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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar quais as atitudes do publico universitario
LGBTT+ da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ) em relacdo a empresas que
desenvolvem acdes favoraveis a causa LGBTT+. Para isso, foram analisados alguns conceitos
do comportamento do consumidor, como fatores que influenciam a decisdo de compra, processo
de decisao de compra e posicionamento de marca, além do consumo LGBTT+. Ademais, esta
monografia pode ser descrita como exploratoria e descritiva quanto aos fins e como
bibliogréfica e pesquisa de campo quanto aos meios. Para a obtencdo dos resultados analisados,
foi divulgado um questionario na rede social Facebook, dividido em trés partes, obtendo 75
respostas validas de universitarios da UFRJ entre 18 e 29 anos que se consideram como
integrantes da comunidade LGBTT+. Entre os principais resultados, pode-se citar a reacdo
positiva que os respondentes tiveram em relacdo a propagandas divulgadas por empresas, a
preferéncia dada pelos individuos a organizacGes que divulgam companhas a favor da
comunidade e que desenvolvem projetos em prol da mesma, e a percepg¢do de que o discurso
de incluséo realizado em publicidades auxilia no aumento de discussfes acerca do tema na

sociedade.

Palavras-chave: Campanhas LGBTT+, Comportamento do Consumidor, Consumidor
LGBTT+, Marca.
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1 O PROBLEMA

1.1 Introducéo

O estudo do comportamento do consumidor LGBTT+ (sigla para lésbicas, gays,
bissexuais, travestis, transexuais ou transgéneros) é um tema importante e que ganha cada vez
mais destaque nos espacgos sociais e na midia brasileira. Segundo Altaf e Troccoli (2011), o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), que passou a fazer o levantamento de
orientacdo sexual da populacdo brasileira em 2007, identifica que a comunidade LGBTT+
corresponde a cerca de 10% dos habitantes do pais. Isto significa que, considerando-se apenas
a populacdo assumidamente LGBTT+, o Brasil conta com, aproximadamente, 20 milhdes de
pessoas. Assim, percebe-se que uma quantidade consideravel de individuos se identifica com a
comunidade e, por esse motivo, esse grupo deve ser compreendido para que a sociedade possa
oferecer-lhe um maior engajamento e atendé-lo da melhor forma possivel.

Deve-se destacar, ainda, o crescimento do consumo entre pessoas lésbhicas, gays,
bissexuais e transgéneros nos Ultimos anos, movimentando cerca de R$ 420 bilhdes de reais por
ano apenas no Brasil (CORREA, 2018). O termo supracitado, traduzido livremente como
“dinheiro rosa”, surge nos ultimos anos para denominar a movimentagao de dinheiro realizada
por pessoas LGBTT+, envolvendo produtos e servigos de cultura, como shows e Paradas do
Orgulho LGBTT+.

Ademais, de acordo com Corréa (2018), o ultimo Censo IBGE realizado no Brasil, em
2010, demonstra que, entre casais LGBTT+, cerca de 9,55% declaram receber entre cinco e dez
saldrios minimos, enquanto entre casais heterossexuais apenas 3,41% afirmam o mesmo. Isso
indica que o poder aquisitivo do publico LGBTT+ é relativamente alto, principalmente devido
ao fato de muitos desses casais ndo terem filhos e, consequentemente, ndo terem gastos extras
com alimentacdo e educacao, por exemplo.

Neste contexto, verifica-se que as empresas reconhecem, cada vez mais, a importancia
econdmica do publico LGBTT+ e, para atrai-lo e manté-lo, incentivam politicas corporativas e
incluem tais individuos em propagandas (TUTEN, 2005 apud HOFFMANN; SOUZA, 2017),
como é o caso de marcas como O Boticario, Avon e Natura. Recentemente, percebe-se ainda a
relevancia do desenvolvimento de estratégias de marketing e do estudo do comportamento do
consumidor para que o atendimento ao publico LGBTT+ se dé de forma efetiva.

Esta pesquisa pretende responder a pergunta: quais as atitudes do publico universitario
LGBTT+ da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ) em relacdo a empresas que

desenvolvem acfes favoraveis a causa LGBTT+? Para isso, serd realizada uma pesquisa
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guantitativa com estudantes da UFRJ que se identifiquem como LGBTT+, buscando entender
como estes individuos percebem e reagem a atitudes de apoio a causa e contrarias a mesma por

parte das organizagdes.

1.2 Objetivo
Analisar quais as atitudes do publico universitario LGBTT+ da UFRJ em relagdo a

empresas que desenvolvem acGes favoraveis a causa LGBTT+.

1.3 Delimitacdo do Estudo

A area escolhida para a realizacdo do presente trabalho se limita a Administracdo, com
foco no estudo do comportamento do consumidor e em seus subtemas de fatores que
influenciam a decisdo de compra, de processo de decisédo de compra e de posicionamento de
marca.

Ademais, a escolha do puablico LGBTT+ se deu com o intuito de analisar de que forma
esses individuos, especificamente, reagem as ac¢des positivas e negativas das empresas em
relacdo a comunidade. Os jovens, isto €, pessoas com idades entre quinze e vinte e nove anos
foram os selecionados por acreditar-se que estes nao séo mais influenciados tao fortemente por
individuos como seus pais e responsaveis. Por fim, o estudo se restringe aos estudantes

universitarios da Universidade Federal do Rio de Janeiro por questdo de conveniéncia.

1.4 Relevancia

O Brasil conta com um acervo ainda pequeno de artigos cientificos voltados para o
assunto do comportamento do consumidor LGBTT+ (ALTAF; TROCCOLLI, 2011). Ademais,
aqueles que tratam do tema costumam dar maior foco a homens e mulheres homossexuais,

deixando de lado pessoas bissexuais e trans. Segundo os autores supracitados:

[...] apesar de seu tamanho em termos populacionais, poucas pesquisas tém sido
realizadas, no Brasil, de forma a tracar o perfil do piblico homossexual nacional, tanto
pelo angulo de sua composicdo quanto de suas preferéncias. Ademais, ainda é timido
0 ndmero de levantamentos desenvolvidos por 6rgdos de pesquisa formalmente
constituidos. Além disso, quando se encontram pesquisas ou levantamentos sobre 0
perfil ou sobre os habitos dos homossexuais, eles costumam ser restritos quanto ao
universo e ao respectivo publico pesquisado, em geral realizados em ambientes e em
situacOes diferentes - por exemplo, em sites destinados aos homossexuais, lésbicas e
simpatizantes (GLS), ou durante manifestagdes populares, tais como paradas
organizadas pelos grupos de homossexuais, léshicas, bissexuais e transexuais
(GLBT). (ALTAF; TROCCOLI, 2011, p. 515)
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Desse modo, acredita-se que o tema deva ser mais discutido em trabalhos académicos,
principalmente devido a crescente importancia social e econdmica do reconhecimento dessa
populacéo.

Ja em relacdo a sua relevancia prética, o presente estudo pode auxiliar no entendimento,
por parte das organizacdes, das praticas que influenciam positiva e negativamente o
comportamento do consumidor em relacdo a atitudes de compra da comunidade LGBTT+.
Dessa forma, as empresas podem adaptar suas estratégias de marketing, tentando antecipar as
decisfes de seu consumidor e avaliando qual a forma mais adequada de atrai-lo. Ao mesmo
tempo, tal entendimento pode ser fundamental para que uma empresa se diferencie no mercado,
de modo a conquistar e manter novos clientes, além de adquirir vantagem competitiva ao
compreender melhor seu publico alvo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Além disso, deve-se destacar que o estado do Rio de Janeiro, localizacdo da UFRJ e lar
— temporario ou permanente — dos estudantes a serem pesquisados, aparece como 0 décimo
nono estado brasileiro com mais assassinatos de pessoas LGBT T+ no ano de 2018. Os dados,
apresentados em relatério anual do Grupo Gay da Bahia (MICHELS; MOTT; PAULINHO,
2019), mostram que, dos 420 casos nacionais de homicidio, trinta e dois ocorreram no estado.
O nimero nacional caiu cerca de 5,6% em relagdo a 2017, quando 445 casos foram identificados
no pais, um recorde até entdo. Em sua maioria, 0s ataques foram causados por questdo de
intolerancia (UNIVERSIDADE VEIGA DE ALMEIDA, 2017).

Dessa forma, percebe-se que a comunidade LGBTT+ ainda é uma populacédo
marginalizada e que, em contraponto, é responsavel pelo consumo de mais de 10% do PIB
(Produto Interno Bruto) do pais (SCRIVANO; SORIMA NETO, 2015). Isso demonstra que
ainda ha muito a se desenvolver, em questdes ndo apenas mercadoldgicas, mas também de
politicas publicas, de modo a incluir essa comunidade ao restante da sociedade, levando em
consideracao sua participacdo mais que significativa na economia brasileira.

Por fim, a pesquisa pode auxiliar a populacdo Iésbica, gay, bissexual, transexual e
travesti a entender de que forma se da a decisdo de compra da comunidade. Com esse
conhecimento, os individuos podem compreender, por exemplo, de que modo as propagandas
os influenciam, o que os levam a tomar decisdes de compra mais racionais (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000). Assim, a comunidade LGBTT+ também pode ser considerada como

beneficiaria do atual estudo.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 Comportamento do Consumidor

O estudo do comportamento do consumidor se faz importante para compreender “[...]
Ccomo as pessoas, grupos e organizacles selecionam, compram, usam e descartam artigos,
servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus desejos” (KOTLER,
2000, p. 182). Com isso, de acordo com Troccoli et al. (2011), é possivel identificar todo o
processo de compra, desde a percepgdo de uma necessidade a ser suprida até a deciséo final que
levara o individuo a efetivamente realizar a compra.

Dessa forma, conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.4) pode-se afirmar que “o
comportamento do consumidor ¢é definido como as atividades diretamente ligadas a obtencdo,
consumo e disposicdo de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem
e sucedem a estas acdes”.

Ademais, deve-se destacar que o comportamento do consumidor € um campo de estudo
que engloba conhecimentos de diversas areas, como economia, psicologia experimental e
social, sociologia e antropologia. A partir disso, 0 estudo dessa area do conhecimento pode
auxiliar, entre outros casos, na tomada de decisdo por gestores da area de marketing, no
entendimento, por parte do proprio consumidor, de que forma se da o seu procedimento de
compra (ENGEL et al., 2000) e no desenvolvimento de politicas publicas. Nesse ultimo caso,
ainda, deve-se destacar a elaboracdo de novas leis e regulamentos que influenciam diretamente
o consumidor (MOWEN; MINOR, 2003), como é o caso, por exemplo, do Cédigo de Defesa
do Consumidor.

Com isso, percebe-se que o comportamento do consumidor ¢ uma &rea de grande
relevancia ndao apenas teodrica, mas também mercadoldgica. Assim, é necessario que haja,
primeiramente, a avaliacdo dos fatores que influenciam o comportamento do consumidor para
gue, apos esse passo, seja possivel a identificacdo das cinco fases do processo de decisdo de
compra (ROCHA, 2004, SAMARA; MORSCH, 2006 apud BINOTTO et al, 2014).

2.1.1 Fatores que influenciam a decisdo de compra

Existem diversos aspectos que influenciam o processo de deciséo final de compra do
consumidor, sendo estes, de acordo com Kotler e Armstrong (2015): culturais, sociais, pessoais
e psicologicos. A Figura 1 apresenta mais detalhadamente alguns dos subfatores que serdo

explicitados a seguir.



Figura 1 - Fatores que influenciam a decisdo de compra
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Fatores culturais Fatores sociais Fatores pessoais Fato,rgs
psicolégicos
eCultura eGrupos e redes eldade e estagio eMotivagio
eSubcultura sociais no ciclo de vida ePercepcao

eClasse social eFamilia *Situagdo eAprendizagem
ePapéis e status financeira eCrengas e
pessoais eEstilo de vida atitudes
ePersonalidade e
autoimagem

Fonte: KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 145.

Os fatores culturais sdo formados pela cultura, pela subcultura e pelas classes sociais.
Primeiramente, a cultura é uma das principais influéncias na vida de uma pessoa, visto que a
sociedade na qual ela se insere interferira diretamente em seu comportamento e sua formacéo
de valores (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Isso ocorre porque esse aspecto é considerado o
modo mais involuntario de influéncia da atitude humana, pois € comum que o individuo apenas
perceba o quéo arraigada é sua conduta ao entrar em contato com uma cultura diversa da sua
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Ademais, deve-se destacar que a cultura também serad determinante na forma como as
organizacOes estabelecerdo sua gestdo e suas praticas mercadoldgicas em cada local
(CATEORA; GRAHAM, 2009 apud BERSELLI; ANDRADE, 2016). Como exemplo, o
McDonald’s atua de formas diferentes em paises do ocidente — trabalhando com carnes bovinas
— e na India — preparando seus hamburgueres, em sua maioria, com op¢des vegetarianas.
Ademais, conforme Masierd (1993 apud MASIERO, 1994, p.18), pode-se ressaltar também a
cultura japonesa, caracterizada por “[...] estratégias competitivas orientadas para a producéo,
controle total da qualidade, estrutura organica com baixo nivel de formalizac&o, resolugéo de
conflitos atravées de consulta extensiva, educacdo e treinamento no préprio trabalho [...]”, entre
outros aspectos, se opondo a cultura estadunidense.

A subcultura, de acordo com Schiffman e Kanuk (2000), é constituida por grupos de
pessoas que compartilham das mesmas crencas, valores e comportamentos culturais, a0 mesmo
tempo em que se inserem em um grupo de cultura maior e mais complexo.

Ja a classe social se configura como um aglomerado social que tem como determinantes
fatores socioculturais, como renda familiar, ocupacéo e aquisic¢do de instrucdo, e que apresenta
comportamentos de consumo semelhantes entre pessoas de mesmo status social (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015; SCHIFFMAN; KANUK, 2000).
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Os fatores sociais sdo grupos de referéncia e de associagdo, redes sociais, familia, e
papeis sociais e status. Segundo Schiffman e Kanuk (2000), os grupos de associacdo sdo
fundamentais na determinacdo do padrdo de compras de uma pessoa por conta da convivéncia
direta e constante, uma vez que o individuo se qualifica como participante de tal grupo. Ja os
grupos simbolicos ou de referéncia, isto é, aqueles dos quais a pessoa nao faz parte, mas gostaria
de fazé-lo, auxiliam, indiretamente, na formacdo de suas atitudes e comportamentos. Desse
modo, percebe-se que 0s grupos simbolicos sdo os mais buscados pelos profissionais de
marketing, pois, ao aceitar sua referéncia como algo a ser almejado, o consumidor se vé mais
disposto a pagar por produtos ou servi¢os que facam com que ele se sinta mais proximo do
grupo desejado (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

As redes sociais ganham cada vez mais destaque entre as empresas no mundo
contemporaneo, em especial o Facebook, o Twitter e, mais recentemente, o Instagram. Com
isso, elas conseguem maior aproximacdo com seus consumidores e a obtencdo mais facil e
répida de informacdes que as auxiliardo no estabelecimento de novas estratégias de atracdo de
clientes (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Em contrapartida, de acordo com Limeira (2003
apud FERREIRA et al, 2017), o crescimento do Marketing Digital, faz com que o consumidor
também ganhe mais poder, sendo capaz de escolher o tipo de conteido e em que quantidade
quer recebé-lo.

A familia é a instituicdo que mais influencia a decisao de compra de um individuo, por
ter uma frequéncia de contato maior com o individuo, aléem de participar diretamente na
formacéo de seus valores, atitudes e comportamentos (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Assim,
as empresas precisam se adaptar aos diferentes tipos de familias com o objetivo de manter esses
clientes (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Os papéis sociais sdo atividades que se espera que sejam desempenhadas por uma
pessoa a depender do ambiente no qual ela se encontra. Isso significa que, no trabalho ou em
outras situacdes sociais, o individuo se portara de formas diferentes, exercendo papéis diversos.
Segundo Kotler e Armstrong (2015), o status surge a partir disso, influenciando diretamente,
por exemplo, nas roupas que serdo compradas para retratar o respeito concedido pela
coletividade.

Os fatores pessoais englobam os momentos e as vivéncias do individuo. Assim,
precisam ser analisados a idade, o estagio do ciclo de vida, a ocupagdo, a situacao financeira, 0
estilo de vida, a personalidade e o autoconceito de um individuo.
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A idade determina os interesses e necessidades das pessoas, tendo relagédo direta com
sua renda. Dessa forma, as empresas podem segmentar seu mercado, por exemplo, com foco
nas diferentes geracbes — baby boomers, X, Y, Z (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

O fator ciclo de vida esta diretamente relacionado a idade da pessoa e ao estagio no ciclo
de vida da familia no qual ela se encontra (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Assim, as
necessidades irdo variar, por exemplo, entre jovens que acabaram de sair da casa dos pais,
individuos recém-casados, casais com pelo menos um filho vivendo em casa, casais sozinhos
apos a saida dos filhos de casa, e viivos (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Ainda, de acordo com Kotler e Armstrong (2015), a ocupacgéo influencia a deciséo de
compra ao olhar, por exemplo, para a forma como o funcionario se veste em seu ambiente de
trabalho, servindo como representacédo de seu status ocupacional. Ademais, conforme Shiffman
e Kanuk (2000), tal aspecto também é utilizado como formador de opinido sobre terceiros, pois
uma das primeiras perguntas a serem feitas ao conhecer alguém novo € com o que ela trabalha.

A situacéo financeira se relaciona com aspectos como renda pessoal e taxas de juros,
influenciando ndo apenas na escolha de produtos, mas também na selecdo de lojas (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015). Deve-se destacar que alguns pesquisadores do consumidor acreditam
que apenas as questdes de montante e fonte de renda ndo sejam suficientes para determinar
questdes de classe social do individuo, visto que comportamento e atitude podem fazer com
que pessoas com menos renda fagam compras menores e de mais qualidade, determinando
prioridades e buscando, aos poucos, seus objetos desejados (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

A personalidade observa a relacdo que o individuo tem com o ambiente social e fisico
no qual se insere, sendo estas caracteristicas duradouras que diferenciam uma pessoa da outra.
Assim, de acordo com Shiffman e Kanuk (2000, p.81), pode-se definir a personalidade como
“[...] caracteristicas psicoldgicas interiores que tanto determinam quanto refletem como uma
pessoa responde ao seu ambiente”. Com isso, percebe-se que tal aspecto espelha diferencas
individuais, ao ser consequéncia de uma série ndo replicada de fatores, é constante e duradouro
ao longo da vida, e pode mudar a partir de episodios significativos e do processo de maturidade
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

O estilo de vida estd diretamente ligado as classes sociais, envolvendo questfes de
crencas, atividades, atitudes e comportamentos, além do contexto pessoal do individuo e suas
necessidades e emogdes (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Assim, pode-se afirmar que “o estilo
de vida vai além da classe social e da personalidade da pessoa: ele descreve todo um padrédo de
acao e interacdo com o mundo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p.156)
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Por fim, o autoconceito, ou autoimagem, € uma “imagem duradoura” que a pessoa tem
de si mesma, com variacdes pequenas que geram um eu maultiplo, visto que 0 comportamento
varia de acordo com a situagdo e com as pessoas ao seu redor. Assim, € comum que o individuo
se comporte de formas diferentes com parentes e com amigos, ou no trabalho, por exemplo
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Os fatores psicoldgicos sdo a motivacdo, a percepcao, e as crengas e atitudes. Segundo
Shiffman e Kanuk (2000, p.60), motivacdo se refere a uma “[...] forca motriz interna dos
individuos que os impele a a¢do”, envolvendo, ainda, aspectos como necessidades e objetivos.

A percepgéo envolve os cinco sentidos — visdo, audicdo, olfato, tato e paladar -, sendo
definida por Shiffman e Kanuk (2000, p.103) como “[...] 0 processo pelo qual um individuo
seleciona, organiza e interpreta estimulos visando a um quadro significativo e coerente do
mundo”. Isso significa que, mesmo ao receber os mesmos estimulos sob as mesmas condigoes,
duas pessoas poderdo ter reagOes diferentes.

Por fim, as crencas e atitudes sdo outros determinantes psicologicos da decisdo de
compra. Assim, as crencas podem ser caracterizadas como ““[...] um pensamento descritivo que
uma pessoa tem em relacéo a algo. As crengas podem ser baseadas em conhecimento, opinido
ou fé verdadeiros e podem ou ndo ser acompanhadas de uma carga emocional” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015, p.161-162).

Ja as atitudes sdo julgamentos positivos ou negativos acerca de algo e, no contexto do
comportamento do consumidor, podem ser definidas como “[...] uma predisposi¢do, que se
aprende, a se comportar de maneira constantemente favoravel ou desfavoravel a respeito de um
dado objeto” (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p.167). Com isso, percebe-se que os profissionais
de marketing devem estar sempre adaptando suas estratégias de marketing, de modo a atender
as demandas do consumidor, uma vez que crencas e atitudes sdo padrdes muito dificeis de serem
alterados (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

2.2 Processo de Decisdo de Compra

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), a decisdo de compra perpassa cinco fases
até seu fim, sendo estas: o reconhecimento da necessidade, a busca de informacéo, a avaliagcdo
de alternativas, a decisdo de compra e 0 comportamento pds-compra. Percebe-se, assim, que 0
processo de decisdo de compra se inicia bem antes e termina bem depois da aquisi¢do em si,
sendo visto como um procedimento complexo de influéncias externas e internas (MOWEN,;
MINOR, 2003, SAMARA; MORSCH, 2005 apud LOUREIRO, 2010), conforme pode-se

observar na Figura 2 abaixo:
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Figura 2 - Processo de decisdo de compra

Reconhecimento Busca de Avaliacdo de Decisdo de Comportamento
da necessidade informacao alternativas compra pés-compra

Fonte: KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p.165

Primeiramente, o reconhecimento da necessidade ocorre quando o individuo percebe
um problema a ser resolvido, identificando uma diferenga entre seu estado atual e seu estado
desejado. Isso significa, por exemplo, que um objeto pode ter se desgastado o suficiente para
fazer com que o consumidor procure substitui-lo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Ha, ainda, a
influéncia do marketing a ser considerada, pois a exposi¢do do individuo a produtos novos ou
de melhor qualidade por meio de propagandas pode gerar uma necessidade nova a ser suprida
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

A busca por informacdes engloba as formas que a pessoa tem de solucionar o problema
identificado, podendo ela realizar uma busca interna ou externa (SCHIFFMAN; KANUK,
2000). Segundo Kotler e Armstrong (2015), na busca interna, o individuo avalia, por meio de
experiéncias préprias anteriores, se a marca € o produto irdo satisfazé-lo do modo que deseja.
Por outro lado, na busca externa, as informac6es podem ser retiradas de diversas outras fontes,
como familia e amigos, propagandas, pesquisas de consumo, ou utilizacdo do item.

Deve-se destacar, ainda, a importancia da dindmica do “boca a boca”. Esta técnica,
utilizada h& anos no mundo do marketing, se baseia na comunicacéo informal através de uma
propaganda que pode ser positiva ou negativa acerca de um produto ou servico. Partindo de
pessoas consideradas confidveis — como amigos, parentes ou formadores de opinido sem
vinculo com as empresas em questdo —, esse método de promocéo é barato as organizagoes e
eficaz em grande parte dos casos. 1Sso ocorre porque uma pessoa que ja tenha consumido certo
produto passard adiante sua experiéncia, criando uma imagem mais auténtica do mesmo se
comparado a propagandas realizadas pelas marcas (PIRES; MARCHETT]I, 2000).

A avaliacdo de alternativas, conforme descrevem Schiffman e Kanuk (2000) e Kotler e
Armstrong (2015), acontece quase que simultaneamente ao processo anterior, quando a pessoa
define as marcas que ira considerar e os critérios que irdo definir sua decisdo final de compra,
como preco, design, tamanho, entre outros.

A decisdo de compra compreende ndo apenas a deliberacdo final em si, mas também os

aspectos de atitude dos outros e situagdes inesperadas. A atitude dos outros é observada quando
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uma pessoa considerada importante para o individuo Ihe faz mudar sua decisdo de compra. Ja
as situacdes inesperadas podem levar, inclusive, a ndo concretizacao da aquisicdo do produto
por conta de acontecimentos como mudancga de pre¢o, crise na economia ou outros motivos.
Com isso, o consumidor é induzido a retornar a estagios anteriores de seu processo de decisao
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Por fim, a fase do comportamento pés-compra envolve a avaliacdo do consumidor, que
pode ser positiva ou negativa. Quando as expectativas do cliente sdo atendidas ou superadas
sua avaliacdo sera positiva, levando-o a se manter fiel a marca. Entretanto, quando as
expectativas ndo sdo correspondidas, pode ocorrer, inclusive, a geracdo de boicotes e
reclamacdes em redes sociais, ou a tomada de acBes mais drasticas, como a realizacdo de
dendncia a Autarquia de Protecdo e Defesa do Consumidor, o PROCON. Deve-se destacar,
ainda, a presenca da dissonancia cognitiva pds-compra, fato esse que ocorre nos mais variados
tipos de compras, nos quais o individuo ndo se sente totalmente satisfeito com o produto ou
servigo adquirido. Isso ocorre porque, assim como ele abre méo das desvantagens das outras
empresas para obter as vantagens da marca escolhida, o oposto também ocorre, gerando um
conflito interno a ele (KOTLER; ARMSTRONG, 2015; SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Ademais, o descarte do produto também € incluido nesta fase, o que pode ocorrer na
forma de aluguel, de empréstimo, de doagdo, de reciclagem, de venda, entre outras (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000). Deve-se ressaltar que, geralmente, a questédo do descarte
vai além de um simples ato de se desfazer de algo, pois tal acdo se esbarra no processo de
descolamento de identidade, que pode ocorrer de duas maneiras. A primeira, de acordo com
Solomon (2008 apud SOUZA, 2011) diz respeito a situagdo em que um objeto remete a algo
significativo ao seu usuario, gerando uma conexao emocional com o produto. Ja a segunda se
da porque, no mundo capitalista atual, objetos materiais sdo fundamentais para a construcao das
personalidades dos individuos (DEBORD, 1967 apud OLIVEIRA; MENDES, 2017).

2.3 Posicionamento de Marca

O posicionamento de marca é um conceito que ndo apresenta uma definicdo unanime
entre pesquisadores e entre executivos da area de Marketing (SERALVO; FURRIER, 2004).
Assim, sera utilizado, na presente pesquisa, 0 conceito de Kotler e Armstrong (2015), que
afirmam que o tema se refere a elaboracéo de uma proposta de valor, por parte das empresas,
que determinara a forma como essas organizacdes gerardo valor a seu publico alvo. 1sso
significa que a organizagédo deve auxiliar o consumidor a criar uma imagem da empresa em sua

mente e, a partir dela, diferenciar-se de outras marcas no mercado.
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Ademais, destaca-se também a definicdo elaborada por Serralvo e Furrier (2004, p.07),
desenvolvida apds a analise de dezenas de estudos publicados entre os anos de 1997 e 2003 de
diversos estudiosos da area. Segundo os pesquisadores, 0 posicionamento de marca pode ser
visto como um ““[...] processo de estudo, definicdo e implementacéo de uma oferta diferenciada
cujos atributos proporcionem uma posi¢do vantajosa sustentavel de uma marca em relagdo a
concorréncia numa categoria, do ponto de vista da percepcao de um publico-alvo”.

Desse modo, os profissionais de marketing precisam direcionar seus esfor¢os para a
definicdo de sua segmentacdo de mercado e de seu publico-alvo. Com isso, sera possivel
diferenciar-se de outras organizagfes do mesmo ramo e entregar a seu consumidor uma
proposta que gere a si mesma uma melhor estratégia de marca, a possibilidade de expansdo da
empresa, a criacdo de uma imagem mais presente na mente do consumidor, vantagens
competitivas diversas, entre outros (AAKER, 1996 apud SERRALVO; FURRIER, 2004,
KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

A partir disso, Kotler e Armstrong (2015) estabelecem a pratica da diferenciacdo de
cinco formas: por produtos, por servigos, por pessoal, por imagem e por canais de distribuicao.

Segundo os autores, a diferenciacdo por produtos envolve caracteristicas, design,
desempenho e estilo do produto fisico. J& a por servicos se da a partir de aspectos como
praticidade, rapidez, entrega e suporte. A por funcionarios ocorre a partir do investimento em
treinamento e desenvolvimento para que elementos como credibilidade, confiabilidade e
competéncia estejam sempre presentes. A diferenciacdo por imagem se da na criacdo de
simbolos de reconhecimento réapido, na realizacdo de eventos e na divulgacdo da marca na
midia. E, por fim, a por canais de distribuicdo, envolve, por exemplo, desempenho, cobertura e
especialidade.

Além disso, deve-se destacar que o posicionamento definido pelas organizacgdes deve,
de acordo com Kotler e Armstrong (2015), transcender o papel e traduzir-se em ac¢des a serem
observadas em seu dia a dia. Assim, percebe-se que o posicionamento vai além da simples
apresentacdo do produto/servico e da marca ao mercado, aproximando-se do conceito de
Responsabilidade Social Empresarial (RSE), tema esse que vem crescendo nos ultimos anos.

A RSE pode ser definida como “situacGes nas quais a empresa vai além de seus
interesses e obrigacdes legais e se envolve em acGes relacionadas ao bem-estar social”
(MCWILLIAMS; SIEGE; WRIGHT, 2006). Em outras palavras, as empresas devem atentar-
se a valores éticos e legais ao formular suas estratégias, buscando sempre atender, da melhor
forma possivel, as necessidades nao apenas de seus clientes internos, mas também dos

consumidores, das comunidades, do meio ambiente, do governo e de outros agentes relevantes.
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O trecho a seguir, de autoria de Kotler e Armstrong (2015) demonstra outra defini¢do
proxima de RSE, apresentando a consideracdo dos interesses do publico externo como
responsabilidade da area de Marketing para com o tema, e a falta de ética como um dos

principais problemas que podem surgir caso ndo seja dada a importancia necessaria ao assunto:

[...] na hora de atender aos mercados-alvo, a questdo ndo é quem ¢ atingido, mas como
e para que o é. As polémicas surgem quando as empresas tentam lucrar a custa dos
segmentos escolhidos — quando elas, de maneira desleal, se voltam para segmentos
vulneraveis ou se dirigem a eles com produtos ou taticas questionaveis. O marketing
socialmente responsavel requer segmentagio e selegdo do mercado-alvo que atendam
ndo apenas aos interesses da empresa, mas também aos do publico selecionado.
(p.227)

Vale ressaltar, por fim, que ndo ha comprovacéo de que o comportamento socialmente
responsavel das organizacOes se traduz em uma vantagem concreta em relacdo a decisdo de
compra do consumidor. ISso ocorre porgue outros aspectos, como preco e tendéncias da moda,
por exemplo, podem ter mais relevancia na mente do comprador. Ha, no entanto, cada vez mais
estudos que indicam que o comportamento do consumidor é influenciado de modo positivo
quando as empresas agem de forma ética (PIRES; PEREIRA; MOURA-LEITE, 2015).

A partir disso, pode-se inferir que o posicionamento de marca tem fundamental
importancia na determinagdo da forma como o consumidor observara a empresa, criando em
sua mente uma imagem que, se construida da forma correta, podera levar a fidelizacédo do cliente

a organizacao.

2.4 O consumo LGBTT+

O publico LGBTT+ é considerado um dos nichos de consumo que mais crescem no
mundo, com seu potencial sendo visto, por exemplo, nos eventos de orgulho LGBTT+ anuais
realizados em diversos paises (PEQUENAS EMPRESAS & GRANDES NEGOCIOS, 2018).
Apenas em S&o Paulo, no ano de 2019, estima-se que trés milhdes de pessoas — brasileiros e
estrangeiros — tenham se reunido, o que classifica a Parada do Orgulho LGBT T+ de Séo Paulo
como a maior do mundo. Vale ressaltar que a movimentagéo no ano supracitado foi de cerca de
R$ 403 milhdes, 40% a mais do que na edicao anterior, e, de acordo com a Secretaria Municipal
de Turismo de S&o Paulo, houve um aumento do nimero de visitantes em 78%, comparando-
se com o publico de 2017 (PINHONI, 2019).

Analisando-se além dos eventos, estima-se que o potencial financeiro do publico
LGBTT+ no Brasil seja se cerca de US$ 133 bilhdes, de acordo com relatério divulgado em

2015 pela Out Leadership. Em comparacgdo, dados de paises como os Estados Unidos estimam
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que a movimentacdo tenha sido de US$ 760 bilhdes entre o consumidor LGBTT+ e, da Europa,
de US$ 873 bilhdes no mesmo periodo (SCRIVANO; SORIMA NETO, 2015).

Ademais, segundo pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira de Turismo para Gays,
Lésbicas e Simpatizantes (ABRAT GLS), 39% do publico LGBTT+ pertence as classes A e B,
30% a classe C e 31% as classes D e E. Ainda, de acordo com o Censo do IBGE de 2010, a
renda média de casais do mesmo sexo é de R$5.200,00 por més, e, apenas com turismo, esse
publico movimenta cerca de US$12 milhdes anuais no Brasil (PEQUENAS EMPRESAS &
GRANDES NEGOCIOS, 2016).

Deve-se destacar, no entanto, que esses nimeros ndo representam, necessariamente, a
real estatistica desse publico, pois ndo ha registro de dados sobre o individuo LGBTT+
enguanto consumidor em nenhum pais. E, mesmo nos que tentam reunir informacdes acerca de
tal nicho — como é o caso do Brasil por meio do IBGE —, a pergunta feita ¢ “qual o grau de
parentesco com o chefe da familia?”, o que permite apenas a identificacdo de casais
homossexuais. Além disso, nem todos se declaram no Censo como integrantes da comunidade
LGBTT+, o que demonstra que o nimero estimado de 20 milhGes de pessoas seja, na verdade,
muito inferior ao verdadeiro (SCRIVANO; SORIMA NETO, 2015).

A partir da relevancia observada acerca do consumidor LGBTT+, algumas pesquisas
foram realizadas ao longo dos ultimos anos com o intuito de analisar diferentes aspectos desse
publico e de demonstrar, por meio de métodos cientificos, a importancia do estudo dos habitos
desse consumidor e de que forma se da a comunicacdo entre as empresas e a comunidade
LGBTT+. A seguir, serdo apresentados algumas dessas pesquisas.

Analisando-se, inicialmente, o consumidor LGBTT+, pode-se destacar a pesquisa de
Pereira, Ayrosa e Ojima (2006) buscaram identificar, a partir de entrevistas realizadas com dez
homens homossexuais moradores do Rio de Janeiro, seus habitos de consumo durante o
processo de “saida do armario”. Entre os resultados, os autores perceberam que a comunidade
gay possui codigos proprios, que permitem que outros gays os identifiquem e que quem néo se
vé como tal seja mantido de fora. Ademais, 0 uso de marcas caras e a hipervaloriza¢do do corpo
masculino sdo mencionados como formas de se ver como parte integrante do grupo, pois, em
ambientes gays, esses sdo alguns dos elementos mais valorizados entre os individuos.
Entretanto, deve-se destacar também que, ao se aceitarem com sua identidade, os gays
costumam perder o encanto pelas marcas, uma vez que passam a Se ver com seguranca,
tranquilidade e estabilidade, deixando de lado o desejo de se encaixar ao grupo.

Alguns anos depois, Pereira e Ayrosa (2010) realizam nova pesquisa, com vinte homens

homossexuais no Rio de Janeiro, por meio de observacéo, entrevistas formais e informais e
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analise de material cultural, como revistas voltadas ao publico gay. Os resultados encontrados
sd0 muito proximos dos anteriores, por exemplo, com a valorizacdo acentuada do corpo
masculino e a evidente divisdo entre o “mundo gay” ¢ o “mundo heterossexual”, com simbolos
diferenciados para cada um e o uso de roupas “hétero” por homens gays para esconder sua
identidade estigmatizada. Além dessas percepgdes, 0s autores citam a quebra de paradigma
guando os homens comecam a frequentar ambientes gays, como bares e praias, percebendo que
tais lugares ndo sdo promiscuos, mas sim acolhedores.

Ferreira e Pereira (2018) analisaram o comportamento de consumo de nove mulheres
transexuais moradoras do Rio de Janeiro, durante ou até dez anos ap0s sua transicao fisica, por
meio de observacgéo e entrevistas em profundidade. Entre os resultados, pode-se citar como
exemplo o consumo de hormdnios, que vai além da aparéncia fisica, promovendo também
experiéncias sensoriais que auxiliam na formacéo da identidade da pessoa trans como mulher.
Ademais, destacam-se a compra de produtos “femininos”, como sutids e apliques de cabelo; e
sacrificios como a obtengéo de recursos financeiros para a realizagdo de cirurgias estéticas ou
a aquisicdo de problemas de satde devido a auto aplicacdo de horménios e silicones industriais.
Por fim, ha o estigma social percebido, por exemplo, em locais publicos por mulheres trans que
n&o aparentam ser cisgénerol; e a maior aceitacéo decorrente da presenca de familiares e amigos
cruciais nas situacdes de conflito durante e apos a transigéo.

Em relacdo a comunicagdo entre empresas e a comunidade LGBTT+, destaca-se 0
estudo de Moreschi, Martins e Craveiro (2011), que analisaram o mercado gay e demonstraram
como ele vem crescendo ao longo dos anos, destacando os gastos elevados gerados por essa
populacdo em alguns setores e algumas das respostas observadas pelas organizagdes. Pode-se
destacar, por exemplo, o investimento realizado por empresas de turismo ao treinar seus
funcionarios para lidarem com pessoas LGBTT+, de modo a mostrar-lhes que tais pessoas séo
tdo importantes quanto quaisquer outras. Ha, ainda, o desenvolvimento de politicas
organizacionais que valorizam a diversidade entre seu publico externo e entre seus funcionarios
e outros colaboradores. S&o ressaltados, também, o desenvolvimento da lealdade do consumidor
com marcas que se mostram apoiadoras a causa e a visdo de que o pink market se mostra como
auxiliador na luta contra o preconceito.

Rodrigues e Carvalho (2015) analisaram setenta propagandas LGBTT+ que foram ao ar
nos Brasil entre 1979 e 2015, procurando identificar caracteristicas que os auxiliassem na

classificacdo dos videos como “estereotipados” ou “desconstrucionistas”. Dos resultados, 0s

1 “Termo usado para descrever pessoas que ndo sdo transgénero. ‘Cis-’ ¢ um prefixo latino que significa ‘do
mesmo lado que’ e, assim, € antonimo de ‘trans-> (GLAAD, 2016).
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autores perceberam que sete (10%) retratavam lésbicas, sessenta (90%) apresentavam casais
gays, apenas um comercial (1,4%) cita a palavra bissexual e seis (8,6%) falam de travestis e
transexuais. Vale ressaltar que alguns dos comerciais apresentaram mais de um “personagem”
LGBTT+, gerando uma soma que ultrapassa os 100%. Assim, a partir da analise feita, os autores
perceberam o destaque dado aos homens homossexuais em detrimento dos outros grupos
integrantes da comunidade e a prevaléncia de propagandas estereotipadas, mostrando que o
humor foi utilizado em grande parte dos videos analisados como forma de usar o “personagem”
LGBTT+ de modo a chamar a aten¢éo do publico-alvo das campanhas publicitarias.

Matos, Paula e Domingues (2017) analisaram, primeiramente, o publico LGBTT+ como
oportunidade de mercado. Os autores demonstraram o potencial observado nessa parte da
sociedade, ao apresentar, por exemplo, renda média superior a de casais heterossexuais e
tendéncia por viajar até quatro vezes em um Unico ano. Ademais, a propaganda “Casais”,
divulgada pela empresa O Boticério no Dia dos Namorados de 2015, foi analisada para verificar
se a acdo da organizagdo poderia ser vista como posicionamento de marca ou apenas como
oportunidade de mercado. Assim, ao concluir que a campanha seria apenas oportunista, 0s
autores ressaltaram a importancia de as organizagdes serem consistentes e coerentes em relacédo

a suas mensagens, para ndao serem associadas a imagem de oportunismo pelo publico.

3 METODOLOGIA
3.1 Tipo de Pesquisa

A pesquisa realizada pode ser definida, segundo Vergara (2016), como exploratéria e
descritiva quanto aos fins e bibliografica e pesquisa de campo quanto aos meios.

A classificacdo de estudo exploratorio, caracterizado pelo levantamento de dados pouco
ou ndo explorados anteriormente sobre o assunto em questéo (GIL, 2002), foi escolhida porque
ainda ha pouco conhecimento sendo produzido no Brasil em relacdo ao tema do comportamento
do consumidor LGBTT+. O assunto, de grande relevancia e importancia social, € mais estudado
no ambiente norte-americano, e com foco maior apenas em homens e mulheres homossexuais,
brancos e de classe alta, além de ndo retratar 0s comportamentos de outras minorias, como
bissexuais, travestis e transexuais (ALTAF; TROCCOLI, 2011, PEREIRA; AYROSA; OJIMA,
2006).

Ja a classificacdo de pesquisa descritiva, para caracterizacdo e analise da aplicacao ou
nédo de certos elementos sobre uma populagéo, foi selecionada por ter o intuito de perceber de
que forma os fatores que influenciam a decisdo de compra sédo observados na populagéo
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analisada. Vergara (2016) descreve, ainda, esse tipo de pesquisa como aquela que fornece uma
base inicial a ser aprofundada posteriormente com o uso de outros métodos cientificos.

Ademais, a coleta de dados secundarios foi realizada na forma de uma pesquisa
bibliogréfica (VERGARA, 2016). Isso significa que foi realizada uma busca por materiais ja
publicados por pesquisadores, como artigos cientificos, livros, dissertagdes entre outros, sobre
os temas de comportamento do consumidor, fatores que influenciam a decisdo de compra,
processo de decisdo de compra, posicionamento de marca e consumo LGBTT+.

J& para a realizacao da coleta de dados primarios, 0 método aplicado foi a pesquisa de
campo, com a realizacdo de um levantamento ou Survey. O Survey, utilizado para analisar como
e por que algo acontece, € um dos principais métodos utilizados em pesquisas de cunho
quantitativo. Segundo Freitas et al (2000, p.105), tal ferramenta pode ser caracterizada pela
“[...] obtencdo de dados ou informac®es sobre caracteristicas, acdes ou opinides de determinado
grupo de pessoas, indicado como representante de uma populagdo-alvo, por meio de um

instrumento de pesquisa, normalmente um questionario”.

3.2 Populacédo e Amostra

Para a realizacdo do presente estudo, escolheu-se selecionar como sujeitos os jovens,
isto é, pessoas de 15 a 29 anos, de acordo com defini¢do da Lei n° 12.852, o Instituto da
Juventude (BRASIL, 2013). Todos os sujeitos séo estudantes da graduacdo da UFRJ e que se
identificam como integrantes da comunidade LGBTT+. Deve-se destacar que a delimitacdo de
idade se deu para abranger apenas pessoas que estejam realizando sua primeira graduacao e
entrando no mercado de trabalho, tomando suas proprias decisdes de compra sem influéncia
direta de individuos como pais e responsaveis. A escolha por estudantes graduandos da UFRJ
se deu por uma questdo de conveniéncia.

A partir das informacdes acima, foi selecionada uma amostra ndo-probabilistica por
conveniéncia ou acessibilidade. Isso significa, segundo Vergara (2016, p.81), que a selecdo da
amostra foi feita “longe de qualquer procedimento estatistico, que seleciona elementos pela

facilidade de acesso a eles™.

3.3 Instrumento de Pesquisa e Coleta de Dados

Como instrumento de pesquisa utilizou-se um questionario com questdes fechadas,
abrangendo os temas pertinentes e levantando informagdes sobre dados sociodemograficos, da
forma mais clara possivel e de modo a evitar interpretacdes ambiguas (FREITAS et al, 2000).

O questionario (Apéndice A) foi dividido em trés partes.
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Na primeira parte ha as questdes sobre os dados demograficos do respondente. Estes
dados sdo necessarios para garantir que os individuos que preencherem o questionario
realmente integram a amostra pesquisada. Estas informacdes serdo levantadas no inicio do
questionario, com questBes fechadas para a identificagdo de quesitos como idade, identidade de
género, orientacdo sexual, renda, entre outros.

A segunda parte abrange questdes sobre a atitude das pessoas a respeito das propagandas
com tematica LGBTT+. Os itens da escala utilizada (Quadro 1) foram baseados em escalas
desenvolvidas por pesquisas anteriores sobre atitude do consumidor (HENTHORNE;
LATOUR, 1995; LATOUR; HENTHORNE, 1994; LATOUR; HENTHORNE, 1993;
SIMPSON; HORTON; BROWN, 1996; PETROLL; DAMACENA; ZANLUCHI, 2007).

Quadro 1 - Itens a serem avaliados

ITENS DA ESCALA

Eu reajo favoravelmente / eu reajo desfavoravelmente

Eu gosto / eu ndo gosto

Sinto-me estimuladx / ndo me sinto estimuladx

Acho ruim / acho bom

Acho irritante / ndo acho irritante

Acho original / ndo acho original

Acho ofensivo / ndo acho ofensivo

Acho interessante / ndo acho interessante

Acho apropriado / ndo acho apropriado

Me atrai / ndo me atrai

Acho apelativo / ndo acho apelativo

Acho agradavel / ndo acho desagradéavel

E moralmente correto / ndo é moralmente correto

Fonte: adaptado de PETROLL; DAMACENA; ZANLUCHI, 2007, p. 74-75.

Por fim, na terceira parte hd questbes mais abrangentes sobre a percepcdo dos
respondentes acerca do movimento das empesas em se aproximar do publico LGBT T+, onde 0
respondente utiliza uma escala Likert de 5 pontos para responder a cada questéo.

O questionario da pesquisa, feito atraves de Formularios Google, foi disponibilizado em

grupos de grande escala voltados a alunos da UFRJ na rede social Facebook e na pagina Spotted
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UFRJ, presente no mesmo local, entre 14/10/2019 e 29/10/2019. Foram obtidas 101 respostas

e 75 questionarios foram considerados validos.

3.4 Analise de dados

Apos a realizacdo da coleta de dados, as informacdes levantadas foram, primeiramente,
tabuladas através do software Microsoft Excel e, em seguida, analisadas de forma descritiva. A
estatistica descritiva é caracterizada por Favero et al. (2009) como uma forma de analisar dados
utilizando-se elementos como graficos e tabelas, alem de medidas como tendéncia central,
medidas de disperséo, distribuicdo de frequéncias, entre outros. Para que isso fosse possivel, as
respostas do questionario foram inicialmente codificadas, isto é, divididas em categorias e
apresentadas em forma de graficos para que, entdo, fosse feita a andlise de cada uma
separadamente e em conjunto (CRESWELL, 2007, VERGARA, 2016).

A partir dessa classificacdo, foi possivel a analise das afirmacdes elaboradas para o
questionario e, como consequéncia, a determinacdo das caracteristicas mais observadas entre
os resultados, podendo-se, assim, responder quais as atitudes do publico universitario LGBTT+

da UFRJ em relacdo a empresas que desenvolvem acdes favoraveis a causa LGBTT+.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta secdo, sdo apresentadas e analisadas as respostas obtidas por meio da pesquisa de
campo aplicada. Primeiramente, é exposta a descrigdo da amostra, com os dados
sociodemograficos levantados, permitindo, assim, a identificacdo do perfil dos respondentes.
Depois, sdo apontados os resultados da pesquisa acerca das atitudes dos estudantes LGBTT+
da UFRJ em relagcdo a empresas que desenvolvem acdes favoraveis a causa LGBTT+ e de cinco

questdes mais abrangentes sobre o tema.

4.1 Descrigdo da Amostra

Como pode ser observado no Grafico 1, as idades das pessoas que responderam a
pesquisa foram variadas. Em sua maioria, os respondentes afirmaram ter entre 19 e 24 anos,
intervalo esse que representa cerca de 76% das respostas validas obtidas, com 57 individuos em
tal intervalo. As idades menos representativas foram as mais altas, com apenas treze pessoas
entre 25 e 29 anos (17,3%).
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Gréfico 1 - Distribuicdo da amostra por idade
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Fonte: Dados da pesquisa.

A seguir, foi levantada a identidade de género dos respondentes, sendo 50,7% de
mulheres cisgénero e 46,7% de homens cisgénero, conforme o Gréfico 2. Destaca-se que houve
apenas um universitario que se identificou como homem trans e um como pessoa ndo-binaria,
isto é, “pessoa que possui sua identidade de género e/ou sua expressdo de género fora das
categorias de homem e mulher. Pode definir seu género como em algum lugar entre homem e
mulher ou como algo completamente diferente” (GLAAD, 2016, p.11). Assim, 0s respondentes
trans e ndo-binario ndo sdo representativos da populacao total referente a estes individuos.

Grafico 2 - Distribuicdo da amostra por identidade de género
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Fonte: Dados da pesquisa.



30

Em relacdo a orientacdo sexual dos universitarios que responderam a pesquisa, 0O
Gréafico 3 demonstra que 36,0% se identifica como gay, 9,3% como lésbica, 10,7% como
homem bissexual e 37,3% como mulher bissexual — no total, 48,0% dos respondentes sdo
bissexuais. Destaca-se, ainda, a participacdo de uma pessoa que respondeu ser heterossexual,
pois este individuo tem como identidade de género “homem trans” e, por esse motivo, sua
contabilizacao na pesquisa foi realizada.
E importante ressaltar, ainda, que na categoria “Outros” uma pessoa apontou sua
orientacdo sexual como assexual, uma como demissexual e duas como pansexuais. Tais
denominacdes, em geral menos conhecidas, representaram pouco mais de 5% do total da
amostra, mas sdo também parte representante da comunidade LGBTT+ e podem ser definidas
como:
e Assexual —“[...] pessoa que ndo sente atragao sexual” (GLAAD, 2016, p.6);
e Demissexual —“[...] pessoa que ndo sente atracdo por um individuo até a formagéo
de uma conexao emocional significativa” (PASQUIER, 2018); e

e Pansexual — “[...] pessoa capaz de formar atracao fisica, roméantica e/ou emocional
duradoura com outros de todos o0s géneros ou independente de género”
(PROLLAMANTE, 2019).

Gréfico 3 - Distribui¢do da amostra por orientagao sexual
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Fonte: Dados da pesquisa.
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O estado civil majoritariamente assinalado na pesquisa foi o “solteirx”, com 98,7% das

respostas em tal categoria. Além deste, apenas uma pessoa marcou a opcao de “casadx”,
conforme o Gréfico 4:

Gréfico 4 - Distribuicdo da amostra por estado civil
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Fonte: Dados da pesquisa.

No que se refere ao curso dos respondentes, a amostra se mostrou bastante diversificada.
As graduagdes mais observadas, de acordo com o Gréfico 5, foram Direito (20,0%), Letras
(14,7%) e Administracdo (12,0%), todas localizadas em diferentes campi da Universidade
Federal do Rio de Janeiro. Deve-se ressaltar, ainda, que a categoria “Outros” engloba dezesseis
cursos diferentes, cada um com apenas um aluno respondente. Dessa forma, preferiu-se o
agrupamento de todos em um Unico grupo.



32

Gréfico 5 - Distribuicdo da amostra por curso
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Fonte: Dados da pesquisa.

Por fim, foi identificada a renda familiar dos respondentes, com respostas equilibradas

entre as categorias determinadas, conforme ilustra o Gréfico 6.

Graéfico 6 - Distribui¢do da amostra por renda familiar
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Fonte: Dados da pesquisa.

4.2 Descricao das Atitudes do Publico LGBTT+ da UFRJ

Em relacéo a descri¢do das atitudes do publico LGBTT+ da UFRJ sobre propagandas
com a tematica LGBTT+, foram analisados treze elementos em uma escala, com cinco opc¢des
de marcacéo cada. Os itens avaliados, as médias e as modas (respostas que mais apareceram no

questionario) dos resultados obtidos sdo apresentados na Tabela 1. Deve-se destacar que, quanto
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menor a média, mais favoravel € a resposta com relacdo a primeira sentenca apresentada em

cada linha e, quanto maior, mais favoravel é com relacdo a segunda sentenca.

Tabela 1 - Atitude do publico LGBTT+ da UFRJ acerca de propagandas com tematica LGBTT+

Itens da escala ’ Média ‘ Moda ‘
Eu reajo favoravelmente / Eu reajo desfavoravelmente 1,77 1
Eu gosto / Eu ndo gosto 1,71 1
Sinto-me estimuladx / N&do me sinto estimuladx 2,72 3
Acho ruim / Acho bom 4,29 5
Acho irritante / N&o acho irritante 4,37 5
Acho original / N&o acho original 3,24 3
Acho ofensivo / N&o acho ofensivo 4,69 5
Acho interessante / Nao acho interessante 1,76 1
Acho apropriado / N&do acho apropriado 1,49 1
Me atrai / N&o me atrai 2,52 1
Acho apelativo / Nao acho apelativo 3,49 5
Acho agradavel / Acho desagradavel 1,80 1
E moralmente correto / Ndo é moralmente correto 1,52 1

Fonte: Dados da pesquisa.

Apos a apresentacdo dos dados acima, algumas observagdes sao importantes de serem
feitas. Inicialmente, destaca-se a presenca da moda 3 nas afirmagdes “Sinto-me estimuladx /
ndo me sinto estimuladx” (30,7%) e “Acho original / ndo acho original” (40,0%). Percebe-se,
com isso, que grande parte dos universitarios analisados se apresentam como indecisos acerca
dos topicos de estimulo e originalidade nas propagandas avaliadas. Tal indeterminacdo pode se
dar, por exemplo, pela divulgacao de propagandas estereotipadas apenas como forma de atragéo
do publico LGBTT+ a certas marcas, juntamente a outras consideradas desconstrucionistas,
criando uma dualidade frente ao consumidor, conforme argumentacao de Rodrigues e Carvalho
(2015).

Ademais, houve grande favoritismo pelas sentengas “Eu reajo favoravelmente”
(77,3%), “Eu gosto” (78,7%), “Acho bom” (81,3%), “Né&o acho irritante” (81,3%), “Nao acho
ofensivo” (92,0%), “Acho interessante” (80,0%), “Acho apropriado” (86,7%), “Acho
agradavel” (76,0%) e “E moralmente correto” (84,0%). Logo, é possivel aferir que a
comunidade LGBT avalia de forma positiva as propagandas com teméatica LGBTT+.
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Por fim, destacam-se as respostas identificadas nas afirmagdes “Acho apelativo / ndo
acho apelativo” e “Me atrai / ndo me atrai”’, ambas com resultados mais diversificados e que
podem ser justificados pelas diversas influéncias que incidem sobre o individuo. De acordo com
Kotler e Armstrong (2015), aspectos culturais — como a inser¢do das pessoas em subculturas
mais conservadoras —, sociais — como a intervencao de grupos de referéncia —, entre outros sao
cruciais para a formacao da opinido e podem ter levado a diversificacdo das respostas.

Conforme pode ser observado no Grafico 7, apesar da predominancia de respostas
voltadas a “Nao acho apelativo” (52,0%), houve também uma quantidade consideravel de
escolhas contrérias, com 26,7% dos universitarios classificando as propagandas LGBT T+ como

apelativas e tornando a média da categoria mais equilibrada (3,49).

Gréfico 7 - Classificagdo das propagandas LGBT T+ como apelativas ou nao apelativas
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Fonte: Dados da pesquisa.

Da mesma forma, em relacdo a sentenga “Me atrai / ndo me atrai”’, o Grafico 8
demonstra uma grande tendéncia a atracdo pelas propagandas (54,6%). No entanto, 24% dos
universitarios também se mostrou indeciso acerca de tal escolha e 21,4% foram contrarios,

gerando, ao final, uma média de respostas maior (2,52).
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Gréfico 8 - Classificagdo das propagandas LGBTT+ como atrativas ou ndo atrativas
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Fonte: Dados da pesquisa.

Na terceira parte, primeiramente, é avaliada a afirmagdo “De forma geral, me sinto
representadx no mercado enquanto parte da comunidade LGBTT+”. O Gréafico 9 abaixo
explicita que, em grande parte, os respondentes ndo se veém representados no mercado (41,4%)
ou ndo concordam ou discordam com a sentenca (32,0%). 1sso demonstra que as empresas ainda
devem evoluir bastante em relacdo a seu posicionamento frente a comunidade LGBTT+, se
apresentando como coerentes e consistentes a tal pablico, o que estd em consonancia com 0s
estudos de Moreschi, Martins e Craveiro (2011) e Matos, Paula e Domingues (2017).

Gréfico 9 - Representatividade da comunidade LGBTT+ da UFRJ em relagdo ao mercado
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Fonte: Dados da pesquisa.
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A sentenga “Dou preferéncia para empresas que divulgam propagandas a favor da causa
LGBTT+” teve respostas positivas, conforme pode ser observado no Grafico 10. Assim, é
possivel inferir que a apresentacdo de uma marca como aliada a essa populagdo nos meios
midiaticos evidencia-se como uma vantagem competitiva, o que confirma informacdes
apresentadas por Moreschi, Martins e Craveiro (2011) e por Nunan (2015).

Ademais, comparando os resultados abaixo com 0s observados na parte dois do presente
estudo a partir da sentenga “Me atrai / ndo me atrai”, percebe-se que, apesar da media atracdo
as propagandas identificada, os respondentes demonstraram levar em consideracdo tal
posicionamento das empresas em seu processo de decisdo de compra. Entretanto, cabe aqui
ressaltar que, conforme apontam Ferreira, Avila e Faria (2010), o consumidor pode utilizar-se
do que os autores chamam de “desejabilidade social”, ao afirmar que faria algo que considera

socialmente aceitavel, mas na realidade ndo agir dessa forma.

Gréfico 10 - Preferéncia por empresas que divulgam propagandas a favor da causa LGBTT+
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Fonte: Dados da pesquisa.

A frase “Dou preferéncia para empresas que desenvolvem projetos em prol da causa
LGBTT+”, ilustrada pelo Grafico 11, também demonstrou respostas positivas, podendo ser
utilizada, em pequena escala, para confirmar o exposto por Pires, Pereira e Moura-Leite (2015).
Segundo os autores, o0 comportamento efetivamente ético de uma empresa gera a ela vantagens
competitivas de longo prazo e, com isso, a atragcdo e a manutencéo, respectivamente, de clientes

novos e antigos sao realizadas mais facilmente, gerando fidelidade do consumidor a marca.
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Gréfico 11 - Preferéncia por empresas que desenvolvem projetos em prol da causa LGBTT+
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Fonte: Dados da pesquisa

A afirmacdo “Acredito que o discurso de inclusdo em propagandas incita o debate sobre
tal tematica na sociedade”, indicada no Gréafico 12, apresentou os resultados mais
expressivamente positivos. Para esta categoria, mais de 70% dos respondentes acreditam que o
debate sobre inclusdo junto a coletividade é influenciado pela presenca da tematica LGBTT+
em campanhas. Tal conclusdo é coerente com o argumento de Moreschi, Martins e Craveiro

(2011), que afirmam que o pink market se mostra como auxiliador na luta contra o preconceito.

Gréfico 12 - Discurso de inclusdo em propagandas como incitador do debate sobre tal temética na sociedade
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Fonte: Dados da pesquisa.
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E, por fim, conforme demonstrado no Grafico 13, a sentenga “Acredito que o discurso
de inclusao em propagandas estimula a manifestacdo de intolerancia na sociedade” apresentou
resultados curiosos, pois 41,3% dos universitarios concordaram em parte ou totalmente com a
afirmacdo ao mesmo tempo que 33,3% discordaram da mesma e pouco mais de um quarto dos
respondentes se mostraram indecisos em relagdo a questdo. A partir disto, percebe-se que ndo
h& um consenso em relacdo ao tdpico, pois, ao passo que a maioria dos respondentes nao
percebe mais intolerancia na sociedade como consequéncia das propagandas LGBT T+, parte
consideravel acredita que no contrario, ndo sendo possivel inferir uma resposta Unica.

A dualidade percebida na questé&o analisada pode se dar pelo que Nunan (2015, p.137)
caracteriza como “um feroz campo de batalha no qual teéricos, publicitarios e membros do
movimento homossexual discutem os efeitos a longo prazo de se abordar os homossexuais
como consumidores diferenciados”. Segundo a autora, existem dois lados conflitantes, com um
deles acreditando na reducdo do preconceito como consequéncia da maior visibilidade dada a
comunidade LGBTT+, sendo este entendimento o mais aceito. No entanto, ha outro lado que
julga que tal fendbmeno coloca-se, na verdade, como um obstaculo a obtencédo de direitos sociais
e politicos, pois quanto mais visivel o grupo se torna, mais suscetivel ele fica ao preconceito, o

que restringe a luta por igualdade a uma simples busca por bens de consumo.

Gréfico 13 - Discurso de inclusdo em propagandas como estimulador da manifestacdo de intolerancia na

sociedade
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Fonte: Dados da pesquisa.
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5 CONCLUSAO

Este trabalho foi realizado com o intuito de analisar quais as atitudes do publico
universitario LGBTT+ da Universidade Federal do Rio de Janeiro em relacdo a empresas que
desenvolvem acdes favoraveis a causa LGBTT+. Para isso, primeiramente foram analisados
estudos sobre o comportamento do consumidor, fatores que influenciam a decisdo de compra,
processo de decisdo de compra, posicionamento de marca e consumo LGBTT+.
Posteriormente, foi aplicado um questionario do tipo Survey a universitarios da UFRJ,
divulgado na rede social Facebook, para levantar as informagdes necessarias ao cumprimento
do objetivo apresentado.

A partir dos resultados do questionario, percebe-se, inicialmente, uma certa contradicao
no que tange a identificacdo dos individuos com as propagandas veiculadas, identificada ao
comparar as respostas das partes dois e trés do formulario. Isso porque os respondentes reagem
positivamente as campanhas com tematica LGBTT+, mas afirmam ndo se sentir representados
no mercado enquanto parte da comunidade, levando a conclusao de que o mercado ainda precisa
evoluir em certos aspectos para efetivamente incluir essas pessoas.

Apesar disso, foi possivel verificar que, de modo geral, a reacdo da comunidade
LGBTT+ em relacdo a propagandas com a temética analisada ¢ concordante. Ademais, foi
identificada a influéncia positiva das publicidades e do comportamento ético das empresas em
relacdo ao tema sobre a preferéncia dos respondentes. E, por fim, percebeu-se que tais acfes
estimulam o discurso de incluséo na sociedade.

Pode-se concluir, portanto, que as atitudes do publico universitario LGBTT+ da UFRJ
em relacdo a empresas que desenvolvem acdes favordveis a causa LGBTT+ sdo positivas.
Ainda, percebe-se que a importancia dada ao assunto traz consequéncias boas tanto para as
empresas quanto para os individuos. Isso porque as companhias conseguem conquistar novos
consumidores do nicho e manter os antigos, o que gera fidelidade do cliente a companhia e,
consequentemente, um maior desenvolvimento da economia. Enquanto isso, o cliente LGBT T+
pode se ver mais reconhecido e respeitado no mercado e, futuramente, na sociedade como um
todo, se vendo como um individuo valorizado e tendo seus direitos respeitados.

Por fim, entre as principais limitacdes do presente estudo, pode-se citar, por exemplo, a
utilizacdo de um questionario divulgado em meio eletrénico para o levantamento de dados, pois
entrevistas realizadas em profundidade poderiam enriquecer os resultados encontrados. Além
disso, sugere-se como estudos futuros a ampliagdo da amostra para outras institui¢cdes de ensino
superior ou a comparacdo dos sujeitos entre diferentes universidades, ou, ainda, entre estudantes

LGBTT+ e individuos que se identificam como heterossexuais.
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APENDICE A — QUESTIONARIO DE PESQUISA APLICADO

Esse questionario, composto por 2 partes, pretende levantar informacdes acerca das atitudes do
publico LGBTT+ da UFRJ e leva menos de dez minutos para ser preenchido. Os dados sdo

anénimos e serdo utilizados exclusivamente em meu trabalho de concluséo de curso. Obrigada!

PARTE 1

1- Qual sua idade? anos

2- Vocé é alunx da UFRJ? ( ) Sim ( ) Nao

3- Qual sua identidade de género?
() Mulher cisgénero

( ) Homem cisgénero

() Mulher trans

( ) Homem trans

( ) Néo-binario

( ) Outro. especifique:

4- Qual a sua orientacdo sexual?
( ) Heterossexual

( ) Homossexual

() Bissexual

( ) Outro. Especifique:

5- Qual o seu estado civil?
( ) Solteirx

( ) Casadx

() Divorciadx

() Viavx

( ) Outro. Especifique:

6- Qual o seu curso?



7- Qual sua renda familiar?
() Até R$1.000

( ) De R$1.000 a R$3.000
( ) De R$3.000 a R$5.000
( ) De R$5.000 a R$15.000
( ) Mais de R$15.000

PARTE 2
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8- Considerando as propagandas das empresas que utilizam a teméatica LGBTT+ (como a

campanha de dia dos namorados do O Boticéario, a campanha da Avon com a Pablo Vittar etc),

assinale o0 nUmero que mais expressa sua atitude para cada um dos itens abaixo:

Eu reajo favoravelmente

Eu reajo desfavoravelmente

Eu gosto

Eu ndo gosto

Sinto-me estimuladx

N&o me sinto estimuladx

Acho ruim

Acho bom

Acho irritante

Nao acho irritante

Acho original

Né&o acho original

Acho ofensivo

Nao acho ofensivo

Acho interessante

Na&o acho interessante

Acho apropriado

Né&o acho apropriado

Me atrai

N&ao me atrai

Acho apelativo

Né&o acho apelativo

Acho agradavel

Acho desagradavel

E moralmente correto

Nao é moralmente correto
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PARTE 3

9- Assinale um namero de 1 (concordo totalmente) a 5 (discordo totalmente) para cada
afirmacéo abaixo:

De forma geral, me sinto representadx no mercado enquanto parte da
comunidade LGBTT+.

Dou preferéncia para empresas que divulgam propagandas a favor da
causa LGBTT+.

Dou preferéncia para empresas que desenvolvem projetos em prol da
causa LGBTT+.

Acredito que o discurso de inclusdo em propagandas incita o debate
sobre tal tematica na sociedade.

Acredito que o discurso de inclusdo em propagandas estimula a
manifestacdo de intolerancia pela sociedade.




