente as classes sociais diante do acesso aos bens de consumo. Denuncia ainda a
falta de espaco e de diversos direitos que terminam se limitando apenas a elites
dominantes, enquanto uns sdo privilegiados, outros ficam a margem do acesso a esses
direitos.

Todos estes factores, que parecem traduzir geral progresso individual
e colectivo e que viriam sancionar o direito a instituicdo, apresentam
sentido ambiguo e, de certa maneira, é possivel 1é-los ao invées: N&o
h& direito ao espaco sendo a partir do momento em que j& ndo existe
espaco para todos e em que o espaco e 0 siléncio constituem
privilégio de uns quantos, a custa dos outros (BAUDRILLARD, 2011,
p.62).

13 Showing Our Pride With Colors. Disponivel em <http://www.absolut.com/en/News/Drinks/Showing-
Our-Pride-With-Colors/> acesso em 21 de julho de 2015.
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E passivel de interpretacbes que essa falta de direito ao espaco, da qual
Baudrillard cita, ndo se resuma apenas a questdo da classe social, mas também a outras
formas de segregacdo, como o caso de heterossexuais e a comunidade LGBT. Néo que
esses individuos nao tenham acesso a bens de consumo, mas por muito tempo, estes se
viram sem representacdo nas midias que propagam o estimulo ao consumo de produtos
e servigos, terminando assim, por se tornarem quase que invisiveis aos olhos de
empresarios e anunciantes.

Em confronto a esse tipo de pensamento excludente, Bauman (2008) ao tratar do
conceito de sociedades de consumidores, lembra que esses empresarios e anunciantes
devem se atentar a todo o publico detentor de poder de compra, independentemente de
cor, credo ou orientacdo sexual, e alerta que as empresas que ndo quiserem perder
dinheiro, publico ou terem suas imagens corrompidas, precisam dar a devida
importancia a todo puablico potencial: “A esse respeito, a sociedade de consumidores
ndo reconhece diferencas de idade ou género (embora de modo confractual) e ndo lhe
faz concessdes” (BAUMAN, 2008, p. 73).

Por poder ser adotado e aplicado por qualquer um que o queira (as
pessoas podem ser rejeitadas em empregos, apesar de terem todos os
requisitos necessarios, mas, a menos que estejamos falando de uma
“ditadura das necessidades” de tipo comunista, ndo podem ser
rejeitadas como consumidoras de uma mercadoria se tiverem dinheiro
para pagar o seu prego), acredita-se (mais uma vez confractualmente)
que obedecer aos preceitos dependa apenas da disposicdo e do
desempenho individuais (BAUMAN, 2008, p. 75).

Se os individuos produtores buscam resultados satisfatorios em suas vendas, é
necessario estarem atentos as mudangas no comportamento social e buscarem obter,
assim como relata Bauman, “qualidades para as quais ja existe uma demanda de
mercado”.

“Consumir”, portanto, significa investir na filiagdo social de si
préprio, 0 que, numa sociedade de consumidores, traduz-se em
“vendabilidade”: obter qualidades para as quais ja existe uma
demanda de mercado, ou reciclar as que ja se possui, transformando-
as em mercadorias para as quais a demanda pode continuar sendo
criada (BAUMAN, 2008, p. 75).

Diante do comportamento do grande publico, era de certa forma compreensivel
o receio de investidores em um target'* ainda muito marginalizado e visto como inferior
por grande parte da populacdo, porém para que as empresas mantenham sua imagem e

lucros em alta, é necessario que as mesmas se atentem as mudancas que vem ocorrendo

14 Termo inglés equivalente a pablico-alvo.
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na sociedade, como refor¢a Kotler ao dizer que “Participantes do mercado devem
prestar muita as atencdo nas tendéncias e nos acontecimentos desses ambientes e
realizar ajustes oportunos em suas estratégias de marketing” (KOTLER, 2000, p.37).

Nos dias atuais o consumidor se tornou muito mais exigente quanto ao que vai investir
seu tempo e dinheiro, e com o grande aumento da concorréncia, somente oferecer o
produto no mercado e investir em publicidade que apenas apresenta suas funcfes, ndo
basta mais para ganhar a atencdo, a venda e muito menos a fidelizacéo do cliente; agora
se faz necessario atentar as raz0es pelas quais esse cliente deve investir em seu produto
e consequentemente em sua marca, mostrando que valores ela traz, que causas apoia e
como ela age diante de determinados assuntos. Todas essas questdes se tornaram hoje

determinantes essenciais na hora do consumidor optar por este ou aquele bem.

Definimos valor como a razéo entre o que o cliente recebe e o que ele
da. O cliente recebe beneficios e assume custos. Os beneficios
incluem beneficios funcionais e emocionais. Os custos incluem custos
monetarios, de tempo, de energia e psicologicos (KOTLER, 2000,
p.33).

No que se refere ainda aos pensamentos de Kotler, 0 mesmo cita a importancia
de as empresas estarem preocupadas com a sua representacdo perante seu publico
consumidor, de agregar beneficios emocionais a sua marca, € 0 atrelamento de suas
imagens a causas sociais é uma 6tima forma de se apresentar a sociedade como uma
firma que se preocupa com questdes politicas e humanitarias, ganhando assim, além do
principal publico interessado, simpatizantes, demais individuos que consideram a causa
justa e relevante para o bem estar social.

A orientacdo de marketing societal sustenta que a tarefa da
organizagdo é determinar as necessidades, os desejos e 0s interesses
dos mercados-alvo e fornecer as satisfagbes desejadas mais eficaz e
eficientemente do que a concorréncia, de uma maneira que preserve
ou melhore o bem estar do consumidor e da sociedade (KOTLER,
2000, p.47).

E claro que esse “apoio” a determinadas causas, antes vistas como tabus pela
sociedade, ndo é uma tomada de decisdo facil, sobretudo quando se diz respeito a
empresas mais antigas e com target mais tradicional. E necesséaria uma avaliagio dos
profissionais de marketing a fim de se diminuir as possibilidades de erro e aumentar as
probabilidades de acerto, garantindo assim mais chances de se obter bons resultados.

Existe um grande risco no mercado ao se apresentar uma mudanca de atitude e

pensamento ou de se posicionar diante de determinado fato passivel de diversas
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opiniBes, mas em muitos casos, a imparcialidade pode ser ainda mais perigosa, pois
pode ser vista com maus olhos pelo grupo consumidor. Dentre as imagens negativas que
isso pode ocasionar, é possivel ressaltar as de imagem de empresa sem personalidade,
ultrapassada e sem humanizacgéo, conceitos muito importantes para as marcas no mundo
hoje que, como ja citado, pode ser fator determinante na compra ou ndo do produto ou
Servico.

A orientacdo de marketing societal exige que as empresas incluam
consideracOes sociais e éticas em suas praticas de marketing. Elas
devem equilibrar e fazer malabarismos com trés consideragdes
frequentemente conflitantes: lucros para a empresa, satisfagdo dos
desejos dos consumidores e interesse publico (KOTLER, 2000, p.47).
Martins (2006) reforca esse ideal de necessidade de posicionamento, e baseado em suas
experiéncias, o cita como uma das medidas simples que podem ser tomadas para 0 bom

funcionamento do marketing de uma marca.

Manifeste as suas ideias, sempre e em qualquer oportunidade, com
legitimidade e educagdo, sem se importar em agradar a A ou B. Por
mais que as pessoas possam ndo gostar das suas ideias, elas irdo
valorizar a sua autenticidade. As que ndo valorizam, provavelmente,
nado servem para se relacionar com vocé (MARTINS, 2006, p.177).
Muitas empresas continuam cometendo diversos erros e se esquecem de fatores
fundamentais para sua manutencdo em um mercado tdo competitivo e de consumidores

cada vez mais saturadas dos mesmos métodos e abordagens.

E suicidio acreditar que as pessoas permanecam diante da TV, ou dos
monitores dos seus computadores, e queiram apenas consumir 0s
“produtos ideais” da propaganda, em geral promovidos por empresas
também ideias. O grande problema, e sem nenhum exagero, é que 0
mercado “¢” o consumidor (MARTINS, 2006, p.139).

O consumidor de hoje se revela cada vez mais preocupado com aquilo que
consome, 0 comportamento das marcas passa a ser visto com uma extensdo de seu
préprio comportamento, ou seja, se uma marca nao segue os valores deste consumidor,
ela corre grande risco de estar de fora da sua lista de preferéncias.
Muitas empresas investem no marketing de relacionamento de seus clientes, buscam ser
a fala, o comportamento, que defenda aquilo que aquele consumidor acredita, dessa
forma, os consumidores terminam transmitindo esses ideais para as suas redes de
relacionamentos, assim eles ndo s6 sdo fidelizados, como também influenciam o

comportamento de novos consumidores em potencial, sem falar que tal comportamento



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXVIII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo — Rio de Janeiro - RJ — 04 a 07/09/2015

de marca ainda agrega valores positivos para sua imagem perante toda uma sociedade,
que mesmo contendo alguns que ndo concordem com seu posicionamento, poderdo
passar a vé-la ao menos como uma marca de atitude e de personalidade.

Na verdade, quando se pretende praticar o0 marketing de
relacionamento voltado para a sustentacdo do branding, é que
verificamos o consumidor assumindo seu papel de soberania, ja que a
marca €, na maioria das vezes, uma extensdo de sua personalidade ou
identidade e, portanto, de suas crencas, valores e expectativas. Ignorar
este fato é queimar recursos e eliminar a oportunidade de agregar
associag0es positivas a marca (MARTINS, 2006, p.149).

No mercado contemporaneo, as empresas que ndo se desapegam de antigos
padrdes e de estratégias ultrapassadas, tendem a sofrer problemas e vivenciar quedas em
seus lucros. Diante de um mercado mais preparado e atento a abordagens rotineiras,
como o apelo de descontos ou promogdes, estratégias que apesar de ainda apresentarem
grande retorno, ndo sao mais suficientes. Em contrapartida as que estéo investindo em
novas formas, tendem a ganhar muito mais a confianca e a credibilidade do publico
consumidor, tarefa essa cada vez mais &rdua no mundo atual.

Muitas empresas no mundo vém acordando para essa realidade, e as empresas e
anunciantes brasileiros, diante das mudancas atuais, também passam a enxergar esse
publico com mais cuidado.

Os consumidores brasileiros valorizam as marcas nas suas decisfes de
compra. Mesmo o apelo do preco ndo é forte o suficiente para nos
afastar do desejo de consumirmos produtos e servicos endossados por
marcas conhecidas de confianca (MARTINS, 2006, p.19).

E diante desse consumidor tdo atento, o Brasil ndo fica de fora dessas questbes que
levam ou ndo o consumidor a optar pelo produto ou servico de determinada marca. E
com o mercado LBTT tdo em alta, as marcas brasileiras passam a se posicionar,

terminando por levantar diversas discussdes em torno do assunto.

A comunicacao torna-se mais colorida

No Brasil, as discussdes acerca da presenca de personagens LGBT em anuncios
publicitérios foi intensamente fomentada ap6s a veiculagdo da campanha do dia dos
namorados da O Boticario'® em maio deste ano. Uma das pecas da campanha era um

video intitulado “Casais” que intercalava cenas de diversos casais — homossexuais e

15 O Boticario é uma rede de franquias de cosméticos e perfumes brasileira, com sede no Parana. Seus
principais produtos sdo fragrancias, cremes e produtos para maquiagem.
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heterossexuais — trocando presentes e gestos de afeto através de um abraco (Ver Figura
2). Apesar da proposta da campanha néo ter nenhum vinculo direto com movimentos
ativistas LGBT, o comercial gerou uma serie de debates relacionados a esse tema e

dividiu opinides entre consumidores da marca.

Figura 2: Casais demonstram afeto em video da Boticario.®

Enquanto uma parcela da audiéncia sentiu-se representada no video ou ndo o
considerou inapropriado, a outra interpretou a mensagem da marca como uma ofensa as
familias conservadoras que defendem o modelo “tradicional” de configuragdo familiar
formado por pai, mée e filhos. Houve, inclusive, uma campanha virtual que propés um
boicote a O Boticario, um grupo de internautas religiosos se uniu para selecionar a
opcdo N&o Gosteil’ no video “Casais”. Entretanto, também houve manifestagdes de
apoio a marca procedente de simpatizantes e membros da comunidade LGBT, os
comentarios positivos nos perfis da empresa nas redes sociais foram uma demonstracéo
disso.

Para responder as criticas negativas, a O Boticario declarou que a intensdo do

video era “abordar, com respeito e sensibilidade, a ressonancia atual sobre as mais

16 Comercial de O Boticario com casais gays gera polémica e chega ao Conar. Disponivel em <
http://clicksergipe.com.br/pais/45/4543/comercial-de-0-boticario-com-casais-gays.html> acesso em 23 de
julho de 2015.

17 Recurso do site Youtube (plataforma de hospedagem de videos digitais) que representa desaprovagéo
do usuario em relagdo ao video assistido.
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diferentes formas de amor, independentemente de idade, raca, género ou orientagdo
sexual - representadas pelo prazer em presentear a pessoa amada no Dia dos
Namorados. A O Boticario reitera, ainda, que valoriza a tolerancia e respeita a
diversidade de escolhas e pontos de vista™é.

Apesar do alto indice de resisténcia ao video, a marca ndo deixou 0 Sseu
posicionamento de lado, manteve-se sempre ciente da sua proposta inicial que era
respeitar todas as formas de amor. A utilizacdo das redes sociais foi de suma
importancia para sustentar e gerenciar essa imagem, fato que, talvez, ndo fosse possivel
se 0 comercial tivesse veiculagdo apenas na programacao da TV aberta, pois entende-se
que:

(...) todas as midias estdo em transformacéo veloz, caso, por exemplo,
da TV aberta que estd caminhando para ser afunilada pela TV por
assinatura e corroida pela Internet de banda larga, configurando o
crescimento do “meio” Internet como canal de entretenimento seletivo
pelo consumidor (MARTINS, 2006, p.46).

A aproximagao que as redes sociais proporcionam entre o cliente e a marca eleva
0 consumo a outro patamar que esta distante do simples ato de compra e venda. Existe
agora uma nova forma de relacionamento mais humanizado que exige das marcas maior
consisténcia dos seus valores e posicionamento acerca de determinados temas.

“O marketing ndo ¢ mais somente uma técnica de venda, mas um
dispositivo de constituicdo das relagcBes sociais, de informacGes, de
valores para o mercado” (LAZZARATTO; NEGRI, 2001, p. 64).

A movimentacdo nas redes sociais foi um reflexo da reacdo do publico frente a
campanha da Boticario. O nimero de seguidores da conta da empresa no YouTube
passou de 48,5 mil para 68,5 mil durante as duas semanas posteriores ao langcamento do
video, no Facebook foram somados 77 mil fds a mais na pagina, além disso, anénimos
criaram dezenas de paginas de evento sobre o assunto. Uma das mais populares foi a
“Campanha Nacional #CompreBoticario — contra o fundamentalismo” que convidava os
internautas a comprarem produtos da marca até o dia dos namorados, a pagina obteve

cerca de 159 mil presencas confirmadas.*®

18 Comercial de TV dia dos namorados. Disponivel em: <

http://www.reclameaqui.com.br/13184378/o0-boticario/comercial-de-tv-dia-dos-namorados/> acesso em
20 de julho de 2015.

190 BOTICARIO E OS CASAIS GAYS: Ganhos e perdas para a marca na batalha das redes sociais.

Disponivel em <http://sgcconteudo.com.br/content/uploads/2015/06/0-Botic%C3%Alrio-e-0s-casais-
gays-SGC-Conte%C3%BAdo-01.pdf> acesso em 23 de julho de 2015.
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Segundo dados de uma pesquisa da agencia J. W. Thompson feita em 2014 cerca
de 77% dos brasileiros dizem ndo se importar se 0s protagonistas de mensagens
publicitarias sdo heterossexuais ou homossexuais, enquanto 68% concordam que a
presenca de gays ndo mudaria a sua decisdo de compra do produto anunciado. Apesar
desses dados serem positivos, outros questionamentos apontam que ainda existe uma
resisténcia mascarada em aceitar a insercdo de personagens gays na propaganda. Os
entrevistados que afirmaram que nao se incomodam com gays na publicidade, também
acreditam que muitos outros ndo iriam gostar, ja 36% opina que a televisdo nédo € lugar
para casais do mesmo sexo?.

O mercado atual estd, aos poucos, modificando-se para atender aos novos
consumidores em ascensdo. As mudancas, apesar de darem passos curtos, representam
avancos na luta LGBT para consolidar a igualdade entre os cidaddos de todas as
orientagdes sexuais.

Uma parte relevante desse publico possui uma fonte de renda suficiente para
usufruir de centenas de bens de consumo e servi¢cos, ha também seletos grupos que
exigem produtos e servicos mais especificos como cosmeéticos e linhas de maquiagem
para drag queens?l. Uma pesquisa da Out Leadership? releva que o potencial financeiro
do publico LGBT é estimado em R$ 418,9 bilhdes, um nimero significativo pois
equivale a cerca de 10% do PIB (Produto Interno Bruto) nacional.

Marcas estrangeiras ja notaram a importancia desse nicho de mercado e, com
base nesses estudos, estdo inserindo produtos e servicos que atendem especificamente
esse publico. Apds 178 de existéncia, a famosa marca de joias de luxo, Tiffany & Co.,
lancou uma campanha que apresentava um casal gay realizando um pedido de
casamento. Apesar de sutil, a peca (ver Figura 3) foi noticiada em varios paises e

tornou-se um exemplo de como o publico gay pode ser aplicado na publicidade.

20 TURLAO, Felipe. Personagem gay ainda choca. Disponivel em:
<http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2014/09/17/Personagem-gay-ainda-
choca> acesso em 20 de Julho de 2015.

21 Homens que incorporam, através de trajes exagerados e trejeitos caricatos, personagens femininos que

realizam algum tipo de performance artistica.
22 Associacdo internacional de empresas que desenvolvem iniciativas para a comunidade gay.
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TIFEANY& Col

Figura 3: antincio da Tiffany & Co. com casal gay.>

No Brasil, além da O Boticario, outras marcas ja inseriram personagens
homossexuais em suas campanhas, temos como exemplos: Ambev, Vivo e a Gol. Ha
exemplos também de marcas regionais como o James Brownie que lancou embalagens
de raspas de brownie estampadas com casais homossexuais e heterossexuais em
comemoracdo ao dia dos namorados em junho de 2013. Em nenhum desses casos 0sS
personagens gays eram 0s protagonistas, eles apenas estavam inseridos em um contexto
coerente com a configuracdo de sociedade em que vive-se hoje. Esse tipo de iniciativa
mostra ao publico que ndo ha como ignorar essa realidade. O publico LGBT em sua
maioria ndo busca ser o centro das atencOes nessas propagandas, mas sim, um
personagem como qualquer outro. Eles apenas querem ser vistos, ndo buscam mais
espaco dos que os demais. Isso pode ser confirmado no fato de que a luta LGBT é
centrada na igualdade entre 0s géneros, entdo seria no minimo incoerente que eles
quisessem um espaco acima dos outros publicos, e isso ndo ocorreu em nenhum dos

exemplos citados acima.

Considerac0es Finais

E importante que as empresas, marcas e anunciantes, possuidores de grande
espaco na midia, entendam sua real importancia perante o comportamento da sociedade.

Sendo grande detentora de poder de influéncia, precisa trabalhar na desconstrucéo de

23 DEARO, Guilherme. Joalheria Tiffany & Co. langa campanha com casal gay. Disponivel em
<http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/joalheria-tiffany-co-lanca-campanha-com-casal-gay>
acesso em 23 de julho de 2015.
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esteredtipos que terminam por dificultar o convivio social, trazendo prejuizos e
mostrando falsas ou limitadas realidades.

O mundo mudou e vem se transformando cada vez mais, e diante dessas
transformacdes, é preciso estudar a fundo e se atentar as mudancas do comportamento
desse cada vez mais preparado consumidor.

O fato é que essas se tornaram determinantes primordiais para 0 consumo ou nao
consumo do produto ou servico hoje. Uma empresa que se apresenta como atual,
preocupada com o bem estar social e apoiadora de toda e qualquer forma de propagacao
de valores positivos, como igualdade racial, social e de género, tera muito mais a ganhar
perante seu publico consumidor, e até os demais publicos, que diante de sua boa
apresentacdo, podem até passar a consumir seu produto.

Isso pode ser ainda mais reforcado quando se trata de uma comunidade que vem
ganhando cada vez mais visibilidade, simpatia de grande parte da populagédo e que luta
por igualdade em diversos sentidos, valores positivos que uma empresa atenta as
tendéncias, pode utilizar para a melhoria de sua propria representacdo, a imagem
positiva que é agregada a marca pode ser ainda maior e pode apresentar resultados ainda
mais imediatos. Assim, no dificil momento da escolha na hora da compra, o consumidor
tera associacdes positivas da sua marca, tendo a satisfacdo de comprar algo que nao so6
satisfaca suas necessidades primarias, mas que também represente seus ideias e valores,
estes ja contidos na marca em que confia e deposita sua credibilidade.

Deste  modo, acompanhando as tendéncias globais, percebe-se uma
reconfiguracdo da l6gica de mercado, onde a obtencgdo de lucro e resultados positivos da
empresa esta totalmente atrelada a imagem de como sua marca se apresenta perante a

sociedade.
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