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RESUMO

Neste trabalho apresentaremos um artigo que \vssaltar e explicar um mercado em

crescimento, o mercado gay, o qual ultimamente se&mao alvo de grandes campanhas
e de novas formas de serem conquistados pelas sampRor ser um grupo diferente e

bem demarcado, esse artigo busca debater e reémganicho especifico, muitas vezes
vitima de preconceitos e exclusdes. Varios exemg#loscitados e esmiucados a fim de
criar uma identificacdo real com o texto lido, aeetlessa nova pratica de publicidade e
de prestacao de servigo voltada ao publico gay.
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Introducao

Que 0s gays ja conseguiram se assumir e exigieitespa muito tempo, néao é
nenhuma noticia nova ou incomum, de modo que algumenifestacdes em todo o
Brasil e mundo afora atestam esse fato. Durantéortempo e por motivos variados, a
homossexualidade foi vista e tratada como doeneayi@, ou até como algumas
manifestacfes religiosas negativas. O proprio sufigmo” (homossexualismo), que
antes era empregado, designava doenca (ANDRADE)200

O preconceito é e sempre foi a grande barreira paea essa parcela da
sociedade se assumisse e se aceitasse vivenddwzipdo de forma tranquila e igual,
se comparada com o restante da "sociedade". Hgande dificuldade de se enxergar
e aceitar os gays como consumidores e trabalhademrasdo e girando um grande
mercado dirigido e com uma grande gama de poskidiis de produtos, atendimento e
formas de atracdo, o famosnget.

Porém, neste momento as empresas passaram a eress@aova perspectiva e
horizonte, colocando de lado os preconceitos eeggipos se posicionando, agora, de
forma respeitosa e séria diante do publico que @éogpresentado pela sigla LGBTTT,
Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, TransexeaiBransgéneros. Movimentos e
eventos que buscam essa normatizacdo e que lutasndoeitos dos homossexuais em
sua totalidade ja utilizaram de véarias nomenclatugg&ndo que a mais conhecida, dos
anos 90, é a sigla GLS, abarcando gays, Iésbisaspatizantes. O movimento gay é
um formador de identidades coletivas.

Como demonstracao disso, as grandes expectatigsortunidades geradas
pelos indmeros eventos e feiras destinadas a é@btieqque cresce e passa a cada vez
mais ser exigente, atuante e definidor de padréesodsumo. E o reconhecimento da
forca do mercado multicolorido. Como demonstratile dados e de numeros segue
abaixo uma pequena amostra da realidade homosdeasdeira (Fonte: IstoéDinheiro,
junho de 2010):

* 18 milhdes de brasileiros sdo gays, 10% da popaojaca
* Gastam 30% a mais em bens de consumo que os Isetarats;
*  40% estao em SP, 14% no RJ, 8% em MG e 8% no RS;

* 36% sao da classe A, 47% da classe B e 16% da cass
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* 57% tém nivel superior, enquanto apenas 14% dalggimu adulta de SP tém
essa escolaridade;

*  69% ja assumiram sua preferéncia sexual,

* 52% assumem para amigos, 14% para o chefe dolicab&% para a familia;

* 3,4 milhdes de pessoas foram a Parada Gay 2008 dgue € a maior do
mundo;

*  65% ja foram sofreram algum tipo de discriminacéao.

Como demonstram os dados acima, os homossexuai® faarte de um grupo
de grande representatividade de forca e de nurfegendo com que seus direitos e
lutas sejam ouvidos e atendidos. Porém ainda h&ltonindice de discriminacéo e
repressao.

O pink money, dinheiro advindo do mercado gay, tem chamadceacab de
empresas de diferentes segmentos. Além dos lugamnegns ao publico homossexual,
cada vez mais surgem novos negoécios e atividademdes ao publico gay, incluindo
lojas de roupa, editoras, companhias de seguraurestes e até mesmo pet shop. Que
o pink money jA esta em grande evidéncia e que movimenta um@adgrsoma de
dinheiro, algo em torno de R$135 milhdes anuagusdo estudos desenvolvidos pelo
Instituto de Pesquisa e Cultura GLS, ndo € maishumea novidade, e sim uma
realidade.

O mercado homossexual tem se mantido atuante enpeeem discussoes,
pesquisas e outros eventos. Devido a toda essammotdcdo acerca do “PINK
MONEY”, empresas e governos tém mostrado uma grateledo e preocupacdo em
abranger essa parcela da sociedade de forma mmeia di incisiva visando assim o
lucro.

O poder e a forga daink money sédo observados de forma mais atrativa e visivel
nos segmentos de cultura, lazer, entretenimentmdarEsse poder de compra e de
decisdo em o qué gastar vem do fato de que osscgags possuem sua renda nao
comprometida com despesas comuns encontradas am haserossexuais, como por
exemplo, gastos que envolvam educacgéo e saudihde, fportanto € um grupo que se
visa mais como consumidor Unico e que procurafaaéis seus desejos e necessidades.

Este publico gasta mais com lazer e entreteningmtgue qualquer outro grupo.
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Como exemplo desse gasto, nos EUA, os gays movamertS$ 700 bilhdes
anualmente\World Travel Market) e no Brasil estima-se que esse numero estejasaa c
dos US$ 6,5 bilhdes ao ano (ABRAT-GLS). Concluiegee 0 publico em questdo
possui um perfil qualificado.

Como exemplificacdo dessa nova realidade, em 20@8@oode Janeiro foi
escolhido pela LogoTV americana (subsidiaria da MTdmo o melhor local de
destino GLS internacional, colocando competidomsa Londres, Barcelona e Buenos
Aires para tras. Aleatérios de mercados mais eepts e maduros com relacdo a esse
publico, como os EUA, o Brasil ainda tem que evotuito e carece de uma série de
mudancas para ser colocado como destino prefetepaia o publico gay. Os
prestadores de servicos e destinos estdo na maiasa vezes completamente
despreparados para o atendimento desse grupo eagitagdo da mao de obra
especializada ainda esta no estagio embrionario.

Em vista de todas essas mudancas, a ABRAT-GLS ¢fessm Brasileira de
Turismo GLS) comecou ha dois anos um grande trabalb capacitacdo e
conscientizacdo com uma inovadora parceria do kingsdo Turismo no qual foram
eleitos os principais destinos GLS do pais: Flanenis, Rio de Janeiro, Salvador e S&o
Paulo.

Este trabalho teve sequéncia com a Prefeitura dé°8alo e a SP Turismo, que
inclusive tem oferecido um treinamento especifiampnotoristas de taxi e esta criando
um Centro de Informacgfes Turisticas especifico pasg publico. Para que todo esse
potencial como consumidor que viaja em média 6 y@reano em viagens de longa-
distancia, o cliente heterossexual viaja apenavdzés (CMI - Community Markting
Inc.). Temos que conhecer mais as caracteristibabieos de consumo desse segmento
e capacitar-nos para poder melhor atendé-lo.

Tomando por base esses dados e pesquisas, notaese ga nhossa
contemporaneidade, excluir-se do mercado, néo radotado notar que nk market é
um grande investimento e um grande campo a seuigesip e difundido é perder um
nicho econbmico em expansao.

O pink money é uma fonte nova, diferente e em si “"colorida"gjde os
ambientes, anseios e compras sao bem distintos oenpacacdo com 0 mercado

heterossexual, que hoje em dia nota-se um poudodexte com o publico gay.
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Mesmo que o publico GLS ja se tenha firmado comumarde, as empresas
brasileiras ainda estdo se acostumando e comecanttabalhar na questdo do
atendimento e demanda desse publico consumidorug€naia de preparacdo e
principalmente a apreensdo de ter a imagem vinauadm grupo ainda mal visto,
impedem de aproveitar melhor o potencial desseiqnib!As empresas ainda nao
abriram os olhos. Quando comecarem a enxergar qoéblico GLS € um grande
consumidor, isso vai mudar”, diz a diretora do WHstacdo, maior movimento LGBT
de Brasilia e um dos principais do Pais —, Andrea2dn

Outra tendéncia dentro do Pink Market é o que chamsade Empresas Gays
Friendly, empresas que adotam estratégias de rnmaykebltadas especialmente para
este mercado, além de estabelecerem politicanasteque tratam do preconceito e
criarem uma abertura para funcionarios com estaacgexual. Segundo Laura Bacellar,
autora o livro O Mercado GLS, “quanto maior a alr@tpara a diversidade, melhor

para toda a sociedade. Adotar a postura gay fgenhtteinar a toleréncia e o respeito.”

Empresas como IBM, que lidera o ranking deste dg@@mpresa, por exemplo,
montaram um comité de diversidade para lidar comha®mossexuais e segundo a
empresa, esses comités criam oportunidades pava ®drabalham para acabar com
qualquer diferenca ou preconceito dentro da empresaseja, a preocupacao da
empresas Gay Friendly, vai além das diferencasasexsua preocupacdo € com as

minorias.

Outras empresas que adotam estas posturas sampassas aéreas TAM e
Delta Air Lines e a marca automobilistica Volvorgm esta € uma tendéncia ainda
muito recente aqui no Brasil. Estudos de Francon&®elo, coordenado geral da
Coordenadoria de Assuntos de Diversidade Sexuandgue os Estados Unidos estao
30 anos, pelo menos, a frente do Brasil, no queeadigeito a politicas de inclusdo dos

homossexuais.

Como visto anteriormente, a for¢ca do publico gayseguiu ao longo dos anos
uma maior atencdo por parte das empresas ao pelda® sk dedicarem as pesquisas,
atendimento especializado, e politicas capazesteleuar o preconceito interno e
externo das instituicdes. E o préprio sistema exood do capitalismo gerou condigdes
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para que grupos antes oprimidos adquirissem masibilidade, este € o caso dos

homossexuais.

Hoje, a homossexualidade ndo é estudada apenasfpopdlogos, as também
por historiadores, economistas, psicologos, sogadoe marketdlogos, ja que sao
considerados por estes especialistas uma realstacdlal, e ndo mais um distarbio.
Estudos e pesquisas acerca de seus habitos demmoséo promovidos pelas grandes
corporagoes por entenderem que eles representanpancela significativa. Nos EUA

isto € ainda mais evidente.

Dos anos 80 para os dias atuais a diferenca comenmgsesas viam 0
consumidor gay chega a ser gritante. Com o surtd\l@¥s na década de 80, as
empresas nao queriam vinculo nenhum de suas n@oas homossexualidade, pois
acreditavam que 0s gays eram responsaveis pelgaleehgar sua marca a algo ou
alguém negativo ndo era bom. Ja na década de 9@lausta associacdo deixou de
existir ou de assombrar, os empresarios norte aam&s e europeus abriram os olhos
para este publico.(LIMA e MARIANO, 1999)

Apesar de ainda nos anos 2000 existirem poucodassgobre esta classe e sua
relagdo com a economia, tais estudos sdo consgferdel suma importancia, pois
relevam a grande participagdo dos gays na econendi@ certa forma os insere na
sociedade. Porém, segundo Adriana Nunan, autorbvio “Homossexualidade: do
preconceito aos padrdes de consumo”, 0 que reanrapbrta nestas pesquisas néo é o

namero existente de gays em uma sociedade, masrsiero de gays assumidos.

N&o obstante essas ressalvas, quando falamos eoadoer
homossexual o que importa saber € o numero deidludis que
se auto-identificam como gays (isto é, que adotama u
identidade homossexual), o que ndo é a mesma qasa
comportamento homossexual (ter relacbes afetivossxcom
parceiros do mesmo sexo bioldgico). Em outras pasava
verdadeira preocupacao das empresas que desefain aste
consumidor ndo deve ser a porcentagem de homossenala
populacdo geral, mas sim 0 que chamamos de iddatigay,
com tudo o que ela implica em valores, atitudegirasdes e
emocdes, que geram, conseqlientemente, um compottadee
consumo diferenciado.NUNAN apud ANDRADE, 2005,
p.06-07.
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Nos Estados Unidos onde este tipo de pesquisansé® eficientes e
recorrentes € possivel perceber uma mudanca ngaificativa no tratamento e
na preocupacao das grandes empresas em relag@&onaeesado. Desde 1968 séo
realizadas, porém, s6 em 1997 é que foi lancadaia mportante até entdo,
nomeada de “Gay and Lesbian Market Study”, conduie a renda média de um
individuo gay era de aproximadamente $ 3,000.0Gres] enquanto o da
populacdo americana era de apenas $1,000.00 do(atb¥A e MARIANO,
1999)

Os pesquisadores atribuiram esta enorme diferelecaenda a dois
motivos, principalmente. O primeiro era o fato dfs/s ndo terem filhos e o
segundo era a que de a comunidade gay possuiamhabde escolaridade, duas

tendéncias ja apontadas anteriormente.

Em 2002, outra pesquisa importante para se entematlepublico foi
lancada, conhecida como “Gay/Lesbian Consumer ©nli@ensus”. A
importancia desta pesquisa estd na questdo deiguficacdo, ja que incluiu
9.000 participantes e também no fato de reafirmaesuisa anterior no que diz

respeito ao alto poder de compra dos homossexuais.

Pesquisas assim foram essenciais para alertar esagpr marcas,
corporagfes e etc. sobre um novo publico, que argedotalmente excluido.
Como ja citado anteriormente os maiores gasto®dsurnidor gay, logo as areas
onde mais circulam pink money, sdo aquelas ligadas a viagens, arte, cultura e
moda. Se antes pensavam que 0 consumo gay se/éinitsauna, boate e revista,

ja ndo pensam mais assim.

Nos Estados Unidos existem mais 1200 empresas uwlsmo
especializadas para este publico, vale ressaleap@asto com viagens deles é de
aproximadamente $2 bilhdes de dolares, 150 revistggnais e mais de 175
livrarias voltada exclusivamente para os homosssxaé&m de outras 500 com
secoes especiais.(LIMA e MARIANO, 1999)



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteifginares da Comunicagao

XlIl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Centro-Oeste — Cuiaba — MT - 8 a 10 de junho de 2011

Sem contar anuncios de bebidas, como a vodca étbsiiligida para eles
e campanhas de empresas automobilisticas comaarJag BMW, que além de
realizarem campanhas também anunciam em revisyas g@rogramas e canais
televisivos como dMTV Networkins que ndo transmitem conteudo pornografico

e sim conteldos de interesses comuns.

Estima-se que o poder de compra do consumidomgeyi=stados Unidos,
é de cerca de $ 641 bilh6es anualmente. Ou s&jamkdarket € uma verdadeira
maquina de movimentar dinheiro, por isso, no pafteramericano a publicidade
gay cresce a cada ano e acaba influenciando dlidstt® destas pessoas para

com a sociedade.

No Brasil esta tendéncia ndo é diferente, j4 sas me 200 empresas
voltadas para o consumidor gay, incluindo boatesed) restaurantes, saunas,
agéncias de viagem, hotéis, SPAS, academias destigmacurso de pré-
vestibular, estacdo de radio, lojas, festivais denta, locadoras de video,
agéncias de casamento, feiras de moda alternatiyanizacéo de festas “rave” e
sites na internet. Além de mais de 1000 sites @#o#faao publico.(LIMA e
MARIANO,1999)

Das marcas conhecidas que trabalham para este@tdhos a C&A foi
o destaque, com 12,6%, por ter uma linha de rogpes é percebida como
nao rotulada para homossexuais ou heterossextami@®m pelas acdes sociais
realizadas pelo Instituto C&A. Em seguida, aparec@m(5,3%), Riachuello
(3,6%) e Johnson & Johnson (2%). A lista conta timltom sal6es de beleza
(4,7%), TV Globo (3,4%), call centers (3,2%) e htap (3%). Marcas de moda
em geral também foram lembradas por 3,2% dos cadsues, assim como as de

cosmeéticos (2,9%), estudo realizado pela Marketysim

Segundo a Trevisan, empresa de consultoria, alda= 90 foi marcante
na insercdo definitiva do publico GLS no mercadgmra eles podem consumir
segundo suas préprias necessidades e tal consum@ mduito diferente do

consumo norte-americano.
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No Brasil também existem revistas especializagd#oras com selos
exclusivos, livrarias e etc. tudo pensado no comNGLS. E assim como 0s
gays norte-americanos, 0s gays brasileiros dammalbr a aspectos como moda,

aparéncia e imagem.

Porém, vale lembrar que este tipo de segmentdgéa @ muito recente
no Brasil e se concentra nos grandes centros usbgne sdo conhecidos pela sua
diversidade cultural. Aqui as cidades que maisy®ErBsespacos para 0s gays Sao:

Séo Paulo, Rio de Janeiro e Florianopolis.

Uma estatistica que chama a atencdo € o fato deempresas que
investem em publicidade, campanha e acdes paradsemmis alcancam lucros
muito altos, é o que afirma a autora Adriana Nurato ocorre porque 0s
consumidores em potencial, no caso o gay, criandafie com a marca que pode

se desenvolver para uma lealdade.

Mas como toda historia tem dois lados, este tgp@ndestimento pode ser
perigoso para aquelas marcas que ja possuem unt@uaitivo diferente do
publico gay. Ao relacionar o produto ou servico conpublico que deseja

conquistar, uma parcela heterossexual que conseixa de consumir.

A saida encontrada pelas empresas foi relacionsrea ndo a um grupo
Oou outro, mas a uma idéia ou a pessoas que possstdos de vida e valores
semelhantes, € fazer uma campanha pensando em himopmoderno que
englobe gays, jovens e adulto. Conquistar um gs@po sacrificar outro. E o que
afirma Michael J. Etzel
Eles se empenham em uma segmentacao psicografiesenyolve
examinar as caracteristicas relacionadas com o ncodm uma
pessoa pensa, sente e se comporta. Utlizando s@esnda
personalidade, caracteristicas do estilo de vidavabres, os
comerciantes sdo capazes de desenvolver descrigdissricas e
completas de seguimentos. (2001, p. 169).
Porém, muitas pessoas podem se perguntar quahgagtio da publicidade para
a este publico? Para Maria Schuler, formada em @magéo Social pela UFRS e

Doutora emSciences de Gestion - Universite Pierre Mendescerdadrenoble Il, ha
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duas teorias: a primeira afirma que o reconhecimméaPink Market ajuda no combate
contra o preconceito e a segunda de que o merce8c@m entrave na conquista de
direitos sociais.

Os adeptos da primeira teoria estdo em maior rain@rmercado gay e a
abertura para este mercado por parte da empresies gevar uma diminuicdo dos
preconceitos e uma aceitacdo da diversidade. Oupunsgualou e prometeu uma
cidadania aos gays que antes eram negados.

A publicidade minimiza a repreensdo, o preconceatém de exterminar o
esteredtipo da figura gay que a televisdo na dédad® criou, faz com que a sociedade
assimile aos poucos que um casal gay € normalgageré apenas ter uma opcao
diferente.

Se ha alguns anos, a figura do gay era como amaufa, um esteredtipo, seu
consumo era restrito a revistas, boates e saummatieamente ndo havia estudos e
pesquisas acerca do grupo, muito menos investinpartparte de grandes empresas e
corporacdes, agora, empresas de todo o mundo emEmha importancia deste grupo e
estdo dando a relevancia devida ao Pink Marketseaaparticipacao significativa no
sistema do capitalismo. Desvinculando o publicadssio a questdes pornograficas e de

baixo calédo, os unindo por interesses comuns.

10



;\\

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteifglinares da Comunicagao

XlIl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Centro-Oeste — Cuiaba — MT - 8 a 10 de junho de 2011

REFERENCIAS

FRANCHETTA, Alex.Marketing, not advertising, o poderoso Mercado GLS
e 0 posicionamente gay-friendly.  Disponivel na internet,
2010<ttp://alex.frachetta.com/2008/10/27/0-poderosoeaedn-gls-e-0-
posicionamento-gay-friendby/

Economia Ig,Empresas adotam postura gay friendly Disponivel na internet,
2010<ttp://economia.ig.com.br/carreiras/empresas+adepastura+quotquotga
y+friendlyquotquot/n1237729344976.html

Economia Ig, Preconceito ainda persiste no mercado GLBisponivel na
internet,
2010.<http://economia.ig.com.br/carreiras/preconceitodairpersiste+tno+merca
do+qls/n1237729345142.html

Mix Brasil, IBM lidera ranking de lista de empresas mais frignBisponivel na
internet. <ttp://mixbrasil.uol.com.br/pride/pesquisa/ibm-lidaanking-de-lista-
de-empresas-mais-friendly.html

Mundo do Marketing, Gafriendly: conheca as marcas amigaveis aos homosseaial
Disponivel na internet, 2011http://www.mundodomarketing.com.br/16,17418,gay-
friendly-conheca-as-marcas-amigaveis-aos-homoseehtre>

ANDRADE, Diogo Calasan® insercao social dos homossexuais nos padroes
de consumo. Disponivel em
http://www.pdfebooksdownloads.com/download/A%20insercdao%20social%20d0s%20h

omossexuais%20nos%20padrées%20de%20consumo _aHROcDovL3d3dy5kaW9nb2NhbG

FzZYW5zLmNvbS9hcnRpZ29zL2luc2VyY2FvLmRvYw, acesso em abril de 2011

ETZEL. Michael JMarketing. Rio de Janeiro: RJ: Makron Books, 2001.

LIMA, Elaine e MARIANO, FabioO consumidor gay saindo do armario — o
publico gay e a midia. Disponivel

emhttp://www.estadao.com.br/premiodemidia/2/trabalhos/consumidor saindo d

o _armario.pdf, acesso em abril de 2011

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteifginares da Comunicagao

XlIl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Centro-Oeste — Cuiaba — MT - 8 a 10 de junho de 2011

NUNAN, Adriana. Homossexualidde: do preconceito aos padrbes de

consumaRio de Janeiro: Caravansarai , 2003.

12



