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INTRODUCAO

A cultura LGBTQ+ tem tomado grande proporcdo midiatica no decorrer dos anos. O
crescimento dessa causa, no Brasil, tem sido tdo expressivo que, empresas, marcas e
artistas, veem essa luta por direitos igualitarios como uma oportunidade de exposicao
de marketing. Com a crescente desmistificacdo dessa cultura e representatividade em
midias de massa, um mercado promissor tem se criado. O artigo proposto tem como
objetivo analisar o posicionamento dos jovens universitdrios em decorréncia a
repentina preocupagado, por parte de artistas e marcas, em usar a luta por igualdade da
populagdo LGBTQ de forma oportunista. A coleta de dados se deu através da
realizacdo de entrevistas e a aplicacdao de questiondrios estruturados junto a jovens
universitarios da regidao norte do Rio Grande do Sul.

DESENVOLVIMENTO:

Ha algumas décadas, a exposi¢do de simbolos LGBTQ+ ficavam longe do alvo das
campanhas publicitarias e das midias de massa. Em paralelo, a luta pela tentativa de
insercao social dessa populagdo veio se consolidando no ambiente digital, em
conjuntura com a internet, mais precisamente das redes sociais, que acabaram se
tornando um espac¢o democratico de manifestacdao de grupos e simpatizantes. O poder
de compra da comunidade LGBTQ+, juntamente com a ascensdo de direitos, € um
mercado que tem sido cada vez mais explorado (anexo 1). A populagdo LGBTQ+ esta
presente de forma ativa na sociedade brasileira, o que tem impulsionado sua
caracterizagdo como um segmento de mercado. O Pink Money, do inglés “dinheiro
rosa”, é um termo que se refere ao poder de compra da comunidade LGBTQ+. Com a
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alta aceitacdo e representatividade por parte de pessoas pertencentes a essa
comunidade, o termo vem sendo cogitado e polemizado. Muitas marcas famosas,
artistas e demais componentes da midia se aproveitam desse grupo para associar seus
produtos e servicos com objetivo de atrai-los para que se tornem consumidores, de
forma as quais que simpatizem com as causas e direitos na qual a comunidade vem
lutando a anos. (MORESCHI, MARTINS e CRAVEIRO, 2011). O consumo elevado pela
comunidade LGBTQ+ se deve ao ciclo de vida diferente aos demais, os heterossexuais.
Muitas vezes sem filhos, essas pessoas investem sua renda em cultura, lazer e turismo,
assim levando marcas a terem um pensamento mercadoldgico e investirem em
publicidades voltadas a esse grupo, com o objetivo de atrai-los ao consumo de seus
produtos, como afirmam Moreschi, Martins e Craveiro (2011). A primeira ideia, pode
parecer uma otima solucdo ter uma bandeira com cores de arco-iris em todo lugar,
significa que a cultura LGBTQ+ ndo pode ser ignorada. [...], o problema, entdo nao é
cultural. Mas sim, quando marcas e negdcios estdao apenas na tentativa de seguir uma
tendéncia de mercado, explica Naomi Bennett (2018). Um dos maiores erros que as
marcas cometem, segundo Anna Castanha (2017), é colocar protagonistas LGBTQ+ nas
propagandas sem antes olhar para dentro delas. “Ndo adianta querer ganhar dinheiro
em cima de uma causa social e ndo fazer nada além disso para mudar o cendrio de
homofobia e preconceito que essas pessoas enfrentam. Isso é oportunismo e ndo é
bem-visto pela sociedade”, explica (anexo 2). A pesquisa contou com duas fases, na
guantitativa, os entrevistados foram submetidos a uma andlise de campanhas
publicitarias e, também, questionados sobre a distincdo entre termos envolvendo o
Pink Money. Uma amostra de 102 respondentes completa a fase quantitativa, onde,
efetivamente, ocorreram questdes envolvendo a capacidade de impulsionamento de
marcas e artistas através dessa forma de representatividade.

CONSIDERAGCOE S FINAIS:

Os resultados indicaram uma grande aceitagdo, pelos jovens, referente ao uso das
minorias em campanhas publicitdrias. Existindo uma preocupacdo frente ao uso desses
por algumas marcas ou pessoas que ndo se apropriam verdadeiramente a causa. Sem
sombra de duvidas, o marketing de causa é um setor em crescimento no Brasil. O
consumidor é exigente e clama as marcas por um posicionamento, caracterizando o
tema como uma grande tendéncia de mercado e mais uma estratégia de agregacao de
valor as marcas.
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ANEXOS
https://drive.google.com/drive/folders/1cNmSM2epllaa7ECdM3_Z5CkDmvk3c6d6?us
p=sharing



