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RESUMO

A comunidade LGBTQIA+ é reconhecida pelo mercado por seu alto poder de compra, Pink 
Money, e vem ganhando espaço em campanhas publicitárias com marcas “saindo do armário” 
com intuito de estreitar relações, conquistar novos consumidores e manter fidelidade. Ao 
considerar a existência do ambiente institucional das organizações e seus componentes, em 
conjunto com a história do movimento social da comunidade LGBTQIA+, o presente estudo 
buscou identificar, através da Análise de Conteúdo, quais elementos simbólicos desse público 
estão presentes na peça publicitária da campanha “I am what I am”, da marca de cerveja 
Amstel. A pesquisa identificou que os rituais são essenciais na estratégia de comunicação em 
massa com essa comunidade+, principalmente no que tange à comemoração anual das 
Paradas do Orgulho LGBTQIA+. Ademais, concluiu-se que as pessoas queer, as drag queens 
e o arco-íris de seis cores são os principais símbolos do ambiente institucional dessa 
comunidade utilizados na campanha “I am what I am”.

Palavras-chaves: LGBTQIA+; Elementos Simbólicos; Pink Money; Ambiente Institucional; 
Publicidade.

ABSTRACT

The LGBTQIA+ community is recognized by the market for its high purchasing 

power, Pink Money, and has been gaining ground in advertising campaigns with brands 

“coming out of the closet” in order to strengthen relationships, win over new consumers and 

maintain loyalty. When considering the existence of the institutional environment of 

organizations and their components, together with the history of the social movement of the 

LGBTQIA+ community, the present study sought to identify, through Content Analysis, 

which symbolic elements of this audience are present in the advertising piece of the campaign 

" I am what I am”, by the beer brand Amstel. The research identified that rituals are essential 

in the mass communication strategy with this community, especially with regard to the annual 

commemoration of the LGBTQIA+ Pride Parades. Furthermore, it was concluded that queer 

people, drag queens and the six-color rainbow are the main symbols of the institutional 

environment of this community used in the “I am what I am” campaign.
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Keywords: LGBTQIA+; Symbolic Elements; Pink Money; Institutional Environment; 
Advertising.
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1. INTRODUÇÃO

A Abordagem Institucional das organizações tem grande relevância no que diz 

respeito ao conceito de ambiente externo, pois amplia a perspectiva de análise e contribui com 

uma visão menos objetiva e racional dele ao acrescentar elementos de caráter simbólico em 

seu debate.

Até estas últimas contribuições, os ambientes eram variáveis formadas por 
elementos de dimensão fundamentalmente objetiva como os recursos materiais, a 
tecnologia e o capital. Novos elementos de âmbito cultural e cognitivo apresentam-
se agora como poderosos aspectos econômicos, sociais e culturais dos ambientes. 
(CARVALHO; VIEIRA; LOPES, s.d, p.7)

Ela estabelece duas dimensões de análise: o ambiente técnico e o institucional. No 

primeiro, as organizações ofertam produtos ou serviços ao mercado com o intuito de 

estabelecer relações de troca. Já no segundo, elas se deparam com um ambiente social 

compartilhado composto por elementos de caráter simbólico referentes às crenças, valores e 

normas institucionalizadas que são incorporados pelas organizações em busca de adquirir 

legitimidade no ambiente, fato que contribui para que ela realize trocas. 

O ambiente técnico caracteriza-se pela troca de bens e serviços, enquanto o 
ambiente institucional conduz o estabelecimento e a difusão de normas de atuação, 
necessárias ao alcance da legitimidade organizacional. Deste modo, organizações 
submetidas a pressões do ambiente técnico e do ambiente institucional são avaliadas, 
respectivamente, pela eficiência e pela adequação às exigências sociais. 
(MACHADO-DA-SILVA; FONSECA; FERNANDES, 1999, p.113) 

Segundo Kotler (1994, p.25), o “marketing é um processo social e gerencial pelo qual 

indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam através da criação, oferta e troca de 

produtos de valor com outros”. Assim sendo, o processo de marketing como mecanismo de 

troca está inserido dentro do ambiente técnico e deve incorporar os elementos do ambiente 

institucional como instrumento de legitimação a fim de estabelecer relações de troca.

Para que esse processo ocorra, os profissionais de marketing dispõem de variáveis 

controláveis, também chamadas de Mix de Marketing: Produto, Preço, Praça e Promoção, que 

irão guiar o seu processo decisório, uma vez que sempre devem ser ajustadas em relação às 
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incontroláveis que compõem o ambiente externo. Este último é caracterizado por um elevado 

grau de complexidade devido aos inúmeros fatores incontroláveis que o constituem e por isso 

a função de marketing necessita estar sempre atenta a ele para que tome as melhores decisões 

sobre seu Mix de Marketing. 

Em relação ao processo de troca que ocorre no ambiente técnico, a variável Promoção 

possui grande relevância dado que é o

“conjunto dos instrumentos de marketing voltados para informar ao cliente atual, o 
potencial sobre ofertas da empresa, motivá-lo a considerar essas como alternativas 
de compra e persuadi-lo a adquirir os produtos ou serviços da empresa como melhor 
alternativa para a realização de seus desejos ou o atendimento de suas 
necessidades”. (ROCHA; CHRISTENSEN, 1999, p.149)

Um desses instrumentos promocionais é a Propaganda, que aborda duas perspectivas: 

a comercial e a política. De acordo com Silva (1976), o sentido comercial envolve a 

divulgação de mensagens por meio de anúncios com o intuito de influenciar o comportamento 

de compra do público. Já no sentido político, a propaganda é a divulgação de doutrinas, 

opiniões, informações e afirmações baseadas em fatos, sejam verdadeiros ou não, com o 

objetivo de influenciar o comportamento do público. No que tange à busca da legitimação das 

organizações a fim de estabelecer trocas no ambiente técnico, a Propaganda em sua 

perspectiva política constitui uma ferramenta de suma importância porque possibilita que a 

marca se aproprie dos elementos de caráter simbólico do ambiente institucional na 

comunicação de seus produtos/serviços.

O mercado no mundo contemporâneo está em constante mutação, demonstrando-se 

cada vez mais dinâmico em relação às mudanças sociais e econômicas. A perspectiva 

institucional nos leva à necessidade de enfatizar os elementos culturais e sociais no estudo da 

sociedade e das organizações (CARVALHO; VIEIRA; LOPES, s.d.). Nas últimas décadas um 

dos movimentos sócio-político-culturais que conquistou grande espaço de discussão é o 

relacionado à luta pelo reconhecimento da diversidade sexual e pelos direitos da comunidade 

LGBTQIA+. 

Segundo Facchini (2012, p.133)

“Nos últimos anos, assistimos a um crescimento do movimento de lésbicas, gays, 
bissexuais, travestis e transexuais (LGBT) e da visibilidade das questões que 
envolvem a temática das homossexualidades e da multiplicidade das expressões e 
identidades de gênero no Brasil.”
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Além de ser parte de uma manifestação sociopolítico-cultural de extrema importância, 

o público LGBTQIA+ é caracterizado por ter um elevado poder de compra, o chamado Pink 

Money. 

Segundo Casari; Monsueto e Duarte (2016, p.9)

“Em relação ao rendimento, verifica-se que, independentemente da condição de 
ocupação, homossexuais apresentam maiores rendimentos médios. A diferença é de 
28,84% no caso de casais em que apenas uma pessoa trabalha e de 53,86% para 
casais em que ambos trabalham. Parte dessa diferença de rendimento deve estar 
relacionada aos maiores níveis de educação formal entre os homossexuais.”

Sendo assim, atualmente muitas empresas também estão “saindo do armário” e 

procurando entender e atender este público através de ações mercadológicas dirigidas 

especificamente ao público LGBTQIA+, ações que são chamadas de pink marketing.

Considerando a abordagem institucional das organizações e o Pink Money, a pergunta 

deste trabalho de pesquisa foi: quais são os elementos de caráter simbólico do ambiente 

institucional da comunidade LGBTQIA+ que estão incorporados na campanha publicitária “I 

am what I am”, da marca de cerveja Amstel ?

1.1.  Objetivo

Compreender quais são os elementos de caráter simbólico do ambiente institucional da 

comunidade LGBTQIA+ presentes na publicidade, tendo como base a peça publicitária da 

campanha “I am what I am”, da marca de cerveja Amstel.

1.2.  Justificativa 

O presente estudo se justifica por cinco motivos, sendo o primeiro o fato de que na 

atualidade o grupo LGBTQ (lésbicas, gays, bissexuais, transgêneros e queer) emergiu como 

um mercado importante devido ao alto poder de compra (RO; OLSON, 2020). O segundo 

pela expressividade do consumidor LGBTQIA+, já que segundo estimativas da Out 

Leadership (c2021), maior e mais antiga empresa de consultoria global de negócios 

LGBTQIA+, entre 4-6% da população brasileira se identifica como LGBTQIA+, 
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representando aproximadamente 8-12 milhões de pessoas, além disso 28% dos brasileiros 

entre 18-34 anos se identificam como LGB. O terceiro se refere à oportunidade de mercado já 

que segundo a Out Leadership, o Pink Money no Brasil é estimado em mais de US$ 100 

bilhões e apresenta baixo risco de mercado. A quarta justificativa se baseia no fato de que por 

ser uma temática de estudo considerada iniciante (GINDER; BYUN, 2015; UM et al., 2015), 

ainda existem lacunas no que diz respeito aos estudos de marketing e o consumidor LGBTQ 

(PALAN, 2001; YE; ROBERTSON, 2012; GINDER; BYUN, 2015; UM et al., 2015; 

McNAMARA; DESCUBES, 2016). E por fim, pelo fato de que os conhecimentos advindos 

desse trabalho podem auxiliar no desenvolvimento de estratégias mercadológicas mais 

efetivas em relação a esse público.
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2. REFERENCIAL TEÓRICO

2.1.  Abordagem Institucional

A perspectiva institucional na Teoria Organizacional é considerada um marco nas 

contribuições da análise do ambiente externo das organizações, ampliando assim a 

conceituação sobre quais elementos o caracterizam. A origem de seus princípios está 

fortemente relacionada à Teoria dos Sistemas, que traz à tona a compreensão de que as 

organizações são um sistema aberto em constante relação com o ambiente. Nos estudos 

organizacionais, a aproximação desse ambiente surgiu a partir da abordagem sistêmica da 

administração, proposta por Bertalanfy, que concerne as organizações como sistemas abertos 

que importam e exportam recursos (dentre eles, informações) do ambiente no qual se 

encontram, sendo este uma fonte inacabável de inputs para o seu amadurecimento, mudança e 

adaptação (SANABIO; GUIMARÃES; GOMES; 2017).

Em 1948, Phillipe Selznick lançou as bases para o modelo institucionalista de 

pesquisa organizacional com sua obra Foundations of the Theory of Organization, rejeitando 

as convicções racionalistas da época e tratando as instituições como variáveis independentes 

(SUDDABY, 2010). Entretanto, foi a partir dos estudos de Robert Merton, que ainda na 

década de 40, as organizações começaram a ser objeto de estudo da sociologia. As pesquisas 

sobre a dinâmica da mudança social assumiam duas proposições iniciais: as partes 

constituintes de um sistema são interligadas e devem estar sempre integradas para que ele 

sobreviva; e as funcionalidades dos arranjos estruturais e as consequências das disfunções 

estão relacionadas às mudanças, que por sua vez ocorrem quando as disfunções dos arranjos 

institucionais extrapolam as contribuições funcionais (SANABIO; GUIMARÃES; GOMES; 

2017). Inicialmente na década de 1950, as contribuições da perspectiva institucional foram 

acrescentadas aos estudos organizacionais com ênfase em uma abordagem estrutural e 

comportamental. Discípulo de Robert Merton, Phillipe Selznick, é atualmente considerado o 

pioneiro desta abordagem, introduzindo os preceitos do modelo institucional e elucidando as 

organizações como entoação estrutural de ações racionais que são coagidas pelas pressões do 

ambiente social, transformando-se em sistemas orgânicos com o decorrer do tempo 

(CARVALHO; VIEIRA; LOPES, s.d.). Selznick (1957) define esse aperfeiçoamento como 

“processo de institucionalização”: em que os fatores técnicos são substituídos pelos valores. 
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Segundo ele, as organizações são expressões de valores sociais e é por isso que enfatizava as 

relações entre elas e o ambiente (SELZNICK, 1957).

Segundo Scott (2007), a teoria institucional das organizações é um reflexo das 

transformações que foram vivenciadas por elas a partir da década de 1960. O 

institucionalismo põe em evidência a carência de que intercessão entre estruturas sociais, 

indivíduos e suas manifestações coletivas também devem ser consideradas na análise 

organizacional (DIMAGGIO, 1988). Deste modo, o institucionalismo estabeleceu-se no 

antagonismo ao estruturalismo-funcionalismo, perspectivas que sublinhavam temas 

dominantes nos anos 1960 e 1970, como poder e interesse na política (SUDDABY, 2010; 

POWELL; COLYVAS, 2008). A década de 70 presenciou essa contrariedade conjuntural do 

arquétipo estrutural-funcionalista e consecutiva ascensão da pluralidade nos estudos 

organizacionais, a qual aflorou os debates e críticas em relação ao caráter conservador das 

proposições dominantes como, por exemplo, referentes à falta de visão histórica. Foi a partir 

dessa renovação da área das Teorias Organizacionais que novas vertentes investigativas 

floresceram enfatizando elementos diversos das organizações e seus contextos como, por 

exemplo, a estratégia, a contextualização ecológica, a cultura e as instituições (CARVALHO; 

VIEIRA; LOPES, s.d.). Desde então, inúmeros estudos utilizam a teoria institucional como 

meio de compreensão de fenômenos organizacionais complexos que incorporam elementos 

sociais, culturais, comportamentais, normas e valores compartilhados (HADANI; 

GORANOVA, 2006; HUANG; STERQUINST, 2007; CARLSSON; HONIG, 2009; 

KITCHENER; MERTZ, 2010; SVENDSEN; HAUGLAND, 2011; WASHINGTON; 

PATTERSON, 2011; TSAMENYI; CULLEN; GONZÁLEZ, 2006).

 Deste modo, foi a partir do fim da década de 1970 que Meyer e Rowan buscaram 

compreender as consequências do uso da estrutura formal com objetivos simbólicos, 

estratégia de estudo pouco investigada até o momento visto que as explicações existentes se 

baseavam no aspecto racionalista (SANABIO; GUIMARÃES; GOMES; 2017). Segundo 

Perrow (1990), a escola institucional tem grandes contribuições principalmente pela sua 

ênfase na ampliação da definição de ambiente. Tal abordagem rejeita a ideia de que o 

ambiente organizacional é constituído apenas por recursos humanos, materiais e econômicos, 

evidenciando a existência relevante de elementos culturais como valores, símbolos, mitos, 

sistemas de crenças e programas profissionais (CARVALHO; VIEIRA; LOPES, s.d.). 

Portanto, a conceituação acerca do ambiente é expandida, pois a consideração da relevância 

dos aspectos técnicos e institucionais enfatizam as relações entre os atores sociais que 
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compartem estruturas sociais em comum. Anteriormente a essas contribuições, as 

organizações eram analisadas apenas em função do ambiente técnico, caracterizado pela troca 

de bens e serviços (MACHADO-DA-SILVA; FONSECA; FERNANDES, 1999). Ou seja, a 

proposição dos institucionalistas é de que devem-se acrescentar os sistemas de crenças e de 

normas institucionalizadas à visão do ambiente formado por fluxos técnicos, pois as normas e 

sistemas de crença representam, em conjunto, uma fonte independente de formas 

organizacionais racionais (PEREIRA, 2012). Em vista disso, elementos de âmbito cultural e 

cognitivo sobressaem-se como importantes aspectos econômicos, sociais e culturais desses 

ambientes (PEREIRA, 2012). Ou seja, as componentes sociais, políticas, econômicas, 

tecnológicas, culturais e legais influenciam as organizações e vice-versa, uma vez que existe 

uma relação de interdependência das organizações com seu ambiente externo. O destaque foi 

distanciado “das facetas técnicas para as facetas institucionais dos ambientes” (SCOTT, 1992, 

p.157). Isto quer dizer que o estudo do ambiente das organizações evoluiu de um enfoque 

meramente técnico, constituído como fonte de recursos, para uma abordagem simbólica ao 

considerar elementos intangíveis (SANABIO; GUIMARÃES; GOMES; 2017). A 

consequência desta nova perspectiva é demarcada no fato de que a disputa entre organizações 

para alcançar legitimidade organizacional e aceitação do ambiente substitui a competição por 

recursos e clientes (CARVALHO; VIEIRA; LOPES, s.d.).  

Oliver (1992) afirma que a abordagem institucional contribui com visões valiosas para 

as causas da institucionalização nas organizações e com a compreensão de quais são os 

processos que elas utilizam para conquistar aceitabilidade e apoio social. A 

institucionalização ocorre através de processos chamados de isomorfismos, que definem 

padrões de comportamentos de organizações e indivíduos como instrumento de controle 

social, ou seja, está relacionada à maneira com a qual os atores sociais se comportam para que 

haja concordância de ideias e valores (SANABIO; GUIMARÃES; GOMES; 2017).  Para que 

haja entendimento de como a institucionalização ocorre, é necessária a compreensão da 

ampliação do ambiente proposta por tal abordagem. Rowan e Scott apud Cochia e Machado-

da-Silva (2003) definem o ambiente em termos de ambiente técnico e institucional. O 

primeiro é definido como a instância na qual “um produto ou serviço é trocado no mercado e 

as organizações são premiadas pelo controle eficiente e eficaz do processo de trabalho” 

(SCOTT, 1992, p.158). Já o ambiente institucional é compreendido “pela elaboração de 

normas e exigências a que as organizações se devem conformar se querem obter apoio e 

legitimidade do ambiente” (SCOTT, 1992, p.157). Neste, as componentes socioculturais 
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ganham destaque especial, definindo regras e exigências sociais às qual as organizações 

devem se adaptar para alcançarem legitimidade e apoio contextual (MUZZIO, 2006).

De acordo com DiMaggio (1988), na perspectiva dos institucionalistas, as 

organizações são premiadas por essa legitimidade, por recursos e pela sua consequente 

sobrevivência no ambiente, que é baseada na adaptação às pressões coercitiva, normativa e 

mimética das instituições.  North (1991) define instituições como sendo as regras aceitas em 

consenso pela sociedade, estruturando a interação econômica, social e política e constituindo, 

dessa forma, os incentivos que transpassam as ações dos indivíduos na sociedade. As 

instituições concernem as regras formais (leis, constituição etc.), as limitações informais 

(valores, tabus, normas de comportamento, costumes, tradições e códigos de conduta, etc.) e 

“os mecanismos responsáveis pela eficácia desses dois tipos de normas” (NORTH, 2006, p. 

13). Valente (2004) elucida que as dadas instituições são resultantes de evoluções 

consequentes das relações sociais e, portanto, devem ser compreendidas a partir de seu 

processo histórico. Logo, a legitimidade é consequência da transferência conjuntural de 

valores, símbolos, estratégias e estruturas, e por conta disso, é resultado do surgimento do 

isomorfismo (DIMAGGIO; POWELL, 1991; MEYER; ROWAN, 1991). O isomorfismo é 

originado a partir de três tipos de pressão externa citadas anteriormente: coercitiva, mimética 

e normativa (WILLIAMS et al. 2009). A pressão de caráter coercitivo é originada do poder e 

da força de persuasão de outros membros do ambiente e normalmente se manifesta na forma 

de regras e leis do governo e, também, de clientes e fornecedores (WILLIAMS et al. 2009). A 

normativa é produto das expectativas culturais que orientam o processo decisório nas 

organizações; refere-se às orientações comportamentais aceitas por padrões sociais 

(WILLIAMS et al. 2009).  Já a pressão mimética é procedente do desejo de parecer com 

outras organizações já consideradas legitimadas com sucesso no ambiente (DIMAGGIO; 

POWELL, 1988; WILLIAMS et al. 2009). Esta última atribui as mudanças nas organizações 

através de processos de imitação de estratégias, processos, tecnologia e posicionamento 

(SANABIO; GUIMARÃES; GOMES; 2017).  

Entretanto, Scott (1995) estabelece definições distintas, mas similares às de Williams 

(2009) ao associar os mecanismos isomórficos às teorias institucionais; sendo eles referentes 

ao isomorfismo: regulativo, normativo e cognitivo. Os elementos de caráter regulador 

enfatizam a fixação de normas na realidade social e as ações de coerção: “força, temor e 

oportunismo são ingredientes centrais no pilar regulador, mas temperados pela existência de 

normas, seja a modo de costumes informais ou de normas formais e leis” (SCOTT, 1995a, 
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p.36). Nesta visão, tem-se como ideia central a motivação individual baseada na lógica 

utilitarista de custo-benefício a fim de atender os próprios interesses. Por sua vez, o pilar 

normativo destaca os valores e as normas como elementos institucionais. Os valores são 

representantes das “concepções do preferível ou desejado junto com a construção de 

princípios com os quais, estruturas e comportamentos existentes podem ser comparados e 

avaliados” (SCOTT, 1995a, p.37). Já as normas “especificam como deveriam ser realizadas as 

coisas; definem os meios legítimos para perseguir os fins desejados” (SCOTT, 1995a, p.37). 

O isomorfismo normativo utiliza a lógica do comportamento apropriado, um padrão de 

conduta que moldaria os atores sociais (SANABIO; GUIMARÃES; GOMES; 2017).  Em 

adição, Scott (1995) entende o isomorfismo cognitivo como a composição social dos atores 

sociais e organizacionais a partir de um sistema de conhecimento, quando comportamentos 

são definidos como corretos. Segundo Scott (1995), há uma diferenciação fundamental entre 

as pressões normativa e cognitiva, na qual a primeira estabelece o poder dos papéis sociais 

definirem comportamentos e a segunda em relação à concepção de uma aceitação de 

identidade social de quem somos nós e de como nossas ações adquirem sentido.  As três 

definições de isomorfismo devem ser analisadas alternativamente e não de forma excludente, 

porém Machado-da-Silva et al. (2001) esclarecem que o uso de um dos processos de 

isomorfismo para interpretar a institucionalização necessita de contextualização como, por 

exemplo, a relação entre o poder político e a forma de concorrência do mercado. De acordo 

com ele, as perspectivas cognitivas e normativas se adequam melhor às sociedades 

democráticas e aos regimes de extrema concorrência. Ao estudar os processos de 

institucionalização, Scott (1995) afirma que eles são, preferencialmente, explicados pelos 

pilares cognitivos e normativos, responsáveis pela aderência aos sistemas de significados e 

padrões comportamentais que contêm os elementos de caráter simbólico. 

Essa mudança de foco que sublinhou a ênfase no isomorfismo cognitivo foi a premissa 

para o desdobramento da vertente sociológica da abordagem institucional das organizações. 

No campo da sociologia, o institucionalismo fundamentou-se no papel das normas culturais e 

das componentes de abrangência do contexto institucional (CARVALHO; VIEIRA; LOPES, 

s.d.).  Tal orientação sofreu grandes influências de Émile Durkheim a partir de suas 

contribuições acerca da natureza variável das bases da ordem social (SCOTT, 1995a). Em 

suas obras, Durkheim diminuiu as fronteiras com as propostas básicas do institucionalismo ao 

destacar na formação das organizações o papel desempenhado pelos sistemas simbólicos, 
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sistemas cognitivos, de crenças e a autoridade moral, definidos como instituições sociais 

resultantes da interação humana no ambiente, (CARVALHO; VIEIRA; LOPES, s.d.).  

Assim sendo, nos próximos tópicos do presente estudo, a abordagem institucional das 

organizações será de grande relevância para identificar quais são os elementos simbólico-

culturais presentes na comunidade LGBTQIA+; uma vez que ela é marcada historicamente 

por movimentos sociais que contribuíram com sua visibilidade pelas organizações. Desta 

maneira, será possível compreender como as organizações utilizam os sistemas simbólicos em 

suas estratégias de promoção através da Propaganda para obter apoio e legitimidade no 

ambiente institucional com a finalidade de realizar trocas com os consumidores dessa 

comunidade, conhecidos pelo seu alto poder de compra, o chamado Pink Money.

2.2.  Movimento LGBTQIA+

Segundo Gohn (1995), a concepção de Movimento Social é caracterizada por uma 

organização da sociedade com o objetivo de protestar, lutar e reivindicar por algum direito a 

fim de promover determinadas mudanças e decisões a favor dos interesses da comunidade. 

Touraine (1991) corrobora com este argumento ao definir os movimentos sociais como sendo 

todo tipo de manifestação de organizações coletivas que se baseiam nas práticas sociais 

conscientes para se desenvolver a fim de suscitar mudanças sociais. Ainda segundo o autor, 

Touraine (1991), os movimentos sociais são interpretados como debates de grupos atuantes 

em redes sociais e simbólicas, resultando então em uma vontade coletiva. Gohn (2005) afirma 

que o movimento LGBTQIA+ se encaixa nos chamados “novos movimentos sociais” por 

integrarem as ações coletivas denominadas de movimentos identitários que lutam por seus 

direitos. 

A grande diferença dos “novos movimentos sociais” se dá no fato de que eles estão 

centrados no conjunto de indivíduos integrantes de uma comunidade com valores e 

identidades similares e não estão mais concentrados nos sindicatos ou partidos políticos 

(GOZAGA, 2019). Neste sentido, a ênfase dos movimentos se afastou do conflito do capital e 

trabalho, elementos centrais dos “velhos movimentos sociais”, para se apropriar de 

significados simbólicos e da subjetividade (REIS, 2000). O surgimento e consolidação do 

movimento LGBTQIA+ como movimento sócio-político-cultural que luta pelo 

reconhecimento dos direitos e da representatividade de pessoas LGBTQIA+ na sociedade é 

reflexo de inúmeras manifestações dos atores sociais que tentavam florescer seus anseios em 



22

C1 - Internal use

meio a contextos políticos de repressão. Os seus membros o constituem com base na carência 

individual e coletiva de autoproteção a partir do sentimento de pertencimento identitário, 

tornando-os capazes de avançar na luta pela busca de reconhecimento social sobre seus 

direitos de acessar os direitos de forma ampla (GOMES; ZENAIDE, 2019). 

Em torno de 1950, surge nos Estados Unidos o Mattachine Society, organização 

política semiclandestina formada por gays e lésbicas que propunham a integração dos 

homossexuais na sociedade visto que este recorte da sociedade era visto de forma 

marginalizada (GOMES; ZENAIDE, 2019). Já na Europa, no início de 1960 surgem 

movimentos sociais reivindicando a não criminalização da homossexualidade e o 

reconhecimento dos direitos civis dos homossexuais (GONZAGA, 2019). De acordo com 

Green (2003, p. 24),

[...] grupos relativamente pequenos e isolados, ofereceram as bases para a 

organização de outros esforços contra a discriminação e homofobia numa época em 

que os direitos civis e as atividades anti-guerra inspiraram uma segunda onda de 

feminismo e novas organizações pelos direitos dos gays e lésbicas no final da 

década de 1960.

O auge do nascimento do movimento de defesa dos direitos dos homossexuais 

aconteceu no decorrer do século XX nos Estados Unidos em meio às “diferentes minorias que 

clamavam por seus direitos” (BERUTTI, 2010, p. 37). 

A década de 1960 foi essencial para a expansão da militância gay nos Estados 

Unidos e, por consequência, influenciou outros países da América e da Europa, 

porque foi exatamente nos Estados Unidos que aconteceu o surgimento do 

Movimento Homossexual Moderno (GOMES; ZENAIDE, 2019, p.5). 

A década de 1960 nos Estados Unidos é marcada pela erupção do mundo moderno 

marcado pelos múltiplos encontros entre culturas, contra culturas, gêneros, estilos de vida, 

etnias, sexualidades e muitos outros fatores que faziam com que esta nova organização da 

vida social e política deixasse de ser delimitada apenas por classes sociais determinadas pela 

infraestrutura econômica (GROPPO, 2000). Entretanto, havia um crescimento da extrema 

direita após a Segunda Guerra Mundial com uma perspectiva anticomunista que exigia a 

harmonização total da sociedade; e neste sentido as leis de punição da população LGBTQIA+ 
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foram se tornando cada vez mais severas (CARTER, 2005). Nessa mesma época muitos 

integrantes da comunidade LGBTQIA+ estavam migrando para os grandes centros urbanos à 

procura de oportunidades e em busca de se conectar com outros indivíduos como eles e a 

cidade de Nova Iorque era o principal destino e crescia em termos populacionais (NELSON, 

2015). Mesmo com todos os abusos sofridos, essas pessoas conseguiam se reunir em bares e 

baladas gays. A Revolta de Stonewall, ocorrida na cidade de Nova Iorque em 28 de junho de 

1969, é considerada como o marco na história da luta LGBTQIA+ no mundo, visto que foi 

esse acontecimento que permitiu ineditamente que um grande número de pertencentes à 

comunidade se agrupassem em um ato de resistência aos preconceitos e violências vividas 

(GONZAGA, 2019). Gomes e Zenaide (2019, p. 5) citam que:

O fato ocorreu na cidade de Nova York, no bar The Stonewall Inn, localizado na 

Christopher Street, número 53, um espaço frequentado por gays, lésbicas e travestis, 

em que cotidianamente aconteciam batidas da polícia, e seus frequentadores eram 

forçados a sair e, na maioria das vezes, sofriam repressão policial, porém, nesse dia, 

“ao invés de fugir, eles, liderados por travestis, trancaram os policiais no bar, 

incendiaram e atiraram pedras e garrafas quando os policiais tentavam sair” 

(OKITA, 2007, p. 73 apud GOMES; ZENAIDE, 2019, p. 5).

MacRae (2011, p. 26) relata que “a luta foi bastante violenta e os homossexuais, além 

de evidenciar a fúria inusitada contra seus tradicionais repressores, também gritaram palavras 

de ordem”. Tal manifestação social teve como consequência uma enorme organização de 

pessoas a favor da comunidade LGBTQIA+ durantes as cinco noites seguintes, fato que gerou 

grande visibilidade às tais minorias (WAXMAN, 2019).  De acordo com a pesquisadora 

Eliane Berutti (2010, p. 40),

[...] The Stonewall Inn foi palco da pior batida de polícia de sua história e viveu seu 

momento final. [...] Faz-se desnecessário pontuar porque todos os anos de 

invisibilidade e opressão finalmente explodiram no confronto com a polícia. Um ano 

depois, com a intenção de comemorar as revoltas de Stonewall, [aconteceu] a 

passeata do Orgulho Gay tomou conta das ruas da cidade de Nova York.

Um ano depois do acontecimento, aproximadamente dez mil homossexuais vão às ruas 

para comemorar a Rebelião de Stonewall e a partir de então o dia 28 de junho passa a ser 

conhecido como o Dia do Orgulho LGBTQIA+ (OKITA, 2007). Okita (2007) e MacRae 
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(2011) afirmam que a partir de então foi formada a chamada Gay Liberation Front (Frente de 

Libertação Homossexual) que causou impactos mundiais em consequência do surgimento de 

centenas de organizações LGBTQIA+. Segundo O’Neill (2019), os primeiros movimentos de 

luta pelos direitos dos homossexuais também foram responsáveis pela organização das 

primeiras Paradas de Orgulho LGBTQIA+, realizadas a partir de 1970. As Paradas do 

Orgulho são consideradas um marco no surgimento e consolidação do movimento assim 

como um ato político de melhor organização da comunidade que passou a ser percebido como 

decisivo na luta pela igualdade das pessoas LGBTQIA+ (PRADO e MACHADO, 2008). "Os 

objetivos e táticas dessa luta voltam-se também para o direito à identidade como LGBT, à 

identidade de associação, à visibilidade, à não-discriminação, à não-violação de Direitos 

Humanos" (BRONSKI, 1995, p. 35). Em 1960 havia aproximadamente 50 organizações que 

lutavam pelos direitos LGBTs em todo o território estadunidense, já em 1973 o número passa 

a ser 800 (CASTELLS, 2002). Portanto, a Revolução de Stonewall é considerada o grande 

divisor de águas na história da comunidade e por isso inúmeros pesquisadores dividem a 

história LGBTQIA+ em duas épocas: “antes de Stonewall” e “depois de Stonewall” 

(D'EMILIO 1983).

O historiador e pesquisador dos movimentos sociais, James Green, afirma que a 

batalha dos gays e lésbicas contra as forças policiais nas ruas de Nova Iorque influenciou o 

aparecimento de organizações da comunidade em diversos países da América Latina em meio 

às fortes repressões dos períodos de ditadura militar, principalmente em Porto Rico, Argentina 

e Brasil (GREEN, 2003). Na década de 1960 o Brasil passava por um período de ditadura 

militar marcada por fortes repressões política e moral mesmo com o nascimento das ideias 

dos movimentos de 68 e com a contracultura que se manifestava em prol da elaboração de um 

movimento político com a missão de lutar pelas minorias sexuais (GONZAGA, 2019).

[...] Além da caça a homossexuais e travestis nas ruas, para “limpeza”, 

empreendeu-se forte mecanismo de censura contra jornais, revistas, ou quaisquer 

outros meios que dessem alguma visibilidade a essas pessoas transviadas. [...] Outro 

aspecto importante é sabermos que durante este período a homossexualidade (então 

conhecida como “homossexualismo”) era entendida como uma patologia. Muitos 

gays, lésbicas, travestis e transexuais foram internadas em manicômios [...]. 

(VIEIRA, F., 2015, online).
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Foi nos anos 1970, mais especificamente em 1978, que a construção e fortalecimento 

do movimento LGBTQIA+ no Brasil passa por um período fundamental. No final da década 

de 70, o Brasil vivia o início da “abertura” política que tinha por objetivo o fim da ditadura 

militar no país; e nesse contexto surgem os primeiros militantes a favor da comunidade 

LGBTQIA+, apoiados pelos movimentos feminista e negro, que propunham o fim dos 

padrões opressores de gênero e lutavam contra a repressão sexual (GONZAGA, 2019). Gohn 

(1995) argumenta que a organização e reconhecimento foram os recursos mais importantes no 

fortalecimento da visibilidade e ativismo, que imprimiram sentido e significado ao 

movimento que, em consequência, caminhou para a construção de uma força sociopolítica dos 

grupos e ações coletivas, imprimindo novos valores e nova cultura política no país. De acordo 

com Regina Facchini (2012), 

Enquanto boa parte dos movimentos sociais que foram mais visíveis nos anos 1980 

experimenta um processo de “crise”, o movimento LGBT não apenas cresce em 

quantidade de grupos e diversifica os formatos institucionais, como também amplia 

sua visibilidade, sua rede de alianças e espaços de participação social. Assim, entre 

os interlocutores do movimento LGBT, temos movimentos de direitos humanos, de 

luta contra a Aids e movimentos de “minorias”, especialmente feminista, em âmbito 

nacional e internacional; temos também agências governamentais, parlamentares e 

setores do mercado segmentado (FACCHINI, 2012, p. 139).

A expansão da visibilidade social ocorreu basicamente por meio de debates públicos 

de candidatos e projetos de lei; através da adoção de uma estratégia de visibilidade em grande 

escala ao serem organizadas as Paradas do Orgulho LGBT; e pela integração do tema 

assumindo uma perspectiva mais "positiva" pelos principais meios de comunicação 

(FACCHINI, 2005; FRANÇA, 2006; 2007). Simões e Facchini (2009) comprovam que o 

Brasil é considerado o país que mais realiza Paradas do Orgulho LGBTQIA+ no mundo, uma 

manifestação popular que transpassa temas como política e que gera eventos em mais de cem 

cidades no país. A partir da década de 1990 o movimento ganha ainda mais relevância no 

território nacional, iniciando um processo no qual ele se desloca das margens ao centro do 

debate sócio-político no Brasil (FACCHINI, 2012). Os anos 1990 vivenciaram, ainda, a um 

crescimento da preocupação com a questão da sexualidade, inclusive no campo acadêmico 

(VANCE, 1995). Ao mesmo tempo, assistiu-se no Brasil um aumento da quantidade de

estudos e da legitimidade na abordagem do tema (RAMOS, 2005). 
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O Plano Nacional de Direitos Humanos (PNDH), elaborado em 1996, foi o primeiro 

documento oficial do Brasil a reconhecer publicamente a inclusão dos homossexuais no 

campo da promoção dos direitos humanos (FACCHINI, 2012).

Nesse período, há também uma diversificação de formatos das iniciativas ativistas. 

Além dos grupos comunitários, o movimento passa a contar, entre outros formatos, 

com associações e organizações formalmente registradas, com setoriais de partidos 

políticos, com grupos religiosos e com grupos situados na interface entre ativismo e 

pesquisa, constituídos no interior das universidades. Apesar da diversidade de 

formatos, pode-se dizer que há uma tendência à institucionalização das 

organizações, como predomínios de associações e das organizações da sociedade 

civil de interesse público (FACCHINI, 2012, p. 139).

Há ainda inúmeros marcos na história brasileira que contribuem com o 

desenvolvimento da organização do movimento no país e que foram fundamentais para a sua 

institucionalização na sociedade. Deve-se aqui citar que a partir de 2003 a articulação entre a 

comunidade LGBTQIA+ e os direitos humanos ganhou uma nova proporção que evidenciou 

ainda mais o crescente debate sócio-político acerca do tema e que reforça a 

institucionalização e legitimidade em âmbito nacional como, por exemplo: a criação da 

Secretaria Especial de Direitos Humanos (SEDH) que ganha status de ministério como 

instância de participação e controle social; e a designação de um grupo especial de trabalho 

para elaborar um plano de combate à homofobia, originando então o “Brasil Sem Homofobia 

– Programa de Combate à Violência e à Discriminação contra LGBTQIA+ e de Promoção da 

Cidadania Homossexual” em um formato interministerial (DANILIAUSKAS, 2009). 

Em relação à consolidação da institucionalização e legitimidade do Movimento 

LGBTQIA+, Regina Facchini (2012) contribui afirmando que nos últimos anos o país assiste 

um crescimento exponencial dos movimentos que englobam lésbicas, gays, bissexuais, 

travestis e transexuais e da visibilidade das questões que perpassam a temática das 

homossexualidades e da multiplicidade de expressões e identidades de gênero no Brasil. 

Considerando essa realidade, os objetivos do presente estudo e as contribuições da 

Abordagem Institucional das Organizações no que se refere à ampliação do conceito de 

ambiente externo, faz-se necessária a identificação dos elementos simbólicos que constituem 

o ambiente institucional dessa comunidade marcada historicamente pela luta dos direitos 

humanos e pela sua riqueza cultural de múltiplas expressões sociais.
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2.2.1. Construção Identitária: Elementos Culturais e Valores Fundamentais

Com a emergência dos movimentos sociais a favor dos direitos e visibilidade da 

comunidade LGBTQIA+, entendeu-se a necessidade de construir uma identidade que 

afirmasse a existência dessas minorias.

A construção identitária passa, então, pelo processo de produção de sentido, de 

‘criação imagética’, como construto do imaginário desencadeado pelos simbolismos 

(imagens) circulantes nas práticas cotidianas que vão compondo o conjunto 

identitário de determinado grupo humano, moldando seus sujeitos e decidindo pela 

condução da vida societária podendo ser nomeada e enunciada, simbolicamente, 

numa interpretação específica por um determinado sujeito, que enfrenta o desafio de 

formular, ou expressar uma identidade, podendo ser o membro do próprio grupo 

‘identificado’, como qualquer outra pessoa que enuncia alguma criação identitária 

(CARVALHO, 2008, p. 48).

No que tange a essa construção identitária, pode-se citar a criação da sigla 

representante do movimento, que inclusive passou por diversas mudanças ao longo da história 

e atualmente é compreendida por LGBTQIA+. O acrônimo representa as Lésbicas, Gays, 

Bissexuais, Travestis, Transexuais, Queers, Intersexuais, Assexuais “e o ‘+’, que vem a 

indicar a possibilidade da inclusão de novas homossexualidades” (BORTOLETTO, 2019, p. 

11).  Ela consiste basicamente na representação dos diferentes tipos de orientações sexuais e é 

utilizada como nome do movimento social que luta pelos direitos dos homossexuais 

(FACCHINI, 2005).

Além disso, houve inúmeras mudanças na identidade visual do movimento 

LGBTQIA+ ao longo da história até que ela se consolidasse como o “arco-íris de seis cores” 

(listras em vermelho, laranja, amarelo, verde, azul e violeta, de cima para baixo) para 

representar tais minorias (TAKEISHI et al., 2020). A identidade visual é um construto de 

elementos simbólicos que expõem a essência organizacional, expressando o que ela é e as 

ideias que defende com o objetivo de promover seu reconhecimento e visibilidade ao 

provocar ligações emocionais (SEQUEIRA, 2013). Ainda segundo Sequeira (2013), a 

identidade visual deve compilar as raízes históricas, cultura, símbolos, estratégia e estrutura 

da organização. A bandeira do orgulho LGBTQIA+ composta pelo arco-íris de seis cores é 
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compreendida como a identidade visual do movimento, promovendo seu melhor 

reconhecimento devido à facilidade de memorização da imagem, um fator importante na 

construção identitária.

Ao se tratar da legitimação das organizações em relação à comunidade LGBTQIA+, 

deve-se colocar em ênfase os simbolismos que constituem o ambiente institucional deste 

público para que as organizações tenham maior aceitação e apoio. Scott (1995) afirma que as 

instituições estão atreladas às estruturas sociais, rotinas e culturas, sendo a cultura um fator 

relevante no comportamento das organizações frente ao mercado. “Os fenômenos culturais 

podem ser entendidos como formas simbólicas em contextos estruturados; e a análise cultural 

pode ser pensada como o estudo da constituição significativa e da contextualização social das 

formas simbólicas.” (THOMPSON, 1990, p.166). Segundo Carvalho; Vieira e Lopes (s.d.) ao 

aderirmos a perspectiva institucional devemos destacar a importância dos elementos culturais 

e sociais, além de identificar o conjunto de valores fundamentais de um contexto específico. 

Para Hofstede (1991), os rituais, heróis e símbolos constituem representações visíveis 

de tais valores. Os rituais representam atividades coletivas consideradas culturalmente 

essenciais (CARVALHO; VIEIRA; LOPES, s.d.) e nesse sentido temos as Paradas do 

Orgulho LGBTQIA+ como o grande ritual histórico dessa comunidade. Os símbolos são as 

palavras, gestos, imagens ou objetos que estão impregnados de significados em particular e 

são reconhecidos pelos indivíduos que compartilham da mesma cultura (CARVALHO; 

VIEIRA; LOPES, s.d.) e com base nessa definição, observa-se que a sigla, a bandeira, o arco-

íris e a palavra “orgulho” caracterizam-se como símbolos. Já os heróis referem-se às pessoas 

mortas ou vivas, reais ou não, que são modelos para determinado comportamento 

(HOFSTEDE, 1991). No que se refere aos heróis, pode-se citar Marsha P. Johnson e Sylvia 

Rivera: travestis e drag queens militantes LGBTQIA+ que protagonizam a Revolta de 

Stonewall em 1969 (REIS; FERREIRA, 2017, p.3 apud DUARTE, 2015). Após a Revolução, 

as drag queens se tornam fortes símbolos na luta pelos direitos LGBTQIA+ (SILVA, 2019). 

Ao abordar este tema, faz-se necessária a dissociação entre drag queen e identidade de 

gênero. Ainda que a drag queen se apresente, na maioria das situações, em ambientes de 

cultura gay, a forma artística em si não se correlaciona diretamente com o conceito de 

identidade de gênero ou orientação sexual (AMANAJÁS, 2014).
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Ser drag associa-se ao trabalho artístico, pois há a elaboração de uma personagem. 

A elaboração caricata e luxuosa de um corpo feminino é expressa através de artes 

performáticas como a dança, a dublagem e a encenação de pequenas peças 

(CHIDIAC; OLTRAMARI, 2004).

Para Gadelha (2010) as drags se identificam como personagens criadas por outro 

agente, os intérpretes que a vivem. “Essa separação intérprete/personagem seria traçada por 

meio daquilo que as drag queens denominam como processo de transformação corporal-

pessoal, a montagem” (GADELHA, 2010, p.2). 

No recorte do contexto brasileiro, destaca-se a figura da cantora e artista drag queen 

Pabllo Vittar, atualmente considerada uma representação da comunidade LGBTQIA+ que 

passa a enaltecê-la como um ícone de representatividade (SILVA, 2019).

A artista é representada na mídia como uma drag que está distante de ser uma 

personagem de escracho. A drag-celebridade aclamada e enaltecida por seu trabalho 

artístico, é construída numa forma imagética feminina, erotizada e glamourosa. O 

menino gay se traveste de Pabllo Vittar e dá vida à uma forte personagem [...]. 

Pabllo montada representa a figura da mulher, bela, forte, sexualizada. Essa 

ressignificação identitária e dual desponta as reflexões sobre sua imagem e papel 

representativo que tem impacto cultural sobre a comunidade na qual pertence 

(SILVA, 2019, p. 17).

Pabllo Vittar utiliza todas as ferramentas midiáticas para promover os universos culturais da 

sua comunidade e tendo seu poder de influência como um relevante instrumento simbólico 

(SILVA, 2019). A artista possui o título de drag queen mais famosa no YouTube, com mais 

de sete milhões de inscritos e com quase dois bilhões de visualizações em seu canal oficial1. 

Ela também quebrou o recorde como artista brasileira a ter todas as faixas de um único disco 

no Top 50 das mais ouvidas no Spotify por semanas consecutivas2.

Assim sendo, a identidade visual do movimento LGBTQIA+, composta pela bandeira 

do arco-íris de seis cores, a palavra “orgulho” e o acrônimo que nomeia essa comunidade, 

destacam-se como dois dos elementos simbólicos desse ambiente institucional. Em adição, as 

Paradas do Orgulho LGBTQIA+ que ocorrem uma vez por ano no mundo inteiro, em especial 

no mês de junho próximo ao dia 28, têm grande destaque no que concerne aos rituais dessa 

1 Disponível em <bit.ly/30PWwVC>. Acesso em: 26 dez. 2021.
2 Disponível em <bit.ly/2EFLf0B>. Acesso em: 26 dez. 2021.
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comunidade dentro deste mesmo ambiente. Já no que tange aos heróis no recorte brasileiro, 

destaca-se a figura representativa da artista e drag queen Pabllo Vittar.

Esses elementos do campo institucional serão considerados na metodologia de análise 

deste estudo a fim de entender como tais elementos simbólicos são utilizados para obter apoio 

e legitimidade no estabelecimento das relações de troca de produtos e serviços com os 

consumidores da comunidade LGBTQIA+ no ambiente técnico das organizações, visto que a 

legitimidade aparece, na literatura, fortemente relacionada com o grau de apoio cultural que 

obtém a organização.

2.3.  Pink Money e Publicidade

Segundo Oliveira e Machado (2021), recentemente no Brasil existe um crescimento 

notório de empresas que fazem investimentos em campanhas publicitárias de apoio à 

diversidade de orientações sexuais e de gênero. Assim, marcas não necessariamente voltadas 

exclusivamente ao público LGBTQIA+ enxergam na temática da diversidade sexual e de 

gênero uma oportunidade de expandir públicos (FONSECA, 2018). O volume de empresas 

signatárias do Fórum de Empresas e Direitos LGBTQIA+ é prova disso, uma vez que ele 

reúne organizações para o apoio à promoção dos direitos dessa comunidade e visa influenciar 

tanto o meio empresarial como a sociedade em si (SALES, 2015). 

O mercado de consumo LGBTQIA+ desenvolveu-se paralelamente aos movimentos 

sociais de luta pelos direitos de indivíduos com orientação sexual e identidade de gênero 

contrárias ao padrão hétero-cis (PEREIRA; AYROSA, 2009). As identidades sexuais e de 

gênero enfatizadas pelo movimento LGBTQIA+ despertaram caminhos para as tendências de 

consumo, possibilitando que produtos e serviços traduzissem as necessidades e desejos desse 

grupo (SANCHES; MANCINI; NASCIMENTO, 2011). Segundo Facchini e França (2009), 

tal atravessamento com o mercado, que abre espaço ou se dirige ao público dessa comunidade 

o reconhecendo como potencial consumidor, é um dos sinais característicos do movimento a 

partir dos anos 1990. Fagundes (2006) corrobora com o entendimento da evolução desse 

mercado ao afirmar que à medida em que direitos foram conquistados, espaços foram 

ocupados e os homossexuais, bissexuais e outros membros da comunidade LGBTQIA+ 

começaram a assumir sua orientação sexual e identidade de gênero publicamente devido ao 
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aumento da aceitação social, o mercado começou a perceber esse público como um segmento 

de mercado relevante e lucrativo. 

De acordo com Ro e Olson (2020), em termos de diversidade de consumidores, o 

público LGBTQIA+ destaca-se na atualidade como um grupo que emergiu como mercado 

importante devido ao seu alto poder de compra.

“os homossexuais que assumem sua identidade sexual representariam não só boa 
parcela da população brasileira, como também seriam contingente relevante com 
alto poder de consumo e com nível cultural acima da média, representando um 
importante nicho consumidor” (ALTAF et al., 2012, p. 3).

Dado esse contexto inicial, é importante ressaltar que além da ascensão dos 

movimentos sociais LGBTQIA+ e a consequente inclusão de suas temáticas nas discussões de 

âmbito político, econômico, científico, legal, social, cultural e de direitos humanos, as marcas 

se atraem ainda mais pelos números divulgados na mídia a respeito do elevado poder de 

compra desse público, fato que influencia significativamente para que elas prestem atenção a 

este mercado consumidor (TRESSOLDI; CARDOSO, 2021). Pink Money é o termo utilizado 

para definir o dinheiro do público LGBTQIA+, considerado um mercado em potencial 

(NUNAN, 2003). 

Para salientar este ponto, é válido o entendimento de alguns dados comprobatórios. De 

acordo com pesquisa realizada pela Out Now Global (2019) que entrevistou 22.905 pessoas 

LGBTQIA+ em 15 países, o Brasil é considerado a nação que abriga uma das maiores e mais 

dinâmicas coletividades LGBTQIA+ do mundo. Ainda segundo a pesquisa, os integrantes da 

comunidade no país consolidam potencial financeiro expressivo e altos níveis de despesas e 

intenções de compra em uma vasta gama de categorias de produtos e serviços, fato que torna 

o gasto total desses consumidores bastante interessante às organizações (OUT NOW 

GLOBAL, 2019). A quase ausência de gastos com filhos e em consequência a maior 

disponibilidade de consumo em estudo, lazer e viagens, além de maior grau de escolaridade 

são alguns dos fatores sociais que se destacam no perfil desse público (FONSECA, 2018). 

Segundo Casari; Monsueto e Duarte (2016, p.9) 

“Em relação ao rendimento, verifica-se que, independentemente da condição de 
ocupação, homossexuais apresentam maiores rendimentos médios. A diferença é de 
28,84% no caso de casais em que apenas uma pessoa trabalha e de 53,86% para 
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casais em que ambos trabalham. Parte dessa diferença de rendimento deve estar 
relacionada aos maiores níveis de educação formal entre os homossexuais.”

De acordo com estimativas da Out Leadership (c2021), maior e mais antiga empresa 

de consultoria global de negócios LGBTQIA+, entre 4-6% da população brasileira se 

identifica como LGBTQIA+, representando aproximadamente 8-12 milhões de pessoas e 

além disso 28% dos brasileiros entre 18-34 anos se identificam como LGB. Ainda segundo a 

Out Leadership, o Pink Money no Brasil é estimado em mais de US$ 100 bilhões e o mercado 

apresenta baixo risco para as organizações.

No que se refere à tal pluralidade e diversidade de consumidores em conjunto com seu 

elevado poder aquisitivo, o Pink Money, muitas empresas iniciaram o movimento de 

associarem as suas marcas aos elementos simbólicos da causa (TRESSOLDI; CARDOSO, 

2021). O fato é que a construção e manutenção dos relacionamentos dos consumidores com as 

marcas se estabelecem através dos contextos social, econômico e cultural do público 

(MACCINIS et al., 2014). Para dialogar com o consumidor LGBTQIA+ as marcas dispõem 

de alguns instrumentos como, por exemplo, as suas decisões em relação ao seu mix de 

marketing. Dentre elas pode-se citar as relacionadas ao composto promocional através das 

ferramentas de propaganda como, por exemplo, os anúncios publicitários e comerciais 

(TRESSOLDI; CARDOSO, 2021). 

Para Rocha e Christensen (1999), o composto promocional é um conjunto de 

ferramentas de marketing com objetivo de informar o público sobre as ofertas da empresa, 

influenciá-lo a considerá-las como opções nas decisões de compra e inclusive persuadi-lo a 

adquirir produtos/serviços como melhor alternativa na satisfação de suas necessidades e 

desejos. Dentre as ferramentas do composto promocional, pode-se citar a Propaganda.

“A propaganda é a técnica de criar opinião pública favorável a um determinado 
produto, serviço, instituição ou idéia, visando orientar o comportamento humano das 
massas num determinado sentido” (CÓDIGO DE ÉTICA DOS PROFISSIONAIS 
DA PROPAGANDA NO BRASIL apud SILVA, 1976).

“inclui atividades pelas quais mensagens visuais ou orais são endereçadas ao público 
com fito de informá-lo e influenciá-lo tanto a comprar mercadorias ou serviços 
como para agir ou inclinar-se favoravelmente a idéias, instituições ou pessoas” 
(BORDEN apud SILVA, 1976)

A concepção de propaganda abrange dois sentidos bem definidos: o comercial e o 

político. De acordo com Silva (1976), o sentido comercial envolve a divulgação de 

mensagens por meio de anúncios com o intuito de influenciar o comportamento de compra do 
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público. Já no sentido político, a propaganda é a divulgação de doutrinas, opiniões, 

informações e afirmações baseadas em fatos, sejam verdadeiros ou não, com o objetivo de 

influenciar o comportamento do público. Barbosa e Rabaça (2001) corroboram com essas 

concepções ao definir a propaganda como um processo disseminador de informações com 

finalidade ideológica ou comercial. Deste modo, ela é o conjunto de técnicas e atividades de 

informação e persuasão com o objetivo final de influenciar as opiniões, decisões e 

sentimentos do público. Já Sandhusen (1998) conceitua a propaganda como a comunicação 

impessoal e paga feita por um patrocinador identificado através de mídia como, por exemplo, 

televisão, rádio e internet a fim de apresentar bens e serviços ao público-alvo.

Assim sendo, a propaganda é uma ferramenta promocional de grande relevância na 

comunicação positiva de instituições, ideias, produtos e serviços com a finalidade de 

influenciar o comportamento favorável do público em relação à marca. Em sua perspectiva 

mais ampla, a propaganda pode abranger em conjunto a sua abordagem comercial e política 

de acordo com a estratégia da empresa. Nesse sentido, ela compreende uma ferramenta útil 

para absorver os elementos simbólicos do ambiente institucional referente ao público 

LGBTQIA+ com a finalidade de obter apoio e legitimação para atuar em seu sentido 

comercial com o intuito de estabelecer trocas no ambiente técnico das organizações.

Considerando a propaganda e os anúncios publicitários como ferramentas de 

marketing para influenciar o comportamento do consumidor da comunidade LGBTQIA+, faz-

se necessário o entendimento do comportamento destes consumidores. De acordo com as 

ideias expressas por Pereira e Ayrosa (2009), as relações sociais são orientadas por indivíduos 

que estão à procura de definir suas identidades, sendo o consumo uma das ferramentas para 

alcançar tal objetivo; e deste modo o público LGBTQIA+ dispõe do consumo e seus 

consequentes significados simbólicos como instrumentos de diferenciação dos padrões 

heteronormativos pré estabelecidos na sociedade. 

“Sendo assim, a natureza simbólica do consumo tanto pode auxiliar na construção 
da identidade homossexual dos indivíduos, como também refletir suas experiências 
de vidas e padrões sociais de comportamentos. Consumidores gays podem se 
autodefinir por meio de suas posses, como se redefinir por meio delas. [...] Essa 
mudança de significados dos produtos parece ser fundamental para que os 
indivíduos gays se sintam pertencendo a um grupo, como também integrados a uma 
realidade. Assim, o mundo dos produtos é muitas vezes utilizado pelos 
consumidores gays como forma de enfrentamento e resistência do estigma imposto a 
eles” (PEREIRA, AYROSA, 2006, p. 12).  
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Para Hawkins et al. (2007) tal comportamento constitui uma subcultura de consumo 

para expressar suas identidades. Utilizando como referencial diversos autores (SCHOUTEN; 

MCALEXANDER, 1995; GRANOVETTER, 1985; KATES 2000), Tuten (2006) evidencia 

que inúmeras subculturas, como a comunidade LGBTQIA+, tendem a comprometer-se com 

as marcas que compartilham significados e valores de acordo com sua percepção. Altaf et al. 

(2012) relatam que os consumidores LGBTQIA+ apresentam um perfil de apenas 

consumirem quando verificam um valor social agregado oferecido pelas empresas. Antes de 

ser um ato econômico, o consumo é um ato simbólico e assim sendo, os significados 

simbólicos atribuídos às marcas são fatores essenciais e deliberativos nas decisões de compra 

do público LGBTQIA+ e dificilmente ele estará disposto a consumir de organizações que não 

se posicionem ao seu favor (PEREIRA; AYROSA, 2009). 

Segundo Tressoldi e Cardoso (2021), pode-se compreender o consumo desta 

comunidade como um instrumento político impregnado de significados, representando uma 

prática social e a luta pela sua visibilidade. Deste modo, o marketing atual deve compreender 

os consumidores como indivíduos que “buscam empresas que abordem suas mais profundas 

necessidades de justiça social, econômica e ambiental em sua missão, visão e valores” 

(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010 p. 16). 

Nesse cenário de apoio de marcas à causa LGBTQIA+, há consumidores que 

questionam os sentidos veiculados (OLIVEIRA; MACHADO, 2019) face aos debates sobre o 

Pink Money e à abordagem de cunho oportunista e meramente mercadológica das 

organizações frente à luta social da comunidade, principalmente quando analisada a densidade 

de campanhas veiculadas apenas durante o mês de junho, mês do Orgulho LGBTQIA+. Na 

abordagem da comunicação em massa, é relevante considerar os eventos como fatores 

fundamentais que proporcionam que pessoas da comunidade formem públicos em data, hora, 

local e interesses em comum (CARVALHO, 2018).

“Os eventos como ferramentas de marketing possibilitam que os diálogos sociais 
possam ser cada vez mais interessantes e diversificados, passíveis de análise na 
dinâmica das relações humanas, sendo essa uma experiência que aguça o senso do 
pesquisador que se debruça sobre o tema comunicação” (CARVALHO, 2018, p. 1).

Um exemplo de evento são as “Paradas do Orgulho”, que acontecem anualmente em 

diversas cidades do Brasil e do mundo no dia 28 de junho. As paradas são, ao mesmo tempo, 

ferramentas de visibilidade de um grupo e de conexões entre a militância, o Estado e o 
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mercado (FACCHINI; SIMÕES, 2009). Dentre as Paradas do Orgulho LGBTQIA+ realizadas 

no Brasil, a edição paulista é uma das mais expressivas em público e com impacto positivo no 

faturamento do mercado. Segundo a Prefeitura de São Paulo em matéria para o G1, a Parada 

do Orgulho LBTQIA+ de 2019 movimentou cerca de R$403 milhões na cidade de São Paulo 

(PINHONI, 2019). Um reflexo de que as marcas estão se posicionando frente a esse mercado 

consumidor é o fato de várias delas patrocinarem blocos do evento e fazerem-se presentes 

como apoiadoras e parceiras (COSTA; VARELA, 2018).

É válido ressaltar que Gudelunas (2011) defende que os praticantes de marketing 

devem ter consciência de que atuar no mercado voltado ao público LGBTQIA+ traz consigo a 

necessidade de ir além da propaganda em seu sentido comercial, pois tal consumidor tem 

expectativas de que as marcas assumam um compromisso de longo prazo na defesa da 

igualdade e no apoio à sua comunidade. Pinto et al. (2020) afirmam que esse compromisso é 

indispensável já que os clientes LGBTQIA+ são atentos ao equilíbrio entre discurso e prática. 

Portanto, este estudo buscou compreender como os elementos simbólicos (símbolos, heróis e 

rituais) são utilizados em anúncios publicitários destinados ao público LGBTQIA+ a fim de 

obter legitimidade e, portanto, aceitação no ambiente institucional em que a organização atua 

para realizar trocas no ambiente técnico e se beneficiar do Pink Money.

3. METODOLOGIA

3.1. Tipo de Pesquisa

A classificação de uma pesquisa científica possibilita que outros estudiosos 

comprovem resultados e até mesmo repliquem um determinado estudo em diferentes 

contextos ou áreas, pois indica qual o caminho que o pesquisador referência aderiu para 

realizar seu estudo (SILVA, s.d). O tipo de pesquisa que será utilizado neste trabalho é a 

pesquisa qualitativa que se respalda principalmente em análises qualitativas, ou seja, é 

caracterizada em princípio por não utilizar instrumentos estatísticos de análise de dados 

(VIERA; ZOUAIN, 2006; BARDIN, 2011). Apesar deste tipo de pesquisa ter sido 

amplamente utilizado por antropólogos e sociólogos, apenas nas últimas décadas ela começou 

a ganhar relevância em outras áreas das ciências sociais como, por exemplo, a psicologia, a 

educação e a administração de empresas (GODOY, 1995a). Atualmente, a pesquisa 

qualitativa é reconhecida dentre as várias alternativas disponíveis para se estudar os 
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fenômenos que envolvem os seres humanos e suas relações sociais intrínsecas em diversos 

ambientes (GODOY, 1995b). “A abordagem qualitativa de um problema, além de ser uma 

opção do investigador, justifica-se, sobretudo, por ser uma forma adequada para entender a 

natureza de um fenômeno social” (RICHARDSON, 1999, p. 79). De acordo com Downey e 

Ireland (1979), os métodos qualitativos desempenham papel expressivo no que tange o campo 

dos estudos organizacionais em administração com destaque para aqueles que englobam a 

avaliação de características do ambiente organizacional.

Em adição, Maanen (1979) explicita que esta tipologia de pesquisa compreende um 

amplo conjunto de diferentes técnicas interpretativas que visam descrever e decodificar 

componentes de sistemas complexos de significados. De certa forma, métodos qualitativos se 

assemelham aos processos de interpretação que utilizamos no quotidiano para compreender os 

fenômenos sociais que nos cercam, ou seja, processa dados simbólicos situados em um 

contexto específico revelando parte da realidade ao mesmo tempo que esconde outra 

(NEVES, 1996). Portanto, na pesquisa qualitativa existe um forte vínculo entre signo e 

significado, conhecimento e fenômeno e seus resultados dependem do arcabouço de 

interpretação aplicado pelo pesquisador que é o principal instrumento referencial de 

explanação através de sua visão de mundo (NEVES, 1996). Portanto, é necessário que o 

pesquisador aprenda a usar sua própria pessoa como ferramenta confiável de observação, 

seleção, análise e interpretação dos dados coletados (GODOY, 1995a).

Prodanov e Freitas (2013, p. 69) afirmam que a pesquisa qualitativa “considera que há 

uma relação dinâmica entre o mundo real e o sujeito, isto é, um vínculo indissociável entre o 

mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que não pode ser traduzido em números”. Em 

suma, a metodologia de caráter qualitativo concerne um conjunto de diferentes técnicas 

interpretativas que se dispõem a elucidar e a decodificar os componentes de um sistema 

complexo de significados dentro dos limites da pesquisa (NEVES, 1996). Para Maanen 

(1979), seu objetivo é traduzir e expressar o sentido dos fenômenos do mundo social ao 

reduzir a distância entre indicador e indicado, entre teoria e realidade, entre contexto e ação. 

No que se refere ao tipo de pesquisa em relação aos meios, será utilizado a ferramenta 

do estudo de caso único. Goode e Hatt (1972) afirmam que o estudo de caso é uma forma de 

organizar dados sociais ao mesmo tempo em que preserva o caráter unitário do objeto social 

em análise. Tal método pode ser utilizado com vários propósitos como por exemplo: 

providenciar descrição, testar teoria ou gerar teoria (EISENHARDT, 1989). A utilização de 

um único caso é sugerida quando o caso é utilizado para determinar se as proposições de uma 
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teoria estão corretas (TOLEDO; SHIAISHI, 2009). De acordo com Yin (1994), o método de 

estudo de caso propõe-se, de forma geral, a investigar um fenômeno contemporâneo em que 

os limites entre fenômeno e seu contexto não podem ser claramente percebidos e dissociáveis, 

tendo sua utilidade fundamentada no auxílio da elaboração ou aprimoramento de teorias. 

Portanto, ele permite aprofundar conhecimentos de problemas complexos e sistêmicos, pela 

observação da dinâmica e interação de múltiplos fatores a partir de poucas situações 

explanadas na análise. Dyer Jr. e Wilkins (1991) afirmam que muitos dos estudos mais 

relevantes que contribuíram com o avanço do conhecimento organizacional e dos sistemas 

sociais utilizaram o método de caso com base em um ou dois casos. Dentre as vantagens do 

método, pode-se enfatizar o grande estímulo a novas descobertas; a ênfase na totalidade e a 

simplicidade nos procedimentos.

Em relação ao tipo de pesquisa quanto aos fins, o presente estudo baseou-se nos 

estudos de caso com fins exploratórios. Segundo Gil (1994), estudos de caso exploratórios 

buscam compreender um fenômeno ainda pouco estudado ou aspectos específicos de uma 

ampla teoria. A pesquisa exploratória caracteriza-se pelo contato inicial com o tema a ser 

investigado e com as fontes de levantamento de informações (SANTOS, 1991). Ela é baseada 

nas pressuposições de que procedimentos em parte sistematizados podem desenvolver 

hipóteses relevantes sobre determinado fenômeno (TRIPODI et al. ,1975). “A pesquisa 

exploratória procura conhecer as características de um fenômeno para procurar explicações 

das causas e consequências de dito fenômeno” (RICHARDSON, 1989, p. 281). Portanto, os 

estudos de caso exploratórios têm como finalidade alavancar o grau de familiaridade com 

fenômenos relativamente desconhecidos, obter informações sobre futuros estudos com 

investigação mais aprofundada sobre um contexto particular da vida social e estabelecer 

prioridades para essas investigações posteriores (SAMPIERI et al., 1991). “Os estudos 

exploratórios são feitos, normalmente, quando o objetivo da pesquisa é examinar um tema ou 

problema de investigação pouco estudado ou que não tenha sido abordado antes” (SAMPIERI 

et al., 1991, p. 59). 

O presente estudo buscou elucidar como os elementos de caráter simbólico do 

ambiente institucional do público LGBTQIA+ são incorporados nos anúncios publicitários e 

escolheu-se o estudo de caso exploratório como metodologia para esta pesquisa visto que eles 

são predominantes na área de marketing porque proporcionam a formação de ideias para 

compreender o conjunto de um problema com base em referenciais teóricos enquanto os 
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descritivos buscam quantificar dados colhidos e analisá-los estatisticamente (MALHOTRA, 

1993).

3.2. Objeto de Pesquisa

O objeto de pesquisa é a campanha publicitária “I am what I am” da marca de cerveja 

Amstel, veiculada no ano de 2021 em plataformas digitais, mas principalmente via TV, mídia 

tradicional. A Amstel é uma marca de cerveja criada em 1870 na capital holandesa, Amsterdã, 

adquirida pela cervejaria Heineken em 1968 e teve o início da sua comercialização no Brasil 

em 2014. A campanha “I am what I am” teve como objetivo reforçar as origens da marca 

holandesa ao celebrar a diversidade e singularidade de cada indivíduo da comunidade 

LGBTQIA+. 

3.3. Procedimentos de Coleta e de Análise de Dados

Em relação aos procedimentos de coleta e análise de dados, este estudo foi realizado 

através da análise de conteúdo das peças publicitárias e não se limitou apenas aos aspectos 

textuais, mas também considerou os aspectos visuais e personagens que representam 

elementos simbólicos do público LGBTQIA+ como, por exemplo, as cores da bandeira do 

orgulho. Segundo Mozzato; Grzybovski (2011), verifica-se uma crescente importância e 

evolução da análise de conteúdo para os estudos organizacionais e este método de análise de 

dados vem se legitimando nas pesquisas de caráter qualitativo no campo da administração 

assim como na publicidade, por exemplo. 

Para Badin (2006, p. 38), a análise de conteúdo é 

um conjunto de técnicas de análise das comunicações, que utiliza procedimentos 

sistemáticos e objetivos de descrição do conteúdo das mensagens. ... A intenção da 

análise de conteúdo é a inferência de conhecimentos relativos às condições de 

produção (ou eventualmente, de recepção), inferência esta que recorre a indicadores 

(quantitativos ou não).

De acordo com Chizzotti (2006, p. 98), “o objetivo da análise de conteúdo é 

compreender criticamente o sentido das comunicações, seu conteúdo manifesto ou latente, as 
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significações explícitas ou ocultas”. Laville e Dionne (1999, p.214-215) complementam ao 

argumentar que a análise de conteúdo “permite abordar atitudes, valores, representações, 

mentalidades e ideologias”. Deste modo, verificou-se a importância deste método de análise 

de dados para alcançar o objetivo deste trabalho de pesquisa visto que a unidade de análise foi 

a campanha publicitária “I am what I am” da marca de cerveja Amstel,  que incorpora 

elementos de caráter simbólico do ambiente institucional do público LGBTQIA+.  

Bardin (2006) destaca três fases constituintes dessa técnica: 1) pré-análise, 2) 

exploração do material, categorização ou codificação; e 3) tratamento dos resultados, 

inferência e interpretação. Na pré-análise, o material a ser analisado é organizado de forma 

sistemática para torná-lo operacional ao estudo, compondo então o corpus da pesquisa 

(SANTOS, 2012). Tal organização é feita em quatro etapas: (a) leitura flutuante, quando 

entra-se em contato com o documento buscando conhecê-lo; (b) escolha dos documentos, 

demarcando o que de fato será analisado; (c) formulação das hipóteses e dos objetivos e (d) 

referenciação dos índices e elaboração de indicadores através de recortes de texto (BARDIN, 

2006). 

Já na segunda fase, exploração do material, o objetivo é a categorização e codificação 

do estudo. Nela, a descrição analítica incrementa um estudo aprofundado orientado pelas 

hipóteses e referenciais teóricos (MOZZATO; GRZYBOVSKY, 2011). Neste sentido, a 

análise categorial consistirá no desmembramento e posterior agrupamento/reagrupamento das 

unidades de registro do texto que representam uma unidade a se codificar, podendo ser um 

tema, uma palavra ou uma frase, além de também identificar as unidades de contexto nos 

documentos (BARDIN, 2011). A repetição de palavras e/ou termos demonstra-se como uma 

estratégia adotada no processo de codificação a fim de criar as unidades de registro e em 

seguida as categorias de análise iniciais (BARDIN, 2010).

A terceira fase diz respeito ao tratamento dos resultados, inferência e interpretação. É 

uma etapa fundamental destinada à busca de significação de mensagens e destaca-se por um 

momento em que a intuição, análise reflexiva e crítica predominam (SOUSA; SANTOS, 

2020). Essa etapa é a “operação lógica, pela qual se admite uma proposição em virtude da sua 

ligação com outras proposições já aceitas como verdadeiras” (BARDIN, 2010, p. 41). 

Levando em consideração as diferentes fases e subfases da análise de conteúdo 

propostas por Bardin (2010), podem ser destacadas as dimensões da codificação e 

categorização que possibilitam e facilitam as interpretações e inferências.
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3.4. Limitações do Método

Assim como todo trabalho científico, este em questão também possui algumas 

limitações referentes aos seus métodos. De acordo com Mellon (1990), é impossível a busca 

da total objetividade em trabalhos científicos uma vez que todos os pesquisadores são seres 

humanos. A pesquisa qualitativa, por exemplo, implica limitações em relação à veracidade e 

precisão das informações coletadas pois admite-se a existência de vieses de interpretação. Os 

problemas em relação ao uso da linguagem na expressão dos argumentos seja via diferenças 

de estilos, contexto ou intenção de atribuir ao signo um caráter simbólico são fatos que não 

podem ser desconsiderados em relação à limitação das pesquisas qualitativas (MANNING, 

1979).

Por abordar a subjetividade do sujeito, a pesquisa qualitativa, em alguns momentos, 

pode permitir que a análise do observador esteja impregnada de seus pré-conceitos, 

o que acaba por refletir no objeto estudado. Isto se deve à proximidade do 

observador com os fenômenos relacionados (CAVALCANTE; CALIXTO; 

PINHEIRO, 2014, p.16).

Já os estudos de caso como metodologias de pesquisa quanto aos meios são alvos de 

ceticismo (PATTON; APPELBAUM, 2003). Parte da descrença é a acusação de que o 

método é extremamente subjetivo ao utilizar pequenas amostras, não possibilitando 

generalizações de seus resultados para a população, mas apenas gerando hipóteses não 

previamente testadas e contribuindo lentamente com a construção científica (STAKE, 1995). 

Além disso, os resultados dos estudos dependem estritamente da capacidade de integração do 

pesquisador, da sua habilidade de seleção dos métodos de coleta e análise de dados e da sua 

flexibilidade em relação às mudanças necessárias no escopo ao longo do processo de pesquisa 

(RÉVILLION, 2003).

Em relação à análise de conteúdo, pode-se citar como uma de suas limitações o fato de 

o pesquisador não ser imparcial e neutro, uma vez que a interpretação e inferência são partes 

fundamentais do método de análise de dados (THOMPSON, 1995).

4. ELEMENTOS SIMBÓLICOS DA COMUNIDADE LGBTQIA+ 

REPRESENTADOS NA CAMPANHA “I am what I am”, DA AMSTEL
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4.1 Amstel e sua origem

A marca de cerveja Amstel foi criada em Amsterdã no ano de 1870 por Jonkheer 

Charles des Pesters e Johannes Van Marwijk. Posteriormente, em 1968, foi adquirida pela 

cervejaria Heineken e lançada no Brasil em 2014 (MONTEIRO, 2013; TANO, 2017). No 

Brasil, a Heineken é responsável pela segunda maior participação de mercado, 

aproximadamente 20%, e tem como maior concorrente a cervejaria Ambev, que lidera o 

ranking com 55% das vendas de cerveja no território nacional. A concorrente e líder de 

mercado atua com foco no segmento mainstream, categoria que se enquadram as cervejas 

mais vendidas no país como, por exemplo, Brahma, Antarctica e Skol. Segundo entrevista de 

Maurício Giamellaro, CEO da Heineken Brasil, em 2021 à Revista Exame, a estratégia da 

cervejaria para ganhar participação de mercado frente à sua maior concorrente, é investir em 

marcas mainstream como a Amstel.

4.2 Estratégias de Comunicação, da Amstel, sobre diversidade do público 

LGBTQIA+

Em 2019, a Amstel anunciou pela primeira vez seu patrocínio à 23ª edição da Parada 

do Orgulho LGBTQIA+ de São Paulo em parceria com a ONG APOGLBT SP (Associação 

da Parada do Orgulho LGBT+ de São Paulo). A marca iniciou um movimento de reforçar a 

comunicação sobre suas origens, visto que a capital holandesa, Amsterdã, é destaque mundial 

quando se trata dos temas de liberdade de expressão, de estilos e de pensamento2.

2 Disponível em < https://www.b9.com.br/109539/amstel-anuncia-patrocinio-da-parada-do-orgulh-lgbt-de-sao-
paulo/>. Acesso em: 06 fev. 2022.
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Ainda de olho na questão da diversidade, em 2020 a Amstel reforçou seu 

posicionamento abrindo conversa com o público LGBTQIA+ ao apresentar shows ao vivo, 

via plataformas digitais, no evento que chamou de Festival do Orgulho Live. A transmissão 

virtual contou com a presença das cantoras e drag queens Pabllo Vittar e Aretuza Lovi, 

cantoras e mulheres transgênero Pepita e Urias e o cantor homem gay Matheus Carrilho3. Na 

época, Renan Ciccone, gerente de marketing da Amstel, afirmou que4 
“Amstel acredita que todos devem se sentir à vontade para serem quem quiserem, 
sendo a favor da liberdade e do respeito. Por isso, trazemos um projeto como este, 
que celebra a diversidade e traz um pouco de mais de leveza para a casa das 
pessoas”

O festival tinha como objetivo exaltar a diversidade e arrecadar doações para ONGs 

LGBTQIA+, escolhidas em parceria com a Associação da Parada do Orgulho GLBT de São 

Paulo2.

Já 

no 

ano de 2021, a marca foi patrocinadora do reality show Big Brother Brasil 21 e teve sua 

presença marcada nas ações que introduziam o conceito “Todo mundo é bem-vindo”, 

3 Disponível em < https://propmark.com.br/amstel-apresenta-live-voltada-para-o-publico-lgbtqia/>. Acesso 
em: 06 fev. 2022.
4 Disponível em <https://propmark.com.br/amstel-apresenta-live-voltada-para-o-publico-
lgbtqia/>. Acesso em: 06 fev. 2022.

Figura 3

Festival do Orgulho Live 2020

Figura 4

Festival do Orgulho Live 2020

Figura 5

Festival do Orgulho Live 2020
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reforçando mais uma vez seus valores sobre diversidade, liberdade e autenticidade. No 

episódio final da edição, em maio, Amstel dá continuidade à sua estratégia de comunicação e 

reforça o conceito pré-introduzido, “Todo mundo é bem-vindo”, com o lançamento da 

campanha “I am what I am”, unidade de análise deste estudo de caso.  De acordo com 

Vanessa Brandão, diretora de marketing da marca em 2021, o objetivo da peça publicitária é 

celebrar a singularidade de cada indivíduo da comunidade LGBTQIA+ e então foi cocriada 

por Pabllo Vittar, Matheus Carrilho, Marcela Mc Gowan, Heey Cat, Pepita, Bielo Pereira e 

Raphael Dumaresq. Cada participante foi o porta-voz de uma história que representasse cada 

letra do acrônimo5. A Amstel também assumiu o compromisso de destinar 10% dos 

investimentos em mídia às iniciativas de apoio à comunidade LGBTQIA+. Segundo a diretora 

de marketing da Amstel4:

"Por isso, resolvemos fazer uma campanha que começou com uma grande 
tela em branco, deixando que os artistas envolvidos nos dissessem como queriam ser 
retratados e quais qualidades gostariam que fossem ressaltadas. Eles tiveram total 
liberdade para criarem suas participações individuais e contribuíram para definição 
do ponto de vista de Amstel",

Pabllo 

Vittar, 

cantora e drag queen, é a porta-voz 

principal da campanha e se destaca dentro da comunidade que passou a enaltecê-la como 

ícone de representatividade. A artista possui 12,3 milhões de seguidores no Instagram e é 

detentora do título de drag queen mais famosa no YouTube, com mais de sete milhões de 

inscritos e com quase dois bilhões de visualizações em seu canal oficial6. Ela também quebrou 

o recorde como artista brasileira a ter todas as faixas de um único disco no Top 50 das mais 

ouvidas no Spotify por semanas consecutivas2. Matheus Carrilho é cantor, homem gay e 

5 Disponível em <https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/na-final-do-bbb21/>. Acesso 
em: 06 fev. 2022.

Figura 6

I am Parada

Figura 7

I am Diversidade
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possui 892 mil seguidores no Instagram. Marcela Mc Gowan é médica, possui 6 milhões de 

seguidores no Instagram e é ex participante do Big Brother Brasil 2020, edição na qual 

assumiu sua bissexualidade7. Heey Cat é mulher lésbica e produtora musical com 

aproximadamente 386 mil seguidores no Instagram. Pepita é mulher trans, cantora e conta 

com 1,1 milhões de seguidores na mesma plataforma. Bielo Pereira é apresentadore, 

empresárie, bigênere (subconjunto do grupo transgênero) e possui 215 mil seguidores. Por 

fim, Raphael Dumaresq é artista, comunicador social, gay, queer e possui 260 mil seguidores 

na rede social Instagram.

Em junho do mesmo ano do lançamento da campanha “I am what I am”, a Amstel 

desdobra sua ação ao patrocinar, pelo terceiro ano consecutivo, a Parada do Orgulho LGBT 

de São Paulo que ocorreu virtualmente na 2ª edição do Festival do Orgulho Live8. O evento 

teve duração de aproximadamente seis horas e durante toda a transmissão a marca 

disponibilizou em seu portfólio de produtos o chamado Pack Pride Amstel, contendo 12 latas 

de Amstel 350ml e um par de meias pride exclusivas (figura 12). Todas as vendas efetuadas 

durante o evento, via QR code disponibilizado, tiveram 100% do valor destinados às ONGs 

de apoio à comunidade LGBTQIA+ em parceria com a Associação da Parada de São Paulo. 

A diretora de marketing do portfólio mainstream do Grupo Heineken, Vanessa 

Brandão, afirmou o seguinte7:

Para nós é um orgulho fazer parte, pelo terceiro ano consecutivo, de um evento tão 
grandioso, importante e valioso para a comunidade LGBTQIA+ e toda a sociedade. 
Acreditamos que todo mundo é bem-vindo e deve ser respeitado e reconhecido por 
ser quem é

7 Disponível em https://vogue.globo.com/celebridade/noticia/2021/06/marcela-mcgowan-faz-desabafo-sobre-
invalidacao-da-bissexualidade-nao-ha-liberdade-de-existir-e-amar.html. Acesso em: 06 fev. 2022.
8 Disponível em < https://www.cidademarketing.com.br/marketing/2021/06/05/amstel-vai-reverter-100-de-
suas-vendas-para-ongs-durante-a-live-da-parada-do-orgulho-lgbt-de-sao-paulo/>. Acesso em: 06 fev. 2022.

Figura 8

I am what I am

Figura 9

I am what I am

Figura 10

I am what I am



45

C1 - Internal use

Em julho, a marca inicia seu patrocínio ao movimento Feito com Orgulho, lançado 

pelo Facebook a fim de capacitar, empoderar e proporcionar visibilidade a negócios 

LGBTQIA+ no Brasil. A Amstel contribuiu ao doar seus espaços de mídia para a divulgação 

dos empreendimentos do movimento. A ação foi mais um desdobramento da campanha “I am 

what I am” e teve parceria nas ativações digitais com influenciadores e artistas que 

estamparam a campanha: Pabllo Vittar, Pepita, Mateus Carrilho, Bielo Pereira, Heey Cat, 

Marcela McGowan e Raphael Dumaresq9.

 

7 Disponível em < https://www.cidademarketing.com.br/marketing/2021/06/05/amstel-vai-reverter-100-de-
suas-vendas-para-ongs-durante-a-live-da-parada-do-orgulho-lgbt-de-sao-paulo/>. Acesso em: 06 fev. 2022.
9 Disponível em < https://www.abcdacomunicacao.com.br/amstel-apoia-movimento-feito-
com-orgulho-lancado-pelo-facebook-para-celebrar-empreendedores-lgbtqia/>. Acesso em: 
06 fev. 2022.

Figura 11

2ª edição do Festival do Orgulho Live

Figura 13

Feito com Orgulho

Figura 14

Feito com Orgulho

Figura 15

Feito com Orgulho

Figura 16

Feito com Orgulho
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Entre agosto e dezembro de 2021, a marca continua seus desdobramentos da 

campanha “I am what I am” com as histórias dos porta-vozes, Pabllo Vittar, Pepita, Mateus 

Carrilho, Bielo Pereira, Heey Cat, Marcela McGowan e Raphael Dumaresq, ao lançar 

minidocumentários na ação intitulada de “Histórias de Orgulho”10.

Já em setembro, inicia seu apoio à LiGay, 

primeira liga de atletas LGBTQIA+ no Brasil, com a campanha “#ChuteCerteiro” e apoio ao 

movimento “#JogaMiga”, a fim de incentivar e promover a diversidade nos esportes.

No mesmo mês, faz uma ação com Marcela Mc Gowan, uma das porta-vozes de “I am 

what I am” no dia da Visibilidade Bissexual.

10 Disponível em < https://www.amstelbrasil.com/conteudos/> . Acesso em: 06 fev. 2022.

Figura 18

Histórias de Orgulho
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Em janeiro de 2022, mês da Visibilidade Trans, a Amstel continua os desdobramentos 

de “I am what I am” com uma publicação em suas redes sociais sobre o mês do Orgulho 

Trans.

Abaixo, pode-se observar uma linha do tempo sobre as grandes ações da marca que 

abordam o tema da diversidade da comunidade LGBTQIA+ entre o período de 2019 a janeiro 

de 2022.

Em 2019 a Amstel anuncia seu patrocínio inédito à 23ª edição da Parada do Orgulho 

LGBTQIA+ de São Paulo em parceria com a ONG APOGLBT SP (Associação da Parada do 

Figura 22

Dia da Visibiliade Trans
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Orgulho LGBT+ de São Paulo) com uma comunicação ainda tímida para iniciar a estratégia 

de reforçar suas origens da capital holandesa, destaque mundial nas questões de liberdade de 

expressão e diversidade. Em 2020, reforça seu posicionamento ao apresentar shows ao vivo, 

via plataformas digitais, no Festival do Orgulho live para enaltecer a diversidade e arrecadar 

doações para ONGs LGBTQIA+ em parceria com a Associação da Parada do Orgulho GLBT 

de São Paulo. No início de 2021, a marca patrocina o reality show Big Brother Brasil 21 e 

introduz o conceito de “Todo mundo é bem-vindo”, mais uma vez reforçando seus valores. 

No episódio final do reality, em maio, ela lança sua campanha principal até o momento, 

intitulada de “I am what I am” para celebrar a singularidade de cada indivíduo representante 

das letras da sigla da comunidade LGBTQIA+. Em junho de 2021, continua os 

desdobramentos dessa campanha ao patrocinar pelo terceiro ano consecutivo a Parada do 

Orgulho LGBT de São Paulo durante a 2ª edição do Festival do Orgulho Live e lança o Pack 

Pride Amstel, mais uma vez revertendo as arrecadações às ONGs em parceria com a 

Associação da Parada de São Paulo. No mês seguinte, anuncia seu patrocínio ao “Feito com 

Orgulho”, mais um desdobramento de “I am what I am”. Entre agosto e dezembro do mesmo 

ano, a campanha principal continua evoluindo com a divulgação de minidocumentários na 

ação chamada de “Histórias de Orgulho”. Em setembro, anuncia seu apoio à LiGay, primeira 

liga de atletas LGBTQIA+ no Brasil com a campanha “#ChuteCerteiro” e “JogaMiga”. Nesse 

mesmo mês, faz uma ação pontual com uma das porta-vozes de “I am what I am” durante o 

dia da Visibilidade Bissexual. Já em janeiro de 2022, a mesma campanha continua tendo 

relevância para a marca e púbico com comunicações sobre o mês da Visibilidade Trans.

De fato, a campanha “I am what I am” é estratégia chave e propulsora das 

comunicações da Amstel sobre temas que abordam a diversidade e que têm por objetivo 

reforçar as origens holandesas e valores da marca. Observa-se que ela foi e continua sendo, 

até o momento, o fio condutor de suas estratégias de comunicação e é por esse e outros 

motivos que a campanha foi selecionada como unidade de análise dessa pesquisa através da 

metodologia de estudo de caso.

4.3 Análise de Conteúdo (AC)

É válido reafirmar que a aplicação da metodologia de coleta e análise de dados através 

da Análise de Conteúdo (AC) na peça publicitária “I am what I am” da marca de cerveja 

Amstel, visa verificar a representação dos elementos simbólicos do ambiente institucional da 
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comunidade LGBTQIA+ e compreender quais são os mais utilizados na estratégia de 

comunicação a fim de obter legitimidade nesse ambiente para realizar trocas.

Os pesquisadores Carvalho; Vieira e Lopes (s.d) afirmam que uma vez adotada a 

perspectiva institucional para análise de ambientes externos, considera-se a existência do 

ambiente institucional onde se destaca a importância de elementos culturais e sociais e, 

portanto, deve-se identificar o conjunto de valores fundamentais que constituem os elementos 

simbólicos do recorte de análise. Hofstede (1991) contribui com esse entendimento ao 

enfatizar que os rituais, heróis e símbolos constituem representações visíveis de um 

determinado ambiente institucional. Os rituais representam atividades coletivas consideradas 

culturalmente essenciais (CARVALHO; VIEIRA; LOPES, s.d.) e nesse sentido temos as 

Paradas do Orgulho LGBTQIA+ como o grande ritual histórico dessa comunidade. Os 

símbolos são as palavras, gestos, imagens ou objetos que estão impregnados de significados 

em particular e são reconhecidos pelos indivíduos que compartilham da mesma cultura 

(CARVALHO; VIEIRA; LOPES, s.d.) e com base nessa definição, observa-se que a sigla, a 

bandeira, o arco-íris e a palavra “orgulho” caracterizam-se como símbolos. Já os heróis 

referem-se às pessoas mortas ou vivas, reais ou não, que são modelos para determinado 

comportamento (HOFSTEDE, 1991). No que se refere aos heróis, pode-se citar Marsha P. 

Johnson e Sylvia Rivera: travestis e drag queens militantes LGBTQIA+ que protagonizam a 

Revolta de Stonewall em 1969 (REIS; FERREIRA, 2017, p.3 apud DUARTE, 2015). Após a 

Revolução, as drag queens se tornam fortes símbolos na luta pelos direitos LGBTQIA+ 

(SILVA, 2019). No recorte do contexto brasileiro, destaca-se a figura da cantora e artista drag 

queen Pabllo Vittar, atualmente considerada uma representação da comunidade LGBTQIA+ 

que passa a enaltecê-la como um ícone de representatividade (SILVA, 2019). É importante 

ressaltar que Pabllo Vittar é a porta-voz principal da campanha “I am what I am”.

Dessa forma, símbolos e heróis foram elencados como categorias para esta análise de 

conteúdo (Tabela 1). Já os rituais são considerados como elemento na análise do contexto de 

publicação e lançamento da campanha.
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Símbolos Heróis
Subcategoria "Sigla" Subcategoria "Porta-vozes e Heróis"

L (lésbicas) Drag queens
G (gays) Pabllo Vittar

B (bissexuais) Pepita
T (travestis e transgênero) Mateus Carrilho

Q (queer) Bielo Pereira
I (intersexuais) Heey Cat
A (assexuais) Marcela McGowan

+ (mais, outros orientações sexuais) Raphael Dumaresq
Subcategoria "Símbolos da Identidade Visual e Escritos"

Bandeira
Orgulho
Arco-íris

PELEF - Palavras de empoderamento, liberdade de expressão e força

CATEGORIAS

Tabela 1 

Categorias e Subcategorias propostas para Análise de Conteúdo

Na categoria “Símbolos”, considerou-se cada letra da sigla separadamente a fim de 

identificar qual grupo da comunidade LGBTQIA+ tem maior frequência nas representações 

de acordo com seus porta-vozes na campanha. “Bandeira” e “Arco-íris” foram escolhidos 

para identificar os principais símbolos da identidade visual. Já “PELEF - Palavras de 

empoderamento, liberdade de expressão e força” e “Orgulho” visam identificar os símbolos 

escritos que contém os valores da história de luta dos direitos da comunidade, podendo 

aparecer simultaneamente, visto que “Orgulho”  faz parte do primeiro grupo e foi considerada 

individualmente pelo fato de ser o símbolo em forma de palavras de maior relevância na 

identidade da comunidade e pelo fato de nomear o maior e principal evento de luta por 

direitos e visibilidade, a Parada do Orgulho LGBTQIA+.

Na categoria “Heróis”, escolheu-se “Drag queens” por elas serem as principais heróis 

e protagonistas da luta de resistência e direitos da comunidade, conforme comprovado no 

referencial teórico desta pesquisa. Nesse sentido, “Pabllo Vittar” é a referência drag no 

contexto brasileiro e foi considerada individualmente pela sua grande relevância nas 

comunicações com o público e pode aparecer simultaneamente com “Drag queens”. Ainda 

nessa categoria, considerou-se os porta-vozes da campanha separadamente pois são 

referências de comportamento para a comunidade 

Apesar dessa pesquisa não ser quantitativa, a divisão em categorias foi o método 

considerado foi o método considerado mais adequado tendo em vista os objetivos do estudo. 
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Como afirma Bardin (2016), existem muitas possibilidades para realizar a AC e cabe ao 

pesquisador delinear a que mais contribuirá com o seu projeto uma vez que “a análise de 

conteúdo, em sua vertente qualitativa, parte de uma série de pressupostos, os quais, no exame 

de um texto, servem de suporte para captar seu sentido simbólico” (MORAES, 1999, p. 2).

Os textos verbais não foram analisados, uma vez que o recorte neste estudo de caso 

são as imagens. Entretanto, é importante ressaltar a presença da trilha musical. Segundo a 

Amstel, a campanha teve inspiração na música “I am what I am”, da cantora Gloria Gaynor, a 

fim de transmitir a importância da individualidade, convidando os porta-vozes a completar o 

fim da frase “I am” (“eu sou”, em português”) para dizer como se reconhecem ao mesmo 

tempo que fazem alusão à “I Amstel” e “I Amsterdam”, ou seja, à marca e à capital 

holandesa, reforçando as origens da Amstel.

Para esta pesquisa, optou-se por dividir o comercial em frames (quadros) e,

desse modo, realizar a análise frame a frame com programa Adobe Premier. A peça 

publicitária “I am what I am” tem 30” de duração e foi dividida em 150 frames (quadros), ou 

seja, 5 quadros por segundo. A divisão em frames permite contabilizar o tempo/proporção em 

que uma categoria permanece em cena e o reforço a determinado elemento simbólico. A 

análise de conteúdo percorreu todos os frames, com base nas categorias propostas, para 

verificar a porcentagem que cada uma aparece e, portanto, calculou-se a proporção pelo total 

de frames da peça. Um conjunto de frames representa uma determinada cena, um contexto, 

que foi dividido em várias partes para a análise frame a frame, ou seja, analisou-se quantas 

vezes determinada categoria aparece. Isso significa que uma categoria pode ser repetida em 

uma mesma cena. Este dado torna-se relevante já que quanto maior a cena, maior o tempo e o 

reforço de um dado elemento simbólico. Da mesma forma, é possível encontrar em uma cena 

mais de uma categoria, que se apresenta nos frames por ela constituídos.
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Figura 24

Frames de 1 a 9
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Figura 25

Frames de 10 a 24
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Figura 26

Frames de 25 a 39
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Figura 27

Frames de 40 a 54
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Figura 28

Frames de 55 a 69
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Figura 29

Frames de 70 a 84
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Figura 30

Frames de 85 a 99
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Figura 31

Frames de 100 a 114
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Figura 32

Frames de 115 a 129
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Figura 33

Frames de 130 a 144
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Figura 34

Frames de 145 a 150

Na análise da peça publicitária “I am what I am” da marca de cerveja Amstel, as duas 

categorias, Símbolos e Heróis, aparecem na mesma proporção com presença em 92% dos 

frames. Dentre as subcategorias da categoria “Símbolos” (Tabela 2), que incluem as letras da 

sigla LGBTQIA+, representadas pelos porta-vozes da campanha, a que mais aparece é a “Q 

(queer)” com proporção de 45% dos frames, seguida de “G (gays)” com 21%, “T (travestis e 

transgêneros)” com 19%, “B (bissexuais)” com 9%, “L (lésbicas)” com 7% e as demais 

componentes do acrônimo “I (intersexuais)”, “A (assexuais)” e “+ (mais, outras orientações 

sexuais)” com aparição de 0% na proporção dos frames.

Subcategoria "Sigla" nº frames % frames
L (lésbicas) 10 7%

G (gays) 32 21%
B (bissexuais) 13 9%

T (travestis e transgênero) 28 19%
Q (queer) 68 45%

I (intersexuais) 0 0%
A (assexuais) 0 0%

+ (mais, outros orientações sexuais) 0 0%

Tabela 2

Resultados Subcategoria “Sigla”
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Dentre os elementos da subcategoria “Porta-vozes e Heróis” (Tabela 3), na categoria 

“Heróis”, o com maior proporção de frames é a drag queen Pabllo Vittar com 37% (12,3M de 

seguidores11) que representa toda a parição de “Drag queens”, seguido de Mateus Carrilho 

com 13% (891K seguidores12), Bielo Pereira com 10% (215K de seguidores13), Marcela 

McGowan (¨M de seguidores14), Raphael Dumaresq (259K de seguidores15) e Pepita (1,2M de 

seguidores16) com 9% e em último lugar está Heey Cat (386K de seguidores17) com 7% na 

relação de proporções de frames.

Subcategoria "Porta-vozes e Heróis"nº frames % frames
Drag queens 55 37%
Pabllo Vittar 55 37%

Heey Cat 10 7%
Marcela McGowan 13 9%

Bielo Pereira 15 10%
Mateus Carrilho 19 13%

Raphael Dumaresq 13 9%
Pepita 13 9%

Tabela 3

Resultados Subcategoria "Porta-vozes e Heróis"

Na categoria “Símbolos” (Tabela 4), os elementos da subcategoria de “Símbolos da 

Identidade Visual e Escritos” da comunidade LGBTQIA+, o que mais aparece é “Arco-íris” 

com 18% dos frames, seguido de “PELEF – Palavras de Empoderamento, Liberdade de 

Expressão e Força” com 15%, “Orgulho” com 2% e “Bandeira” com 0%.

Subcategoria "Símbolos da Identidade Visual e Escritos" nº frames % frames
PELEF 22 15%

Arco-íris 27 18%
Orgulho 3 2%
Bandeira 0 0%

Tabela 4

11 Disponível em < https://www.instagram.com/pabllovittar/>. Acesso em: 06 fev.2022.
12 Disponível em < https://www.instagram.com/mateuscarrilho/>. Acesso em: 06 fev.2022.
13  Disponível em < https://www.instagram.com/hellobielo/>. Acesso em: 06 fev. 2022.
14 Disponível em < https://www.instagram.com/marcelamcgowan/>. Acesso em: 06 fev. 2022.
15 Disponível em < https://www.instagram.com/raphaeldumaresq/>. Acesso em: 06 fev. 2022.
16 Disponível em < https://www.instagram.com/pepita/>. Acesso em: 06 fev. 2022.
17 Disponível em < https://www.instagram.com/heeycat/>. Acesso em: 06 fev. 2022.
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Resultados Subcategoria “Símbolos da Identidade Visual e Escritos”

Abaixo (Tabela 5), observa-se a apuração geral da AC frame a frame a fim de 

identificar a proporção de aparição em cenas das categorias e subcategorias propostas na 

metodologia de análise.

Ranking Categorias nº frames % frames
1º Símbolos 138 92%
1º Heróis 138 92%

Ranking Subcategoria "Sigla" nº frames % frames
1º Q (queer) 68 45%
2º G (gays) 32 21%
3º T (travestis e transgênero) 28 19%
4º B (bissexuais) 13 9%
5º L (lésbicas) 10 7%
6º I (intersexuais) 0 0%
6º A (assexuais) 0 0%
6º + (mais, outros orientações sexuais) 0 0%

Ranking Subcategoria "Porta-vozes e Heróis" nº frames % frames
1º Drag queens 55 37%
1º Pabllo Vittar 55 37%
2º Mateus Carrilho 19 13%
3º Bielo Pereira 15 10%
4º Marcela McGowan 13 9%
4º Raphael Dumaresq 13 9%
4º Pepita 13 9%
5º Heey Cat 10 7%

Ranking Subcategoria "Símbolos da Identidade Visual e Escritos" nº frames % frames
1º Arco-íris 27 18%
2º PELEF 22 15%
3º Orgulho 3 2%
4º Bandeira 0 0%

Tabela 5

Apuração Geral Categorias e Subcategorias

A escolha pela decupagem em frames viabilizou a Análise de Conteúdo da peça 

publicitária “I am what I am” a partir das categorias e subcategorias propostas e reforçou 

alguns questionamentos prévios à análise. O primeiro deles diz respeito à relevância dos 

elementos simbólicos do ambiente institucional da comunidade LGBTQIA+, estando quase 

que completamente (92%) presentes no vídeo. O segundo questionamento prévio é a 

importância dos indivíduos Queer (47%) e principalmente da figura das Drag Queens (35%) 
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como principais heróis e figuras representativas da cultura de tal público. Neste contexto, 

destaca-se a drag queen Pabllo Vittar (35%) como principal porta-voz devido à sua grande 

influência no contexto da representatividade LGBTQIA+ no Brasil. Do mesmo modo, a 

análise reforçou a predominância de Gays (21%) na proporção dos frames, indivíduos que 

têm maior visibilidade no contexto LGBTQIA+ quando comparados às demais letras do 

acrônimo.

Além disso, destacou-se a representação das Travestis e Pessoas Transgêneros (19%), 

símbolos e heróis no marco da história dos movimentos de luta por direitos e visibilidade da 

comunidade, sendo protagonistas na presença e organização da Gay Liberation Front (“Frente 

de Libertação Gay”) a partir da Revolta de Stonewall em 1969, em Nova Iorque. Em adição, a 

análise também confirmou que o arco-íris de seis cores (18%) é o símbolo visual de maior 

relevância para a representação dos valores compartilhados no ambiente institucional dessa 

comunidade, visto que é o principal elemento da sua identidade visual (Tabela 5). Do mesmo 

modo, a história de luta e resistência é reforçada através da representação dos elementos 

“PELEF – Palavras de Empoderamento, Liberdade de Expressão e Força” (15%) (Tabela 5).

Dentre outros questionamentos, a AC da campanha permitiu confirmar a invisibilidade 

dos indivíduos representados pelas demais letras do acrônimo. Bissexuais são representados 

em apenas 9% dos frames, assim como Lésbicas (7%) e Intersexuais, Assexuais e outras 

orientações sexuais (0%) (Tabela 5). 

5. CONCLUSÕES

Este estudo de caso, realizado através da Análise de Conteúdo (AC) da campanha “I 

am what I am”, da marca de cerveja Amstel, teve por objetivo identificar como os elementos 

de caráter simbólico do ambiente institucional da comunidade LGBTQIA+ são apresentados 

na peça publicitária a fim de obter legitimidade para firmar relações de troca no ambiente 

técnico, assumindo-se a perspectiva institucional dos estudos organizacionais. Assim como 

identificar quais são os elementos mais presentes na campanha e a proporção de 

representatividade dos indivíduos que compõem cada letra do acrônimo através da análise 

frame a frame. 

Conforme abordado no referencial teórico desta pesquisa, a Abordagem Institucional 

tem grande relevância no que tange a ampliação da análise do ambiente externo dar 
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organizações. Até então os ambientes eram variáveis unicamente compostas por elementos de 

caráter técnico como recursos materiais, tecnologia e capital, por exemplo (CARVALHO; 

VIEIRA; LOPES, s.d). Foi a partir das contribuições da Perspectiva Institucional em que o 

ambiente externo teve seu horizonte de análise expandido com o estabelecimento dos 

conceitos sobre a existência do ambiente institucional. Segundo DiMaggio (1988), o 

institucionalismo põe em evidência a carência de que as interseções entre estruturas sociais, 

indivíduos e suas manifestações culturais e coletivas também devem ser considerados como 

unidades de análise no contexto das organizações. Tal abordagem rejeita a ideia de que o 

ambiente organizacional é constituído apenas por recursos humanos, materiais e econômicos, 

evidenciando a existência relevante de elementos culturais como valores, símbolos, mitos, 

sistemas de crenças e programas profissionais (CARVALHO; VIEIRA; LOPES, s.d.). Neste 

sentido, o destaque das análises foi distanciado do viés técnico para as variáveis institucionais 

dos ambientes (SCOTT, 1992). A consequência desta nova perspectiva é demarcada no fato 

de que a disputa entre organizações para alcançar legitimidade organizacional e aceitação do 

ambiente substitui a competição por recursos e clientes (CARVALHO; VIEIRA; LOPES, 

s.d.).  Neste, as componentes socioculturais ganham destaque especial, definindo regras e 

exigências sociais às qual as organizações devem se adaptar para alcançarem legitimidade e 

apoio contextual (MUZZIO, 2006).

Touraine (1991) define os movimentos sociais como sendo todo tipo de manifestação 

de organizações coletivas que se baseiam nas práticas sociais conscientes para se desenvolver 

a fim de suscitar mudanças sociais. O movimento LGBTQIA+ tem seu início fortemente 

marcado na Revolta de Stonewall, ocorrida na cidade de Nova Iorque em 28 de junho de 1969 

(GONZAGA, 2019). A década de 1960 nos Estados Unidos foi marcada pela ascendência do 

mundo moderno composto por encontros entre diferentes culturas, contraculturas, gêneros, 

etnias, sexualidades, dentre outros fatores (GROPPO, 2000). Dessa forma, é conhecido que a 

comunidade LGBTQIA+ e seu movimento possuem culturas, valores, crenças e 

comportamentos compartilhados e que diferem de outras organizações sociais. 

Em relação à consolidação da institucionalização e legitimidade do Movimento 

LGBTQIA+, Regina Facchini (2012) contribui afirmando que nos últimos anos o Brasil 

assiste um crescimento exponencial dos movimentos que englobam lésbicas, gays, bissexuais, 

travestis e transexuais e da visibilidade das questões que perpassam a temática das 

homossexualidades e da multiplicidade de expressões e identidades de gênero no Brasil. Em 
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adição, Oliveira e Machado (2021) afirmam que, recentemente no Brasil existe um 

crescimento notório de empresas que fazem investimentos em campanhas publicitárias de 

apoio à diversidade de orientações sexuais e de gênero. Assim, marcas não necessariamente 

voltadas exclusivamente ao público LGBTQIA+ enxergam na temática da diversidade sexual 

e de gênero uma oportunidade de expandir públicos (FONSECA, 2018). Fagundes (2006) 

afirma que à medida em que os direitos foram sendo conquistados, a comunidade começou a 

ocupar outros espaços sociais assumindo publicamente suas orientações sexuais e identidades 

de gênero e portanto, o mercado começou a perceber esse público como um segmento de 

mercado relevante e lucrativo. 

Nesse sentido, muitas são as marcas que se atraem pelos dados frequentemente 

divulgados nos meios de comunicação acerca do elevado poder aquisitivo da comunidade 

LGBTQIA+, o chamado Pink Money (TRESSOLDI; CARDOSO, 2021). Segundo Casari; 

Monsueto e Duarte (2016, p.9) 

“Em relação ao rendimento, verifica-se que, independentemente da condição de 
ocupação, homossexuais apresentam maiores rendimentos médios. A diferença é de 
28,84% no caso de casais em que apenas uma pessoa trabalha e de 53,86% para 
casais em que ambos trabalham. Parte dessa diferença de rendimento deve estar 
relacionada aos maiores níveis de educação formal entre os homossexuais.”

Segundo a Out Leadership (c2021), maior e mais antiga empresa de consultoria global 

de negócios LGBTQIA+, o Pink Money no Brasil é estimado em mais de US$ 100 bilhões e o 

mercado apresenta baixo risco para as organizações. Considerando esse contexto de 

atratividade financeira, muitas marcas têm “saído do armário” para dialogar e criar relações 

com esse público e para isso dispões de inúmeras ferramentas de marketing nas decisões em 

relação ao seu Composto de Marketing. Dentre elas pode-se citar as relacionadas ao composto 

promocional através das ferramentas de propaganda como, por exemplo, os anúncios 

publicitários e comerciais (TRESSOLDI; CARDOSO, 2021). 

Assim sendo, este estudo de caso identificou como a peça publicitária “I am what I 

am” dialoga com a comunidade LGBTQIA+ através da absorção dos elementos de caráter 

simbólico do ambiente institucional desse público a fim de obter legitimidade, relacionada ao 

grau de apoio que a marca possui pelo seu público-alvo. Para Hofstede (1991), os rituais, 

heróis e símbolos constituem representações visíveis do ambiente institucional. Portanto, 

heróis e símbolos foram utilizados como categorias na Análise de Conteúdo. Já os rituais 
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foram considerados para o entendimento do contexto de veiculação cronológica das 

comunicações da Amstel destinadas ao público LGBTQIA+, mas com foco na unidade de 

análise da pesquisa que é a campanha “I am what I am”. Os rituais representam atividades 

coletivas consideradas culturalmente essenciais (CARVALHO; VIEIRA; LOPES, s.d.) e 

nesse sentido temos as Paradas do Orgulho LGBTQIA+ como o grande ritual histórico dessa 

comunidade e as datas que celebram a diversidade de cada letra do acrônimo. De acordo com 

o levantamento das comunicações, percebeu-se que a grande maioria delas foi veiculada em 

datas especiais para o público em questão, com destaque para a Parada do Orgulho 

LGBTQIA+. Na abordagem da comunicação em massa, é relevante considerar os eventos 

como fatores fundamentais que proporcionam que pessoas da comunidade formem públicos 

em data, hora, local e interesses em comum (CARVALHO, 2018).

“Os eventos como ferramentas de marketing possibilitam que os diálogos sociais 
possam ser cada vez mais interessantes e diversificados, passíveis de análise na 
dinâmica das relações humanas, sendo essa uma experiência que aguça o senso do 
pesquisador que se debruça sobre o tema comunicação” (CARVALHO, 2018, p. 1).

As Paradas do Orgulho são consideradas um marco no surgimento e consolidação do 

movimento assim como um ato político de melhor organização da comunidade que passou a 

ser percebido como decisivo na luta pela igualdade das pessoas LGBTQIA+ (PRADO e 

MACHADO, 2008). Simões e Facchini (2009) comprovam que o Brasil é considerado o país 

que mais realiza Paradas do Orgulho LGBTQIA+ no mundo, uma manifestação popular que 

transpassa temas como política e que gera eventos em mais de cem cidades no país.

Os símbolos foram considerados na metodologia de análise como uma categoria para 

sistematizar a análise de conteúdo. Eles são as palavras, gestos, imagens ou objetos que estão 

impregnados de significados em particular e são reconhecidos pelos indivíduos que 

compartilham da mesma cultura (CARVALHO; VIEIRA; LOPES, s.d.).  Para essa categoria, 

foi proposta a divisão em subcategorias, "Sigla" e "Símbolos da Identidade Visual e Escritos", 

a fim de identificar a proporção de aparição dos indivíduos que compõem o acrônimo 

“LGBTQIA+”, assim como compreender a representação dos símbolos em forma de palavras 

e elementos da identidade visual do movimento na análise frame a frame. 
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Subcategoria "Sigla" Subcategoria "Símbolos da Identidade Visual e Esrcritos"
Q (queer) Arco-íris
G (gays) PELEF

T (travestis e transgênero) Orgulho
B (bissexuais) Bandeira

L (lésbicas)
I (intersexuais)
A (assexuais)

+ (mais, outros orientações sexuais)

Categoria "Símbolos"

Tabela 6

Categoria Símbolos e suas Subcategorias

A categoria “Símbolos” aparece em 92% dos frames. Dentro da subcategoria “Sigla”, 

os elementos “Q (queer)” “G (gays)” e “T (travestis e transgênero)” apareceram com maior 

frequência, com proporção de frames de 45%, 21% e 19%, respectivamente (Tabela 5). Os 

dados corroboram com a relevância das figuras queers como principais elementos de 

representatividade da cultura e valores do ambiente institucional da comunidade LGBTQIA+ 

desde a Revolução de Stonewall em 1969 que ocorreu em um contexto social marcado pelo 

encontro de diferentes culturas e principalmente pela ascensão dos movimentos de 

contracultura e questionamentos sobre sexualidade e gênero. Além disso, os resultados 

corroboram com o fato de que as figuras gays continuam sendo representadas com maior 

frequência em relação aos demais grupos da comunidade ao mesmo tempo em que contrasta 

com a representação das figuras lésbicas (7%) (Tabela 5). Regina Facchini (2009) afirma que 

a partir de 2008 a letra “L” de lésbicas passou a iniciar a sigla do movimento a partir da 

Conferência Nacional GLBT devido à necessidade de aumentar a visibilidade do segmento de 

lésbicas dentro do comunidade, entretanto verificou-se que a peça publicitária ainda reforça 

majoritariamente a visibilidade de gays enquanto lésbicas (7%), bissexuais (9%), intersexuais 

(0%), assexuais (0%) e outras orientações sexuais (0%) continuam marginalizados no que se 

refere à visibilidade social (Tabela 5).

Já na subcategoria “Símbolos da Identidade Visual e Escritos”, verificou-se que o 

elemento “Arco-íris” (18%) aparece com maior frequência nos frames (Tabela 5). Segundo 

Sequeira (2013), a identidade visual deve compilar as raízes históricas, cultura, símbolos, 

estratégia e estrutura da organização. O arco-íris de seis cores é o elemento principal da 
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identidade visual do movimento a fim de representar tais minorias e promover seu melhor 

reconhecimento devido à facilidade de memorização da imagem. Os elementos “PELEF – 

Palavras de Empoderamento, Liberdade de Expressão e Força” aparecem na proporção de 

15% dos frames, demonstrando que as palavras que expressam significados simbólicos da luta 

e resistência da comunidade é fator importante na comunicação da peça em análise (Tabela 

5). 

A categoria “Heróis” teve a mesma proporção de frames que a categoria “Símbolos”, 

porém, seus elementos aparecem com menor grau de repetição dentro de uma mesma cena, 

totalizando 193 aparições enquanto “Símbolo” conta com 203 aparições. A sua subcategoria 

“Porta-vozes e Heróis” visou identificar quais são aqueles representados com maior 

proporção. Observou-se a predominância de “Drag queens” (37%) e “Pabllo Vittar” (37%) 

(Tabela 5). Ambos os elementos com a mesma proporção visto que Pabllo Vittar é a drag 

queen representada na campanha. Neste sentido, é válido ressaltar que a Revolta de Stonewall 

foi protagonizada por duas travestis e drag queens, Marsha P. Johnson e Sylvia Rivera (REIS; 

FERREIRA, 2017, p.3 apud DUARTE, 2015). Após a Revolução, as drag queens se tornam 

fortes símbolos na luta pelos direitos LGBTQIA+ (SILVA, 2019). Dessa forma as figuras 

queers e drag queens ganharam destaque na apuração dos dados dessa pesquisa, 

demonstrando serem símbolos e heróis essenciais na representação dos valores 

compartilhados no ambiente institucional da comunidade LGBTQIA+, contribuindo para o 

alncance de maior legitimidade pela Amstel, ou seja, maior grau de apoio do público. 

Ressalta-se também a relevância da cantora e artista drag queen Pabllo Vittar nas 

representações dos frames. Ela utiliza todas as ferramentas midiáticas para promover os 

universos culturais da sua comunidade e tendo seu poder de influência como um relevante 

instrumento simbólico (SILVA, 2019). Além disso o segundo herói/porta-voz com maior 

proporção foi “Mateus Carrilho”, artista, cantor e homem gay cis gênero, reforçando mais 

uma vez o maior grau de visibilidade de gays frente aos demais segmentos da comunidade.

Abaixo (Tabela 7), é possível observar a apuração total dos elementos abordados nesta 

análise de conteúdo que nos levam a certas conclusões sobre a pesquisa.
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Ranking Categorias nº frames % frames aparições
1º Símbolos 138 92% 203
1º Heróis 138 92% 193

Ranking Elementos nº frames % frames
1º Q (queer) 68 45%
2º Drag queens 55 37%
2º Pabllo Vittar 55 37%
4º G (gays) 32 21%
5º T (travestis e transgênero) 28 19%
6º Arco-íris 27 18%
7º PELEF 22 15%
8º Mateus Carrilho 19 13%
9º Bielo Pereira 15 10%

10º B (bissexuais) 13 9%
10º Marcela McGowan 13 9%
10º Raphael Dumaresq 13 9%
10º Pepita 13 9%
11º L (lésbicas) 10 7%
11º Heey Cat 10 7%
12º Orgulho 3 2%
13º I (intersexuais) 0 0%
13º A (assexuais) 0 0%
13º + (mais, outros orientações sexuais) 0 0%
13º Bandeira 0 0%

Tabela 7

Apuração Geral dos Elementos Propostos

Concluiu-se que os rituais são essenciais nas estratégias de comunicação em massa 

com a comunidade LGBTQIA+, visto que os eventos são ferramentas úteis para qualquer 

estratégia de marketing. Nesse sentido, observou-se que a grande maioria das comunicações 

da Amstel, incluindo a peça “I am what I am”, são veiculadas em períodos específicos, 

principalmente durante as Paradas do Orgulho LGBTQIA+. Também foi possível concluir 

que os “Símbolos” são representados com maior frequência devido à quantidade de aparições 

dentro da campanha, apesar de terem a mesma proporção de frames que os “Heróis”. De 

modo geral, compreendeu-se que as figuras das pessoas queers, das drag queens 

(representadas por Pabllo Vittar), dos gays, das travestis e transgêneros, do arco-íris e das 

palavras que reforçam a história de luta do movimento LGBTQIA+ são os elementos do 

ambiente institucional dessa comunidade mais utilizados na estratégia de comunicação da 
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marca Amstel, reforçando os argumentos que foram expostos na abordagem do referencial 

teórico desta pesquisa.

6. SUGESTÕES PARA FUTURAS PESQUISAS

As temáticas que envolvem os estudos sobre os consumidores LGBTQIA+ e peças 

publicitárias destinadas a eles ainda é incipiente e os temas que englobam tal comunidade 

necessitam de maiores aprofundamentos nos estudos acadêmicos (GINDER; BYUN, 2015; 

UM et al., 2015). Nesse sentido, ainda existem muitas lacunas nos estudos de marketing 

destinados a essa temática (PALAN, 2001; YE; ROBERTSON, 2012; GINDER; BYUN, 

2015; UM et al., 2015; McNAMARA; DESCUBES, 2016).

Essa pesquisa estudou a temática da comunidade LGBTQIA+ sob a perspectiva da 

publicidade, um dos elementos do composto Promocional de marketing e portanto, sugere-se 

como temas de futuras pesquisas as análises que englobem outras ferramentas do Composto 

de Marketing. Podendo elas serem feitas sob a perspectiva dos elementos dos compostos dos 

Produtos, Preço e Praça. Dessa forma, construir-se-á maior referencial teórico e maior número 

de contribuições sobre as estratégias de marketing voltadas ao público LGBTQIA+.
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