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RESUMO

O presente caso de ensino objetiva oportunizar aos alunos a vivéncia de situagdes pertinentes ao contexto
mercadoldgico a partir da andlise da Beauty Factor, uma empresa de cosméticos que produz e comercializa
produtos de beleza. A empresa, que figura entre as lideres de mercado no Brasil, respeita a diversidade e a
dignidade humana e busca atingir diferentes segmentos por meio de novos investimentos em publicidade e
propaganda. Para tal, a equipe de marketing, sob a supervisao de Maria Fernanda Coutinho, contratou uma
consultora empresarial, Cristina Albuquerque, para o desenvolvimento de estratégias de mercado com foco
nos consumidores homossexuais. Frente a esse objetivo, a consultora e a empresa deparam-se com um dilema:
qual a melhor forma de anunciar o produto para o segmento homossexual sem desconsiderar os interesses
dos segmentos atendidos pela empresa até o momento? Como instrumento de ensino, o caso foi desenvolvido
para uso em cursos de graduagéo e pos-graduagdo em Administragio de Empresas, Marketing e Publicidade
e Propaganda. O debate inclui temas como estratégia de marketing, segmentagao de mercado e publicidade
e propaganda a serem abordados nas disciplinas de Administragdo Mercadolédgica, Gestao de Marketing,
Estratégias de Comunicagdo em Marketing e Segmentagao de Mercado.

Palavras-chave: Gestao de Marketing. Segmentacdo de Mercado. Estratégias de Comunicagdo. Segmento
Homossexual.

ABSTRACT

The present teaching case aims to provide students with the experience of situations related to the marketing
context, based on the analysis of Beauty Factor, a cosmetics company that produces and sells beauty products.
The company, which is among the market leaders in the country, respects diversity and human dignity and
seeks to reach different segments through new investments in marketing and advertising. For this reason,
their marketing team, under the supervision of Maria Fernanda Coutinho, has hired a business consultant,
Cristina Albuquerque, to develop market strategies focused on homosexual consumers. With this goal, the
consultant and the company face a dilemma: what is the best way to advertise the product for the homosexual
segment without disregarding the interests of other segments served by the company so far? As a teaching tool,
the case was developed to be used in undergraduate and postgraduate courses in Business Administration,
Marketing and Advertising. The debate includes topics such as marketing strategies, market segmentation and
advertising, to be addressed in Marketing Management, Strategies of Marketing Communication and Market
Segmentation.

Keywords: Marketing Management. Market Segmentation. Communication Strategies. Homosexual Segment.
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INTRODUCAO

Cristina Albuquerque sempre foi uma profissional movida a desafios. For-
mada em Administragdo com MBA na area estratégica, ela é o retrato de
uma profissional de sucesso. Durante muito tempo atuou como consultora
para empresas multinacionais e, com isso, vivenciou muitas mudangas no
mercado.

Recentemente, foi convidada por Maria Fernanda Coutinho, execu-
tiva de marketing da Beauty Factor — uma empresa multinacional de cos-
méticos —, para desenvolver novas estratégias de comunicagdo de marke-
ting na campanha do Dia dos Namorados da marca. O principal desafio da
empresa naquele momento era prospectar um novo mercado: o publico
homossexual.

Numa manhi de marco de 2017, Cristina olhava atenta para a tela de
seu computador e refletia sobre os dados que acabara de coletar. O toque
do celular interrompeu seus pensamentos:

— Bomdia, Cristina. Tudo bem? Aqui quem fala ¢ a Maria Fernanda
Coutinho, da Beauty Factor. Gostaria de confirmar a data da nos-
sa reunido. Como temos pouco tempo para a producao da cam-
panha do Dia dos Namorados, sera que ¢ possivel discutirmos as
ideias para o novo posicionamento amanha, a tarde?

— Bom dia, Maria Fernanda. E possivel sim e concordo, temos ur-
géncia. Estava trabalhando nisso agora mesmo. Acredito que até
amanha consigo fazer todos os levantamentos necessarios para

discutirmos com a equipe.

A conversa prosseguiu por mais alguns minutos e, logo, Cristina es-
tava imersa nas informagdes que acabara de encontrar. Ela sabia o quanto
Maria Fernanda estava decidida a desenvolver um novo posicionamento
para a empresa, mas sabia também, que havia muita resisténcia por parte
de alguns executivos da Beauty Factor.

A consultora estava ciente da dedicagdo exigida por esse projeto e,

por esse motivo, buscou um apanhado de informagbes consistentes sobre
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o mercado consumidor homossexual no Brasil. Cristina compreendia que
esse era um mercado promissor, mas estava preocupada com a dimensio
do preconceito existente na sociedade brasileira. Ela analisou campanhas
de diversas empresas que ja haviam abordado o tema e sua repercussiao
tanto nas redes sociais quanto em sites de noticias. Assim, percebeu o quan-
to ainda era delicado associar uma marca com o segmento homossexual.
Diante disso e objetivando encontrar uma solu¢io viavel para a empresa,
perguntava-se: qual a melhor forma de anunciar o produto para o segmen-
to homossexual sem ferir os interesses dos segmentos atendidos pela em-

presa até o momento?
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A BEAUTY FACTOR

A empresa Beauty Factor surgiu no mercado de cosméticos no ano de 2001,
no interior de Sao Paulo, ganhando alcance e reconhecimento internacio-
nal com o passar dos anos. Foi criada por Benedita Souza, uma empreen-
dedora que comegou a desenvolver produtos para atender as suas clientes
no saldo que dividia com uma sécia em seu bairro. No fim dos anos 90,
Benedita ndo encontrava cosméticos para cabelo que gerassem os efeitos
desejados ou tivessem fragrancias que lhe agradassem e, por essa razio,
comecou a manipular seus préprios produtos em casa para suprir uma ne-
cessidade de seu pequeno negocio.

Com o tempo, percebeu que a procura por seus xampus, condicio-
nadores e mascaras restauradoras se ampliava cada vez mais. Suas clien-
tes comegaram a questionar se ela ndo tinha os produtos para venda, pois
queriam continuar o tratamento em suas residéncias. Esse foi o ponto da
virada para Benedita, que, junto com o marido, decidiu abandonar a vida
de cabeleireira um ano depois e empreender no ramo de cosméticos. Assim
nascia a Beauty Factor, de forma timida, em uma linha de produ¢ao impro-
visada na garagem da casa de Benedita.

Devido a qualidade dos produtos, logo as vendas se expandiram e,
em 2002, foi preciso investir em uma sede proépria e funcionarios. Dois
anos depois, em 2004, a empresa ja contava com mais de 50 colaboradores
e, desde entdo, ndo parou de crescer. Em 2007, Benedita e seu filho Jorge
Souza, entdo presidente da companhia, decidiram investir em novos produ-
tos, além do trio capilar que era vendido desde o primeiro ano, conhecido
como linha Beauty’'n Blue. Com a ajuda de uma equipe de profissionais do
ramo de cosméticos, desenvolveram uma linha de maquiagens, a B.Touch
para Beauty Factor, e uma série de fragrancias combinadas com sabonetes
e desodorantes — denominadas Beauty’'n Man, Beauty’n Woman, e B.Kids.

A estratégia da empresa mudou em 2009, quando os produtos dei-
xaram de ser vendidos somente por distribuidoras em saldes e passaram a
ser comercializados em lojas proprias, modelo franquia. A empresa, rapi-

damente, ganhou uma segunda fabrica, no interior de Santa Catarina, para
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comportar a demanda crescente. Em 2012, a Beauty Factor conquistou
apelo internacional, ao ganhar visibilidade depois do uso de seus produtos
por atores jovens de um seriado americano em redes sociais. Rapidamen-
te a marca consagrou-se também no mercado estrangeiro. Além disso, no
mesmo ano, a empresa comegou a investir em produtos especificos para os
publicos masculino e infantil.

Em 2017, a Beauty Factor contava com quatro fabricas e mais de 300
lojas fisicas no Brasil, além de 22 lojas no exterior, localizadas nos Estados
Unidos, Uruguai, Argentina, Franca, Italia, Portugal e Espanha. A empresa
possui mais de quatro mil colaboradores em seus empreendimentos, com
um modelo de negdcios dinamico, sempre atenta aos movimentos do mer-
cado e atuando de forma ativa nas redes sociais e na midia. A “pequena
empresa” de Benedita Souza é hoje uma das principais empresas de cosmé-

ticos do pais.
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UMA ANALISE DO SEGMENTO HOMOSSEXUAL

No dia seguinte, uma quarta-feira, Cristina levantou antes das seis da manha
e tomou seu café bem forte. Tinha dormido tarde, trabalhando na compila-
¢ao dos dados a serem apresentados para a Beauty Factor, e queria alinhar
os ultimos pontos de seu projeto. Ela estava animada, pois acreditava na
forca do que iria defender aos executivos da firma, mas a0 mesmo tempo
um pouco insegura da receptividade quanto ao tema. Depois de mais algu-
mas horas trabalhando na apresenta¢io, partiu rumo a companhia.

A sala de reunibes da sede da Beauty Factor estava lotada. Além da
equipe de marketing, estavam outros executivos e coordenadores interessa-
dos em ouvir o que Cristina tinha a dizer. Maria Fernanda parecia nervosa,
receosa da receptividade dos demais membros da empresa e, a0 mesmo
tempo, esperan¢osa, acreditando que a consultora pudesse expor o cenario
de forma mais clara.

Cristina iniciou sua fala pontualmente as 14 horas, com um sorriso
no rosto e sua habitual elegancia. Ap6és cumprimentar cada um dos presen-
tes, ela abriu a reunido:

— Boa tarde a todos. E sempre bom trabalhar com a Beauty Factor,
pois minha relacdo com a empresa ¢ longa e significativa. Hoje vim até
aqui com a missdo de apresentar um panorama sobre um segmento que
estd em alta no mercado e que, segundo minhas discussdes com a Maria
Fernanda, esta nos planos da empresa, sempre moderna e conectada com
as tendéncias.

Os executivos a reverenciaram e pareciam animados e curiosos. Ela,
entao, continuou:

— A Beauty Factor ja estd no mercado de cosméticos hé 16 anos e atin-
giu certa maturidade. Embora as vendas estejam em crescimento constan-
te, € preciso evitar a estagnacao e chegou a hora da empresa acompanhar
o que ocorre no mundo, ampliando sua area de interesse e focando-se em
novos alvos. Sabemos que o pais esta em crise e diversificar é a palavra-cha-
ve neste momento. Com nosso novo projeto, estamos abrindo as portas da
empresa para a diversidade.
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Foi possivel ouvir cochichos e murmurios baixos na sala, mas Cristi-
na nio se deixou abalar:

— O publico que a Beauty Factor quer atender com maior atencao é o
homossexual. Estamos falando de uma forca de mercado, uma fatia de nos-
sos clientes que pode ndo se sentir representada em nossas propagandas e
anuncios na midia. O Dia dos Namorados apresenta uma oportunidade de
abordar esse novo segmento, mas antes de nos aprofundarmos nos planos
que tenho para a empresa, gostaria de apresentar alguns dados.

Cristina andou pela sala de um lado para o outro e comecou a apre-
sentar alguns dos dados que havia reunido nas semanas anteriores:

— Bem, primeiramente, alguns dados gerais sobre o tema no Brasil.
Em 2011, o Supremo Tribunal Federal brasileiro aprovou a unido estavel de
casais do mesmo sexo. O pais, segundo dados do Censo de 2010, € o primeiro
a contabilizar os residentes com conjuges do mesmo sexo, tem mais de 60 mil
casais homossexuais.

—Mas esse nimero deve ser muito maior hoje em dia, nao é, Cristina?
— ponderou Maria Fernanda.

— Certamente ¢ maijor. A Cognatis, uma empresa de consultoria pau-
listana, acredita que, como foi a primeira vez que o Censo abordou essa
questdo e como o preenchimento é opcional, é de esperar que existam
muito mais casais homossexuais do que os que se autodeclararam. Ah! E
vale lembrar que essa mesma consultoria verificou, com base nos dados do
Censo 2010, que a renda mensal média familiar dos casais de mesmo sexo é
quase o dobro de uma familia formada por casal heterossexual! E ou nio é
um bom mercado? E se a gente considerar o mercado mundial levando em
considera¢do lésbicas, gays, bissexuais e transgéneros alcangamos o valor
de 743 bilhdes de délares. Valores esses encontrados em pesquisas inter-
nacionais de renome como o Journal of Consumer Reasearch, pessoal! Além
disso, com uma renda familiar alta, e frequentemente sem dependentes, os
consumidores homossexuais gastam mais com festas, viagens, novidades
tecnoldgicas e, principalmente, vestuario/ moda.

Cristina destacou as seguintes informag¢oes sobre o mercado consu-

midor brasileiro (vide Figura 1).
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Figura 1 Mercado Consumidor Homossexual Brasileiro

MERCADO CONSUMIDOR

Informacdes: www.mundodomarketing.com.br

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

— Muito interessante. Realmente é um publico com alto poder aquisi-
tivo, pena que ainda ha muito preconceito a respeito. Tenho varios amigos
que acham que mostrar relacionamentos homossexuais na midia pode in-
centivar a homossexualidade — comentou Jodo Augusto, um dos executivos
da Beauty Factor.

— Falando nisso, a agéncia publicitaria Meio e Mensagem publicou
uma pesquisa realizada por sua equipe abordando o comportamento dos
consumidores brasileiros em relagdo aos antincios com personagens ho-
mossexuais. Eles identificaram que cerca de 80% dos brasileiros afirmam
ndo se importar se os protagonistas de antincios sio homossexuais ou hete-

388 ADMINISTRAGAO: ENSINO E PESQUISA RIO DE JANEIRO V.19 Ne2 P 381-412 MAI-AGO 2018



SER OU NAO SER GAY-FRIENDLY: O CASO DA BEAUTY FACTOR

rossexuais, e 68% dizem que a presenc¢a de homossexuais nao mudaria sua
decisdo de compra. Animador, ndo? Porém, quando questionados sobre a
opinido dos outros com relagdo ao tema, mais da metade dos participantes
respondeu que “os outros” ndo aprovariam e 36% disseram que televisdo
nio é lugar para casais homossexuais, o que revela certo preconceito velado
— destacou Cristina.

Nesse momento, a consultora mostrou mais alguns dados do Institu-
to Datafolha que apontam uma ligeira mudanga nas opinides dos brasilei-

ros sobre o tema, conforme apresentado na Figura 2.

Figura 2 Inclina¢do Ideologica dos Brasileiros

BRASIL

INCLINACAO
IDEOLOGICA DOS
BRASILEIROS

Pesquisa Datafolha*

COMPARACAO

2014 2017

O consideram gue a {5 /o consideram gue a
homossexualidade "deve ser  homossexualidade "deve ser
aceita por toda a sociedade” aceita por toda a sociedade™

o dizem que a /o dizem que a
homossexualidade "deve ser  homossexualidade "deve ser
desencorajada por toda a desencorajada por toda a
sociedade” sociedade”

#() Datafolha entrevistou 2.771 pessoas de 21 a 23 de junho de 2017.
Disponivel em: http:f/datafolha folha vol.com.br.

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).
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Um dos executivos presentes, Caio Bernardes, fez um comentario
“engracadinho” e os demais comeg¢aram a conversar entre si. Maria Fernan-
da pediu atengdo aos colegas e Cristina prosseguiu.

— Outra informagao importante que gostaria de repassar vem do Gay
Press Report de 2014, que se trata de um relatério anual publicado nos Es-
tados Unidos ha mais de 20 anos, e que rastreia toda a publicidade voltada
ao publico homossexual veiculada na imprensa americana. Segundo o re-
latorio, os gastos nessa area, nos EUA, em 2014, foram estimados em mais
de 400 milhdes de dodlares, enquanto que, em 1999, por exemplo, o total
de investimentos era de 120 milhdes de dodlares. Seguindo essa tendéncia, a
propor¢ao de antincios especificos continua crescendo e hoje é responsavel
por mais de 60% de todos os antincios veiculados.

Maria Fernanda complementou a fala de Cristina:

— Sabemos que os Estados Unidos sdo um reflexo do que almejamos
ser em termos de alcance de vendas. Além disso, o pais sempre antecipa
tendéncias no ramo de cosméticos. Esse dado ¢ muito importante para en-
tender o peso desse segmento, Cristina.

— Com certeza, Maria Fernanda. Na verdade, nem precisamos olhar
para “fora de casa” para enxergar essa demanda e oportunidade. Nos ul-
timos anos, o Brasil tem investido em antncios com casais homossexuais
ilustrando revistas e em posts de redes sociais de diversas empresas. Entre-
tanto a impressao que da é que muitas companhias ndo sabem ao certo
qual a melhor forma de fazé-lo e mal sabem se o publico geral sera recepti-
vo a representac¢ao dessa minoria. — respondeu Cristina, prontamente.

Na sequéncia, Luciano Lima, um dos executivos presentes, manifes-
tou-se:

— Interessante, mas nao lembro de nenhuma propaganda desse tipo.
Poderia exemplificar, Cristina?

— Claro, Luciano. Um exemplo é o caso da marca de pasta de dentes
“Close Up”, que desenvolveu uma ag¢do publicitaria no Dia do Beijo, do ano
passado, chamada “Liberte seu Beijo”, que contou com casais homossexu-
ais se beijando e a frase “Nao julgue, beije”, em destaque, pintada no rosto
dos amantes. A Unilever, detentora da marca, apresentou seis diferentes
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figuras representando a diversidade de beijos e seus casais — abordando os
temas de raca, idade e género. Inclusive, essa propaganda fez tanto sucesso
que voltou ao ar recentemente — pelo menos no Instagram, pois ainda hoje
apareceu uma postagem patrocinada no meu feed. E no canal do YouTube
da marca € possivel ver a campanha completa.

— Verdade, Cristina! Ainda essa semana li algo sobre isso na internet,
pois no inicio gerou bastante polémica, nao é? — disse Maria Fernanda.

— Exato. Falarei mais sobre esse aspecto depois. Outro caso bastan-
te conhecido é o da marca “O Boticario”. A empresa introduziu um casal
homossexual na campanha de Dia dos Namorados do ano passado, entre
outros casais, e gerou muita repercussao. A companhia ganhou até prémio
por essa ac¢ao, sabiam? — comentou Cristina.

— Que prémio, Cristina? — perguntou Caio, curioso.

— O Effie Wards Brasil 2015. Ganharam o prémio maximo da noite,
por sinal. A a¢do se chamava “Um Dia dos Namorados para todas as formas
de amor” e mostrava casais de diferentes orienta¢des sexuais trocando pre-
sentes da marca no Dia dos Namorados.

— Esse video ¢ incrivel, emociona. Nao é por acaso que gerou tanto
burburinho nas redes. Na minha opinido, precisamos de algo com esse im-
pacto. — disse Maria Fernanda.

—De fato, o video ¢ tinico e, por isso, gerou muitas opinides divergen-
tes, Andrea. Quero comentar esse caso com mais detalhamento a seguir,
pois, embora as perspectivas de trabalho a partir da segmentag¢ao em diver-
sidade sejam animadoras, elas também podem gerar efeitos colaterais e a

empresa deve estar pronta para isso.
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DESAFIOS PELO CAMINHO

Ap0s apresentar um panorama das campanhas que privilegiam o publico
homossexual, Cristina decide mostrar quais sao os principais desafios en-
frentados pela comunidade e seus reflexos no mercado publicitario e nas
empresas. Ela segue sua apresenta¢do comentando:

— Embora o mercado esteja aberto para o segmento, nem tudo sao
flores. Infelizmente, ainda ha muita violéncia e preconceito relacionados a
comunidade homossexual no Brasil e no mundo. Um relatério do Grupo
Gay da Bahia informou que ocorreram 318 homicidios de LGBTSs no Brasil
em 2015. Em 2016, esse numero foi para 343 e até o més de agosto de 2017
ja eram cerca de 250 mortes. Um grafico crescente e que resulta em uma
expectativa de vida para os homossexuais de 35 anos, o que é menos da
metade da média nacional. Sdo Paulo ¢ o estado que lidera o ranking dos
mais violentos, com 55 assassinatos a homossexuais, chamados de crimes
de 6dio — informou Cristina. As informagbes geraram burburinhos que ti-
veram de ser contidos por Maria Fernanda, para que Cristina prosseguisse.

— Além disso, busquei dados cientificos sobre o tema em pesquisas
nacionais e internacionais de grandes universidades. Varios estudos aponta-
ram que os homens sdo mais preconceituosos e, inclusive, eles reagem mais
negativamente aos anuncios com conteudo homossexual, se comparados
as mulheres. Outro dado interessante ¢ com relagdo a religido: quanto mais
religioso, pior sera a reagdo do consumidor diante do antincio.

Apbs uma breve pausa, Cristina continuou com sua apresentagao.
Nesse momento, ela recebia atencéo total de todos os executivos:

— Quando voltamos nossos olhos para o mercado homossexual, os
dados confirmam que eles tendem a comprar de marcas que anunciam di-
retamente para o segmento. Marcas como “Calvin Klein”, “Benetton” e
“Banana Republic” ja entenderam isso e anunciam com frequéncia para
eles. Essas marcas sabem que esse publico costuma gastar até 30% mais em
bens de consumo do que os heterossexuais. Como a maioria pertence as
classes A e B e ndo possui filhos, consome mais carros, viagens, imoveis.

Um grande potencial de mercado!
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O som de um celular interrompe a fala de Cristina. Apds pedir des-
culpas, o dono desliga o aparelho e pede que ela fale sobre os antncios
publicitarios homossexuais no Brasil.

— Bom, ja ia chegar nesse ponto. Os dados indicam que os antincios
brasileiros retratam a homossexualidade por meio do humor por acredita-
rem que, dessa forma, o grupo heterossexual nio se sente tdo “ofendido”.
No entanto a tematica no pais ainda é conduzida de forma lenta e precon-
ceituosa.

Uma das analistas de marketing da Beauty Factor, Andrea Andrade,
refor¢ou os dados, comentando sobre a veiculagdo de campanhas publici-
tarias:

— Na semana passada, ainda, falamos sobre isso no MBA, que anti-
gamente até haviam campanhas publicitarias relacionadas a homossexu-
ais nos EUA, no inicio dos anos de 1980, mas elas cessaram por conta do
aumento nos nameros da AIDS, que era preconceituosamente vinculada
aos gays. Somente anos depois, quando as pessoas entenderam melhor a
doenga, esse publico voltou aos antincios.

— E chocante, mas verdadeiro, Andrea. — disse Cristina, enquanto be-
bia um gole de agua antes de seguir com sua apresentagao.

— Continuando, vamos voltar a pratica de marketing nos dias de hoje:
a agdo da “Close Up” e suas consequéncias. A Unilever sofreu represalias e
ameacas de boicote de uma parte do ptiblico, enquanto outra parte recebeu
bem a proposta e elogiou o posicionamento da empresa. As redes sociais da
marca foram infestadas com comentarios homofébicos e preconceituosos.
Nio foi a primeira vez que a marca investiu nesse tipo de estimulo — um
ano antes, em 2015, divulgou uma campanha similar no Instagram e, ao ser
criticada, foi firme em seu posicionamento e afirmou que nunca iria deletar
a fotografia de sua conta, independente do teor dos comentarios.

Os participantes da reuniao pareciam interessados e ouviam atentos.
Ela complementou:

— No caso da marca “O Boticario”, a discussao saiu das redes e foi le-
vada para o Conselho Nacional de Autorregulamentag¢ao Publicitaria (Co-
nar) com o pedido de retirada do ar da campanha. Centenas de reclamagoes
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foram enviadas ao 6rgao (mais de 500 para ser exata) por consumidores que
se sentiram ofendidos e consideraram o antincio desrespeitoso a sociedade
e a familia. Por sua vez, outras 500 mensagens foram enviadas em apoio a
empresa, que defendeu até o fim a sua posi¢dao e pronunciou-se dizendo
que sua proposta busca, com respeito e sensibilidade, abordar as mais dife-
rentes formas de amor. O fim da histéria, resumidamente, foi a absolvi¢io
da empresa.

— Com licenga, Cristina! Desculpe interrompé-la, mas como venho
acompanhando este caso, acho importante dizer que o relator do processo
justificou a sentenca dizendo que o comercial mostrou apenas aspectos da
realidade contemporanea. Entdo, percebam que ndo podemos mais fechar

os olhos para essa nova realidade — enfatizou Maria Fernanda.
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SEGMENTAR E PRECISO! MAS COMO?

Ja passava das 18 horas quando a consultora apresentou seus argumentos
finais na reunido com a Beauty Factor. Ap6s dispor de prés e contras quan-
to a investimentos no segmento, Cristina afirmou:

— O primeiro passo foi dado. Meu intuito nesse primeiro encontro ¢é
trazer para vocés o contexto sobre o segmento e o mercado. Como vocés
notaram, nao ¢ to simples quanto parece. Estratégias com foco em publi-
cos-alvo tao sensiveis a preconceitos quanto esse exigem cuidado e um alto
grau de delicadeza para serem bem-sucedidas. Entretanto acredito que a
Beauty Factor tem tudo para conquistar de vez esse mercado, fazendo com
que mais pessoas, com diferentes interesses, apaixonem-se pela marca.

Maria Fernanda sorri e complementa:

— Cristina, nosso encontro foi muito esclarecedor. Sem duvida é algo
para trabalharmos juntos — e rapido! Nosso prazo é curto, pois queremos
langar a campanha até dia 12 de maio, um meés antes do Dia dos Namo-
rados. A verba ja foi designada no planejamento anual, entretanto, quero
conversar com meus colegas, pois preciso da aprovag¢ao de todos para co-
megcarmos a trabalhar nas estratégias.

— Sem problemas. Ligue-me até o fim da semana com novidades,
aguardarei.

Naquela semana, Cristina atendeu a outros clientes e, na sexta-feira,
recebeu uma liga¢do de Maria Fernanda:

— Cristina, conversei com meus colegas e, mesmo frente a resisténcia
de alguns, a maioria é a favor do investimento na campanha com foco no
publico homossexual. Vamos em frente, quero agendar outra reunido para
segunda-feira, assim, vocé apresenta a segunda parte da proposta, no caso,
as estratégias a serem desenvolvidas e executadas.

— Que 6tima noticia. Vou terminar de preparar a proposta da Beauty
Factor hoje mesmo e encontramo-nos novamente na segunda-feira. Pode
ser as 14 horas?

— Perfeito. S6 um adendo: lembre-se que o nosso objetivo é atingir

um novo publico, mas de forma alguma queremos ferir as expectativas do
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publico que conquistamos até agora. Sabemos que muitos de nossos clien-
tes podem sentir-se desconfortaveis com essa posi¢ao da marca. Estou an-
siosa para ver o que vocé preparou para nds. Um abraco e até breve! — disse
Maria Fernanda.

— Com certeza, considerarei essa variavel. Vemo-nos na proxima se-
mana. Abracos!

Prontamente, Cristina abriu as planilhas em seu computador e conti-
nuou o desenvolvimento da proposta de segmentag¢io da campanha de Dia
dos Namorados da Beauty Factor, que estava em stand by desde o ultimo
encontro. Na verdade, ela acreditava que a empresa no iria em frente com
a ideia devido aos comentarios e a postura que identificou em alguns parti-
cipantes da primeira reunido. “Que bom”, pensou consigo mesma.

Animada, repetiu a leitura de todo material que havia coletado pre-
viamente e retomou os estudos sobre o tema e o que ja existe relacionado
ao segmento no mercado, com o objetivo de planejar uma ag¢do inova-
dora, diferente e apaixonante. Em sua cabec¢a, muitas questdes precisa-
vam ser respondidas com aquela proposta: “Qual abordagem utilizar? Que
estratégias terdo melhor aceitagdo? Como a empresa pode se beneficiar
com cada estratégia?”. E seu dilema principal: “Qual a melhor forma de
anunciar o produto para o segmento homossexual sem desrespeitar os in-
teresses dos segmentos atendidos pela empresa até o momento?”. Maos a
obra, Cristina!
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NOTAS DE ENSINO

OBJETIVOS EDUCACIONAIS DO CASO

O caso, que retrata o interesse de uma empresa de cosméticos em se in-
serir no mercado-alvo homossexual e procura informag¢es sobre como
anunciar para esse publico, tem por objetivo oferecer aos alunos vivéncia
nas situagdes relacionadas a tomada de decisdo e estratégia no ambito da
segmentac¢io de mercado. A proposta ¢ fazer com que os estudantes se co-
loquem na posi¢ao de gestores de marketing da empresa para interpretar o
dilema e, a partir disso, apresentar estratégias possiveis para que a segmen-

tacdo voltada ao publico homossexual obtenha éxito.

UTILIZACAO RECOMENDADA

Este caso foi desenvolvido para aplicagdo em cursos de graduagdo e pos-
graduagdo em Administra¢do de Empresas, Marketing e Publicidade e
Propaganda. O debate inclui temas como segmenta¢ao de mercado, es-
tratégia de marketing, como também publicidade e propaganda, a serem
abordados nas disciplinas de Administragdo Mercadoldgica, Gestao de
Marketing, Estratégias de Comunica¢do em Marketing e Segmentagdo
de Mercado.

FONTES DE DADOS

A construgao do caso foi baseada em dados secundarios obtidos a partir
de dados de pesquisas nacionais e internacionais publicadas em perioédicos
cientificos, reportagens na internet sobre a tematica de antincios publicita-
rios segmentados para o publico homossexual, bem como dados da teoria
que suportassem as notas de ensino. A narrativa que foi desenvolvida para
estruturar o caso ¢ ficticia, bem como a empresa e os personagens citados
no trabalho. Por se tratar de uma tematica polémica, o caso foi aplicado em
sala de aula previamente a sua publica¢io, assim, permitindo ajustes em

seu conteudo que visam apoiar o professor.
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RELEVANCIA DO CASO

Identificar as situag¢Ges vivenciadas por gestores de empresas é essencial
para formagdo de profissionais na area de Administragdo e Marketing,
considerando os desafios enfrentados pelas empresas neste segmento. O
contexto de segmenta¢ido de mercado vem sendo ampliado ao longo do
tempo e, cada vez mais, as empresas interessam-se por suprir necessidades
e desejos de grupos de interesse especificos, como a comunidade homos-
sexual, objeto de estudo deste caso. Habilitar estudantes da area a solugdo
de problemas relacionados ao mercado e a segmenta¢ao com foco em mi-
norias permite o desenvolvimento de estratégias de marketing e amplia a
discussdo acerca do impacto social de antncios publicitarios direcionados
a um publico especifico com potencial consumidor. Além disso, o caso
¢ relevante para o debate sobre inclusio de minorias e redugido do pre-
conceito existente quanto ao publico homossexual e suas implica¢des na

sociedade.

TOPICOS PEDAGOGICOS
O caso em questdo pode ser adaptado aos objetivos do professor, a moda-
lidade de ensino e ao tamanho da turma, porém sugere-se como organiza-

¢ao da aplicagdo a seguinte estrutura:

a. Leitura e andlise individual realizada pelos alunos antes da aula.
Divisdo da turma em equipes de até trés pessoas, para analise
e discussdao do caso e das questdes propostas (tempo sugerido:
1h30min)

c. Apresenta¢do e discussdo das andlises elaboradas pelos grupos
em painéis, estimulando a colaborag¢io entre as equipes (tempo
sugerido: 1 hora).

De forma a estimular o debate em sala de aula, sugere-se a exibi¢ao
de anuncios publicitirios de marcas que abordaram o tema da homosse-
xualidade. Enumerando exemplos de campanhas ja veiculadas na midia, é

possivel citar: “Campanha de Dia dos Namorados O Boticario” (O BOTI-
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CARIO, 2018); Campanha “Close Up Nao julgue, beije” (CLOSE UP, 2018);
e Campanha “Gol Dia das Maes: Gilberto e Rodrigo” (GOL, 2018).

Como complemento, estimula-se o professor para a apresentagio de
dados atualizados sobre o segmento abordado, bem como solicitar pesqui-
sa prévia aos alunos acerca do tema, inclusive, sobre campanhas de comu-

nica¢do de marketing voltadas para o ptublico homossexual.

CONSIDERACOES

O tema abordado no caso é polémico e exige habilidade do professor para
conduzir a discussao de forma a evitar conflitos. Entende-se que este tra-
balho pode apresentar tanto implicagdes praticas para a area de marketing,
por meio da discussdo do dilema referente ao direcionamento ao segmen-
to homossexual em andncios publicitarios, quanto implica¢Ges sociais, a
medida que instiga o debate sobre a aceitagdo da diversidade e a inclusio
de minorias no mercado consumidor. E importante o professor destacar
o papel assumido pelos alunos, diante do caso, como gestores de marke-
ting, buscando solucionar o dilema da empresa de forma mais profissional

possivel.

QUESTOES PARA DISCUSSAO

As questdes foram desenvolvidas de modo a estimular a reflexdo dos alu-
nos, com intuito de gerar conhecimento que possa ser aplicado na esfera
empresarial de forma realistica. Os questionamentos foram estruturados
para que o aluno, primeiramente, identifique todas as variaveis que possam
influenciar o comportamento do consumidor e a tomada de decisdo. Em
seguida, é desafiado a refletir sobre as teorias de segmentag¢do de mercado,
para, enfim, identificar as caracteristicas de cada publico. A tltima questao
discute o desenvolvimento de estratégias de divulgacao de marketing para
ambos os publicos: heterossexual e homossexual. Dessa forma, o aluno es-
tara habilitado a aplicar os conhecimentos adquiridos em sala considerando
os obstaculos diarios enfrentados pelas organiza¢Ges no campo mercadolé-

gico. Para tal, sdo sugeridas as seguintes questoes:
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1 — Diversos fatores afetam o comportamento dos consumidores em
suas escolhas de consumo, sendo essa uma preocupacao das empresas.
Quais caracteristicas influenciam o consumidor no processo de decisao
de compra? No caso da Beauty Factor, quais variaveis vocé considera
que devem ser observadas para a segmentac¢ao com foco no publico ho-

mossexual?

O Modelo do Processo de Decisio do Consumidor - PDC (BLA-
CKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005) utiliza trés conjuntos de variaveis
que podem influenciar as atitudes dos consumidores: diferencas individu-
ais, influéncias ambientais e processos psicologicos.

As diferencas individuais dizem respeito as questdes referentes a de-
mografia, a psicografia, aos valores e personalidade, ao conhecimento e
atitudes, entre outros fatores. A variavel demografia explica as mudangas
na constitui¢ao da popula¢io, como as pessoas alocam seus recursos finan-
ceiros, gastam seu tempo, definem suas amizades, etc (BLACKWEEL; MI-
NIARD; ENGEL, 2005, p.195). Além disso, fornece informagdes sobre as
questdes econdmicas, politicas e sociais, como o corte de impostos e como
a populagdo gastara esse recurso extra, por exemplo. Outra aplica¢do é na
demanda industrial, podendo revelar produtos ou servigos industriais ne-
cessarios a empresas em crescimento no mercado.

A demografia econdmica, que estuda as caracteristicas economicas da
populagdo, também ¢é destacada por Blackwell, Miniard e Engel (2005). Ela
€ composta por um grande conjunto de variaveis, dentre as quais, pode-se
destacar: idade, género, renda, religido, estado civil e orientac¢ao sexual, por
exemplo. Em pesquisas de marketing, a demografia ¢ utilizada de duas for-
mas: como descri¢ao de segmentos de mercado e em andlise de tendéncias.

As influéncias ambientais, por sua vez, referem-se a cultura, classe so-
cial, influéncia da familia e outros. Para Blackwell, Miniard e Engel (2005),
a cultura esta ligada a ideia de valores e outros simbolos que auxiliam os
individuos na interpreta¢ao, comunicacio e avalia¢do na sociedade. Quan-
do se fala em classe social, refere-se, de fato, ao conjunto de pessoas que

compartilham valores, interesses e comportamentos semelhantes, sendo
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que as diferencas do status econdmico podem levar a diferentes formas de
comportamento de consumo. A cultura é influenciada, ainda, por fatores
como etnia, raga, religido e identidade nacional ou regional. Ao tratar de
influéncia pessoal, os autores destacam que ¢ a familia que exerce grande
poder de influéncia, pois é a unidade de decisdo primaria na vida do indivi-
duo (BLACKWEEL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Ademais, os processos psicolégicos relacionam-se ao processamento
de informacio, aprendizagem, mudanga de comportamento e de atitude.
Essas variaveis, segundo os autores, determinam as percep¢des no tocante
a marca, ao produto e as decisdes de compra. O processamento da informa-
¢do é a forma como o consumidor transforma, reduz, elabora, armazena,
redescobre e recupera as informagoes recebidas pelos anunciantes (BLA-
CKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). A aprendizagem ¢é o processo pelo
qual a experiéncia leva a mudangas em conhecimento e comportamento.
Por fim, as mudangas de comportamento e atitude sdo objetivos centrais
do marketing e refletem as influéncias psicoldgicas basicas dos individuos.
Como se sabe, cada consumidor tem niveis de necessidades de cognicao
diferentes que vao determinar o processo de tomada de decisao de compra
(MOWEN; MINOR, 2003, p.152).

Ao contratar os servicos da consultora Cristina Albuquerque, por
considerar a segmentac¢do voltada para o publico homossexual, a Beauty
Factor atenta para as diferencas individuais a partir da descri¢ao de segmen-
tos de mercado, em que se combinam perfis demograficos de um segmento

com seus comportamentos de consumo.

2 — Segmentar tem-se tornado um processo vital para os profissionais
de marketing. Baseado nisso, conceitue a segmentacao de mercado, des-
creva sua importancia para o desenvolvimento de estratégias de comu-
nicacdo de marketing e aponte de que forma a Beauty Factor pode se
beneficiar ao abordar o novo segmento.

Nem sempre € possivel as empresas explorarem um mercado-alvo

inteiro e, além disso, cada vez mais, observa-se um mercado extremamen-
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te heterogéneo. Por isso, ¢ fundamental que, antes de estabelecer um pla-
no de comunica¢io de marketing, seja realizada a analise de segmentagio
de mercado.

Segundo Ogden e Crescitelli (2007), o objetivo da segmentagao de
mercado € observar o comportamento do consumidor. Os autores afir-
mam que cada grupo de consumidores com respostas semelhantes ¢ clas-
sificado em um subgrupo ou segmento de mercado. Para Churchill Jr. e
Peter (2012), a segmenta¢do de mercado ¢ um processo que consiste em
dividir o mercado em grupos de compradores com necessidades, desejos,
valores e comportamentos de compra similares.

A segmentacdo de mercado ¢ importante por identificar e tragar o
perfil dos grupos distintos de consumidores, uma vez que nenhuma empre-
sa pode vencer se seus produtos se assemelham a qualquer outro no mer-
cado. Como parte do processo de gestdo estratégica de marca, cada oferta
deve representar os tipos certos de associacao na mente dos consumidores
no mercado-alvo (KOTLER; KELLER, 2012). De acordo com Kondo et al.
(2009, p.131), o planejamento estratégico de marketing deve responder a trés
questdes principais: “i) Qual é o negdcio em que estamos agora? ii) O que
esta acontecendo no ambiente? iii) O que o negdcio deveria estar fazendo?”.

A partir da segmentagao ¢é possivel a criacao de uma posigdo ou ima-
gem na mente do consumidor que seja diferenciada em relagdo aos produ-
tos oferecidos pela concorréncia. Segundo Kotler e Keller (2006, p.305), o
posicionamento de mercado ¢ “a a¢do de projetar o produto e a imagem
da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo”.
Envolve as seguintes atividades: a identificacdo dos conceitos de posicio-
namento possiveis para cada mercado-alvo e selecao, desenvolvimento e
comunicag¢do dos conceitos de posicionamento escolhidos. De fato, enten-
der as diferengas € particularmente importante considerando a diversidade
cultural existente, os mercados altamente competitivos e a preocupag¢io
das corporag¢des com a responsabilidade social de tratar todos os publicos
com respeito (BHAT; LEIGHT; WARDLOW, 1998).

A Beauty Factor ja trabalha hé algum tempo com segmentacao quan-
to a idade (publicos adulto e infantil) e género (masculino e feminino). De-
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senvolver estratégias de segmenta¢dao com o foco para uma fatia especifica
de mercado, como a comunidade homossexual, permite a ampliagao do
publico-alvo da empresa, gera inclusdo de minorias e apoio a diversidade —
tematicas altamente relevantes na sociedade moderna, além de tornar seus
esforcos de marketing mais direcionados e concisos.

Antncios com casais homossexuais comeg¢aram a despontar na midia
com mais frequéncia nos tltimos anos e a reacao do publico tem gerado
grande repercussdo (OLIVEIRA, 2015). Além disso, acredita-se que a comu-
nidade de Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais e Transgéneros
(LGBTS) considera sua inclusio no mercado-alvo como um reconhecimen-
to do progresso do movimento social homossexual (PENALOZA, 1996)

Burnett (2000) define o publico homossexual como sendo uma mina
de ouro descoberta de alto poder aquisitivo. O autor explica que as empre-
sas dedicadas a segmentag¢do de gays e lésbicas tém percebido isso e vém
expandindo o seu mercado para além de clubes e livrarias e incluindo no-
vos servigos, tais como companhias de viagens, assessoria juridica, médica,

financeira e servi¢os de comunicagio.

3 — Levando em consideracao as informacoes dispostas no caso da Be-
auty Factor, crie um perfil das caracteristicas de consumo do publico
homossexual, assim como dos obstaculos gerados ao se tentar atingir

esse mercado.

A Beauty Factor é uma empresa moderna e, por esse motivo, quer
inovar em suas acoes de marketing por meio da aproximag¢do com um pu-
blico especifico, que celebra a diversidade, direcionando seus esfor¢os da
campanha de Dia dos Namorados 2017 para o segmento homossexual. No
Quadro 1, estao listadas algumas caracteristicas desse publico, de modo a

apoiar o desenvolvimento de uma proposta de segmentagao.
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Quadro 1 Caracteristicas relacionadas ao consumo homossexual

CARACTERISTICAS RELACIONADAS AO CONSUMO HOMOSSEXUAL

1.

Publico com alto poder aquisitivo. Estao inseridos principalmente nas
classes A e B (BAGGIO, 2009).

Mercado composto por lésbicas, gays, bissexuais e transgéneros, re-
presentam um mercado mundial de 743 bilhoes de dolares (BAG-
NALL, 2011).

Renda mensal familiar dos casais de mesmo sexo é de R$5.208, quase
o dobro de uma familia formada por casal heterossexual (EXAME,
2014).

Costumam gastar até 30% a mais em bens de consumo do que o
publico heterossexual (BAGGIO, 2009).

Estrutura familiar, na grande maioria, sem filhos e por isso conso-
mem mais carros, viagens e imoéveis (SOUSA, 2012).

Em média, gastam 50% a mais em pacotes turisticos se compara-
dos aos heterossexuais (EXAME, 2014).

O publico LGBTQ costuma ler revistas de grande circula¢do e nio
somente publicacoes dedicadas a seu segmento (OAKENFULL;
GREENLEE, 2005).

Na TV, costumam assistir a comédias e dramas, além de programas jor-
nalisticos e de fic¢do cientifica (BURNET'T, 2000).

Fonte: Elaborado pelos autores.

ISSN 2358-0917

Além disso, é importante listar os obstaculos presentes ao realizar

uma segmenta¢ido com foco em minorias e/ou na diversidade, como no

caso do publico homossexual (vide Quadro 2).
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Quadro 2 Desafios da Segmentagdo focada no publico homossexual

DEsaF10s DA SEGMENTACAO FocapaA No PUBLICO HOMOSSEXUAL

3

1. O grande publico acredita que a televisdo nao ¢ “lugar” de homos-
sexuais (MEIO E MENSAGEM, 2014).

2. Muitas pessoas nao assumem seu proprio preconceito (MEIO E
MENSAGEM, 2014).

3. No geral, homens heterossexuais tém atitudes mais negativas con-

tra homossexuais do que mulheres (UM, 2014).

4. Individuos com alto grau de religiosidade tém atitudes mais ne-
gativas em rela¢do aos homossexuais se comparados aqueles que

possuem um grau mais baixo (DOEBLER, 2015).

Fonte: Elaborado pelos autores.

Ao estabelecer estratégias de comunica¢do de marketing para abar-
car um novo mercado é imprescindivel conhecer bem esse publico, suas
caracteristicas, preferéncias, habitos de consumo e estilo de vida. No en-
tanto, quando se trata de um publico como o homossexual, é necessario,
também, verificar e levantar os pontos negativos que essa abordagem pode
gerar para o restante do publico, pois as opinides divergem sobre o tema.
Ao tratar o publico homossexual, questdes religiosas (DOEBLER, 2015) e a
propria cultura da sociedade influenciam diretamente os demais, principal-
mente, quando consideramos o preconceito masculino a homossexualida-
de. Muitos homens consideram a heterossexualidade importante para a sua
masculinidade e, por isso, rejeitam homens que violam a norma heterosse-
xual (UM, 2014). Essa crenca certamente ¢ um desafio para os profissionais

de marketing e uma barreira a ser ultrapassada.

4 — Baseado nas informacoes obtidas anteriormente, apresente estra-
tégias que possam ser desenvolvidas para disseminar a campanha da
empresa de cosméticos Beauty Factor com foco no segmento homosse-
xual, especificando o meio a ser utilizado e o publico-alvo a ser atingido.
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Oakenfull, McCarthy e Greenlee (2008) apresentam trés solugdes
para a abordagem homossexual por anunciantes. A primeira refere-se ao
investimento em periédicos dedicados exclusivamente ao publico homos-
sexual; a segunda ¢ investir na grande midia e correr o risco da nio aceita-
¢ao por parte dos consumidores heterossexuais; e a terceira é a utilizagdo
de simbolismos da subcultura homossexual na grande midia, para, assim,
atingir o publico de forma sutil e ndo tao “agressiva”.

Ademais, deve-se considerar o marketing de relacionamento como
uma estratégia para monitorar o feedback dos clientes no que tange a essa
nova postura da organiza¢ao. Essa estratégia “transforma essa informagao
sobre mercado e concorréncia em uma nova informacgao sobre o produto”
(KIELING et al., 2017, p.181). Como o objetivo da campanha é destacar
a beleza da diversidade e que a Beauty Factor tem o produto certo para
agradar a todos os amantes neste Dia dos Namorados, a campanha sera
direcionada de duas formas diferentes.

Assim, considerando que o publico feminino se mostra mais recepti-
vo aos anuncios com conteido homossexual (UM, 2014), além de ser uma
parcela essencial do publico-alvo da empresa Beauty Factor, parte das estra-
tégias de comunicagdo sera voltada especialmente para elas. Dessa forma,
propde-se a veiculagdo de antincios em revistas femininas, bem como nas
redes sociais — Google Ads, Facebook e Instagram. Por meio do uso de
filtros, o investimento de midia sera direcionado para o publico feminino,
embora enfatize a comunidade homossexual em seu contetido. Além disso,
para o publico em geral, os investimentos serdo direcionados para a midia
de massa, televisdo e redes sociais. Optou-se por tratar do tema por meio
de simbolos da cultura homossexual, nesse caso, o arco-iris, e nao por meio

de personagens, ou seja, de forma implicita (vide Quadro 3).
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Quadro 3 Estratégias de Comunica¢ao de Marketing para antincio homo-

afetivo

Midias

Publico Feminino e

Homossexual

Publico em Geral

Facebook,
Instagram e
Google Ads

Campanha de abrangéncia nacio-
nal por meio da cria¢gdo de antn-
cios publicitarios com persona-
gens homossexuais (casais gays e
lésbicos) em cenas de afeto. As ce-
nas ocorrerdo em diferentes pai-
sagens do Brasil, onde cada uma
destaca um produto da linha. As
frases envolvem amor, diversida-
de, beleza e cuidado para todos
os casais. As cores do arco-iris se-
rdo utilizadas. Investimentos nas
redes sociais direcionados, por
meio de filtros. Serdo seleciona-
dos os perfis femininos, além de
homossexuais, com idade de 18 a

60 anos.

Campanha de abrangéncia
nacional. Cria¢do de antn-
cios publicitarios divulgan-
do a campanha da empresa
Beauty Factor com simbo-
los da cultura homossexual
(arco-iris) e frases destacan-
do a beleza da diversidade.
O antincio segue a mesma
linha do anudncio dirigido
ao publico feminino e ao
publico homossexual, no
entanto as cenas com casais
homossexuais sdo substitu-
idas por imagens de som-
bra de casais distantes nas

paisagens.

Televisao

Campanha em rede nacional com antincio publicitirio de 30
segundos. O antincio destacara o amor e a diversidade por meio
de paisagens bonitas do Brasil. Em cada paisagem, cenas de ar-
co-iris e a sombra de diferentes casais ao fundo, incluindo gays,
porém de forma sutil. Cada cena trara um produto da linha da
Beauty Factor. A campanha terd duragdo de 20 dias, sendo que
as primeiras inser¢des serdo, de 30 segundos, distribuidas ao
longo da programacgio das principais emissoras do pais, inclu-
sive, em horarios nobres. O planejamento de midia prevé que
ao decorrer da campanha, nos ultimos dias de veiculagdo, um
formato de 15 segundos do mesmo antncio sera exibido em

diferentes horarios.

ADMINISTRAGAO: ENSINO E PESQUISA RIO DE JANEIRO V.19 Ne2

407

P.381-412 MAI-AGO 2018



ESTELA MARIA HOFFMANN, MARIA JOS}'E BARBOSA DE SOUZA & ISSN 2358-0917

ANA PAULA KIELING

Antncios da campanha em revis-
tas femininas, bem como em re-
vistas com foco no segmento

homossexual. Os andncios se-
Revistas guem a linha de divulgacdo rea- | Sem estratégia especifica.
lizada nas redes sociais com algu-
mas adaptag¢des, sendo um pouco
mais ousado nas revistas dirigidas

ao homossexual.

Antncios em encartes de
jornais dos principais vei-
culos do pais, nas edi¢des
de domingo, durante todo
. L i o més de junho. O antincio
Jornais Sem estratégia especifica. o . 5
segue a ideia da divulgacao
feita na televisdo. Trabalha-
-se com simbolos da cul-

tura homossexual sem dar

destaque aos casais.

Fonte: Elaborado pelos autores.

408 ADMINISTRAGAO: ENSINO E PESQUISA RIO DE JANEIRO V.19 Ne2 P 381-412 MAI-AGO 2018



SER OU NAO SER GAY-FRIENDLY: O CASO DA BEAUTY FACTOR

REFERENCIAS

BAGGIO, A.T. A tematica homossexual na publicidade de massa para publico gay e ndo-
-gay: conflito entre representagio e estere6tipo. In: 32° CONGRESSO BRASILEIRO DE
CIENCIAS DA COMUNICACAO, Curitiba, 2009. Anais... Curitiba: Intercom, 2009.

BAGNALL, A. Does this ad make me look gay? New York: Adage, 2011.

BHAT, S.; LEIGH, T.W.,; WARDLOW, D. L. The Effect of Consumer Prejudices on Ad
Processing: Heterossexual Consumers’ Responses to Homossexual Imagery in Ads. Jour-
nal of Advertising, v. 27, n.4, p. 09 - 28, 1998.

BLACKWELL, R. D.; MINIARD, PW.; ENGEL, J.F. Comportamento do Consumidor. Sao
Paulo: Thomson Learning, 2005.

BURNETT, J. J. Gays: Feelings about Advertising and Media Used. Journal of Advertising
Research, v.40, n.1/2, p.75-84, 2000.

CHURCHILL, G. A.; PETER, J. P. Marketing: criando valor para os clientes. 3. ed. Sdo
Paulo, SP: Saraiva, 2012.

CLOSE UP. Campanha Nio Julgue, Beije. Youtube. 04 fev. 2018. Disponivel em: <https://
www.youtube.com/watch?v=Z-yNxLMt9W8>. Acesso em: 04 fev. 2018.

DATAFOLHA. Ideias afinadas com esquerda voltam a empatar com pensamento de direita.
2017. Disponivel em: <http://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/2017/07/
1898056-ideias-afinadas-com-esquerda-voltam-a-empatar-com-pensamento-de-direi-
ta.shtml> Acesso em: 10 jan. 2018.

DOEBLER, S. Relationships between Religion and Two Forms of Homonegativity in
Europe - A Multilevel Analysis of Effects of Believing, Belonging and Religious Practi-
ce. PlosOne. United States, v.10, n.8, e0133538, 2015.

EXAME. Como aproveitar o potencial de consumo dos gays. 2014. Disponivel em: <http://
exame.abril.com.br/pme/ diferentes-mas-iguais/>. Acesso em: 28 abr. 2017.

EXTRA. Close Up publica foto de beijo gay e divide opinides na web. 2015. Disponivel em:
<http:/ /extra.globo.com/noticias/ economia/ closeup-publica-foto-de-beijo-gay-divide-
-opinioes-na-web-17532556.html>. Acesso em: 28 abr. 2017.

GAY PRESS REPORT. 2014 Gay Press Report. Rivendall Media Co., Inc. Disponivel em:
<http:/ /rivendellmedia.com/documents/GayPressReport2014.pdf> Acesso em:15 jan.
2016.

GGB. Relatério 2015 — Assassinatos de LGBT no Brasil. Salvador, 2015. Disponivel em:
http:/ /pt.calameo.com/read/0046502188e8a65b8c3e2. Acesso em: 28 abr. 2017.

GGB. 2017. Brasil é o pais que mais mata LGBTI: A comunidade pede paz! Salvador,
2017. Disponivel em: <https://grupogaydabahia.com.br/2017/08/18/brasil-e-o-pais-
-que-mais-mata-lgbti-a-comunidade-pede-paz/>. Acesso em: 05 jan. 2018.

ADMINISTRACAO: ENSINO E PESQUISA RIO DE JANEIRO V.19 Ne¢2 P.381-412 MAI-AGO 2018 409


http://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/2017/07/1898056-ideias-afinadas-com-esquerda-voltam-a-empatar-com-pensamento-de-direita.shtml
http://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/2017/07/1898056-ideias-afinadas-com-esquerda-voltam-a-empatar-com-pensamento-de-direita.shtml
http://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/2017/07/1898056-ideias-afinadas-com-esquerda-voltam-a-empatar-com-pensamento-de-direita.shtml
https://grupogaydabahia.com.br/2017/08/18/brasil-e-o-pais-que-mais-mata-lgbti-a-comunidade-pede-paz/
https://grupogaydabahia.com.br/2017/08/18/brasil-e-o-pais-que-mais-mata-lgbti-a-comunidade-pede-paz/

ESTELA MARIA HOFFMANN, MARIA j()S]; BARBOSA DE SOUZA & ISSN 2358-0917

ANA PAULA KIELING

GOL. Campanha Dia das Maes — Gilberto e Rodrigo. Youtube. 2015. Disponivel em: <ht-
tps:/ /www.youtube.com/watch?v=Co60e-9PRqY>. Acesso em: 04 fev. 2018.

G1. Propaganda de O Boticdrio com casais gays vence prémio publicitdrio, 2015. Disponivel em:
<http://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/10/propaganda-da-
-boticario-com-casais-gays-vence-premio-publicitario.html> Acesso em: 28 abr. 2017.

G1. Conar absolve Boticdrio por propaganda com casais gays, 2015. Disponivel em: <http://
gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/07/ conar-absolve-boticario-
-por-propaganda-com-casais-gays.html>. Acesso em: 28 abr. 2017.

G1. Comercial de O Boticdrio com casais gays gera polémica e chega ao Conar, 2015. Disponivel
em: <http://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/06/comercial-de-
-o-boticario-com-casais-gays-gera-polemica-e-chega-ao-conar.html>. Acesso em: 28
abr. 2017.

G1. Brasil é o pais que mais mata travesties no mundo, diz pesquisa, 2017. Disponivel em:
<http://gl.globo.com/profissao-reporter/noticia/2017/04/brasil-e-o-pais-que-mais-ma-
ta-travestis-e-transexuais-no-mundo-diz-pesquisa.html >. Acesso em: 28 abr. 2017.

IBGE. Censo Demogrdfico Brasileiro. 2010. Disponivel em: <http://censo2010.ibge.gow.
br/>. Acesso em: 28 abr. 2017.

KIELING, A. P; HOFFMANN, E. M.; BOEING, R. Abocanhando o Mercado: O Caso da
Rock Hamburgueria. Administracdo: Ensino e Pesquisa. v. 18, n. 1, p.153-186. Jan-Abr 2017.

KONDO, E. K. et al. Marketing de Relacionamento e Estratégias de Fidelizagdo de Clien-
tes Pessoas Fisicas. Revista ANGRAD, v. 10, n. 3. 2009.

KOTLER, P; KELLER, K. L. Administracdo de marketing. Sdo Paulo: Pearson Prentice
Hall, 2006.

KOTLER, P; KELLER, K. L. Administracdo de marketing - 14.ed. Sao Paulo, SP: Pearson
Education do Brasil, 2012.

MEIO E MENSAGEM. Personagem gay ainda choca: Estudo da J.W. Thompson indica
que popula¢io nio estd preparada para aceitar casais homossexuais na publicidade. Revis-
ta Meio e Mensagem, Sdo Paulo, set. 2014. Disponivel em: <http://www.meioemensagem.
com.br/home/comunicacao/-0001/11/30/personagem-gay-ainda-choca.html >. Acesso
em: 24 abr. 2016.

MOWEN, J. C.; MINOR, M. S. Comportamento do consumidor. Sio Paulo: Prentice Hall,
2003.

O BOTICARIO. Campanha Dia dos Namorados 2015. Youtube. Disponivel em: <https://
www.youtube.com/watch?7v=p4b8BMnolDI>. Acesso em: 17 jan. 2018.

OAKENFULL, G. K.; GREENLEE, T. B. Queer eye fora gay guy: Using market-specific
symbols in advertising to attract gay consumers without alienating the mainstream. Psy-
chology & Marketing, v. 22, n. 5, p. 421-439, 2005.

410 ADMINISTRACAO: ENSINO E PESQUISA RIO DE JANEIRO V.19 Ne°2 P.381-412 MAI-AGO 2018


https://www.youtube.com/watch?v=Co6Oe-9PRqY
https://www.youtube.com/watch?v=Co6Oe-9PRqY
http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/10/propaganda-da-boticario-com-casais-gays-vence-premio-publicitario.html
http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/10/propaganda-da-boticario-com-casais-gays-vence-premio-publicitario.html
http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/06/comercial-de-o-boticario-com-casais-gays-gera-polemica-e-chega-ao-conar.html
http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/06/comercial-de-o-boticario-com-casais-gays-gera-polemica-e-chega-ao-conar.html
https://www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolDI
https://www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolDI

SER OU NAO SER GAY-FRIENDLY: O CASO DA BEAUTY FACTOR

OAKENFULL, G.; McCARTHY, M. S.; GREENLEE, T. B. Targeting a minority without
Alienating the Majority: Advertising to Gays and Lesbians in Mainstream Media. Journal
of Advertising Research, p. 191-198, 2008.

OGDEN, J. R.; CRESCITELLI, E. Comunicagdo integrada de marketing: conceitos, técnicas
e praticas. 2. ed. Sao Paulo: Prentice Hall do Brasil, 2007.

OLIVEIRA, J. A. A publicidade rende-se a diversidade sexual: um estudo de recep¢io
sobre a campanha ‘Casais’ do perfume Egeo de O Boticario. In: 38° CONGRESSO DE
CIENCIAS DA COMUNICACAQO, Rio de Janeiro, 2015. Anais... Rio de Janeiro: Intercom,
2015.

PENALOZA, L. “We're here, we’re queer, and we’re going shopping”: A critical perspec-
tive on the accommodation of gays and lesbians in the U.S. marketplace. In: Wardlow,

D. L. (Ed.). Gays, lesbians, and consumer behavior: Theory, practice, and research issues in
marketing. New York: Haworth Press, 1996. p. 9—42.

RODRIGUES, J. L. P; VICTORIO FILHO, A. Os anlincios na imprensa gay do Brasil.
In: IV ENCONTRO DE ESTUDOS MULTIDISCIPLINARES EM CULTURA, Salvador,
2008. Anais... Salvador: Enecult, 2008.

SOUSA, I. Mercado é cego para potencial de consumo do publico LGBT. Revista Exame,
S3o Paulo, v.1021, 2012.

UM, N. Does gay-themed advertising haunt your brand?. International Journal of Adverti-
sing. v. 33, n. 4, p. 811-832, 2014.

ADMINISTRACAO: ENSINO E PESQUISA RIO DE JANEIRO V.19 Ne¢2 P.381-412 MAI-AGO 2018 411



ESTELA MARIA HOFFMANN, MARIA JOS]; BARBOSA DE SOUZA & ISSN 2358-0917

ANA PAULA KIELING

DADOS DOS AUTORES

ESTELA MARIA HOFFMANN* estelamhofflwgmail.com

Doutoranda em Administracido pela UNIVALI

Institui¢do de vincula¢do: Universidade do Vale do Itajai

Biguagu/SC - Brasil

Areas de interesse em pesquisa: Marketing; Comportamento do Consumidor; Estratégias

em Marketing; Comunicagao.

* Rua Jodo Coan, 400 - Bloco I, sala 101  Bairro Universitario Biguacu/SC 88161-064

MARIA JOSE BARBOSA DE SOUZA mjbsouza2(@gmail.com
Doutora em Ciéncias da Comunica¢do pela USP/ECA

Institui¢do de vincula¢do: Universidade do Vale do Itajai

Biguacu/SC - Brasil

Areas de interesse em pesquisa: Marketing; Comportamento do Consumidor;

Responsabilidade Social.

ANA PAULA KIELING anakieling@gmail.com
Doutoranda em Administracao pela UNIVALI
Instituicdo de vincula¢do: Universidade do Vale do Itajai
Biguacu/SC - Brasil

Areas de interesse em pesquisa: Marketing; Comportamento do Consumidor.

412 ADMINISTRACAO: ENSINO E PESQUISA RIO DE JANEIRO V.19 Ne°2 P.381-412 MAI-AGO 2018



