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Resumo

A crescente investida das marcas em campanhas de comunicacdo e posicionamento
direcionadas as pessoas LGBTQ+ é um reflexo do destaque que este publico vem
ganhando por expressivos numeros no cenario socioeconbmico no Brasil. Marcas e
negocios estdo desenvolvendo produtos, contelddos e estratégias para conseguirem um
espaco de relevancia dentro da comunidade e da cabeca deste consumidor e,
consequentemente, uma parcela econémica do dinheiro gerado por este publico, que até
um nome proéprio recebeu: pink money. Diante disso, discussdes acerca da apropriacdo de
causas por marcas que nada fazem de efetivo ao dia a dia da comunidade tém surgido.
Além disso, uma geracdo de consumidores mais exigentes e preocupados com a
legitimidade dos discursos das marcas que consomem vem dominando o mercado, a
Geracgdo Z, composta por nascidos entre o final dos anos 90 e o ano de 2010. Este trabalho
buscou entender a relacao deste publico na cidade de Sao Paulo com os discursos de uma
marca de salgadinhos industrializados, com o objetivo de identificar a percep¢ao em relacao
a marca e os motivos que fazem esta geracdo de consumidores se conectar a este

posicionamento.
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Através de pesquisa online, foram apresentadas ao publico afirmacdes sobre esta
marca e sobre o mercado de bens de consumo, com o objetivo de evidenciar o grau de
concordancia de acordo com sua percep¢do. A andlise dos resultados mostra uma
sensacao positiva em relagdo ao posicionamento da marca, mas uma necessidade do

publico em identificar acdes tangiveis para o dia a dia da comunidade LGBTQ+.

Palavras-chave: centennials; pink money; marketing; diversidade; LGBTQ+.

Introducao

Segundo dados do Relatorio Brasil LGBT 2030, realizado em 2017 pela OutNow,
empresa internacional de consultoria especializada no segmento, existem cerca de 9,5
milhdes de pessoas LGBTQ+ no Brasil. Por LGBTQ+, entende-se a pessoa que se
autodeclara Lésbica, Gay, Bissexual, Travesti ou Transexual. Também é utilizada a
sigla LGBT, a fim de simplificacdo de grafia e fala em determinados veiculos. Ja
segundo o Censo 2010, realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, a
populacédo de lésbicas, gays, bissexuais, travestis e transexuais chega a 18 milhdes,
representando aproximadamente 10% da populacdo brasileira a época (Mundo do
Marketing, 2011). Dados sobre essa populacdo sdo dificeis de serem aferidos com
precisdo, pois muitas pessoas ndo se autodeclaram LGBTQ+ pelo medo de serem
vitimas de preconceito ou, ainda, por ndo se identificarem com nenhuma dessas

definicdes acerca da sexualidade.

A pesquisa revela, ainda, que a populacdo LGBTQ+ adulta no Brasil produziu uma
renda anual total de US$141 bilhdes em 2016. Dentre esses gastos, destacam-se as
categorias de produtos e servicos como vestuario, cultura, viagens, tecnologia e
alimentacdo. Tais dados chamam a atencdo pela sua expressividade: segundo
informac¢des do Banco Mundial, em 2016 o Produto Interno Bruto (PIB) do Brasil foi de
US$1.794 trilhdo, sendo, entdo, composto por 7,8% do valor movimentado por pessoas
LGBTQ+. De acordo com dados do Censo do IBGE de 2010, casais homoafetivos
possuiam renda duas vezes superior a casais heteroafetivos (Mundo do Marketing,
2011) e gastavam cerca de 30% mais em bens de consumo, segundo dados do
Sebrae (2017).
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Dado o contexto, o0 mercado passou a identificar novas oportunidades para adequar
suas marcas, negocios e atuacdes, a fim de atender aos anseios e demandas dessa
populacdo. O dinheiro movimentado por esse publico ganhou um nome, pink money, e
as discussdes acerca de marcas que se apropriam do discurso pro-LGBTQ+ para
ganhar espaco dentro da comunidade e faturar uma parcela deste montante vém se

aprofundando.

Para isso, essas empresas usam de suas estratégias de Marketing. Kotler (1998)
define que marketing consiste em um processo social e gerencial pelo qual individuos
e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo de oferta e troca de
produtos de valor com outro. Complementando essa visao, Cobra (1997) estipula que
essas aclOes devem atender as necessidades e os desejos de seus clientes, com mais
eficiéncia e eficacia do que a concorréncia. Isso comeca com um bem definido
mercado-alvo, na compreensdo de suas necessidades e na coordenacédo de todas as
atividades que o afetam, visando satisfazé-lo e, dai, obter a rentabilidade como
recompensa. Sendo assim, pode-se afirmar que o Marketing é o relacionamento entre
pessoas e organizacdes, orquestrada de maneira estratégica desde a captacao de
atencao de um grupo de pessoas, a comunicacao das capacidades organizacionais de
satisfazer as demandas desse grupo e, apos essa argumentacao, a relacao de troca,

satisfazendo as necessidades de ambas as partes.

Nesta conversa em busca de relacionamento com o publico LGBTQ+, temos de um
lado empresas que abracaram esse discurso em suas comunicagcfes e, mais que isso,
desenvolveram acdes efetivas com e para a comunidade. Do outro, empresas que
utilizam da necessidade das pessoas em encontrar empresas que abordem suas mais
profundas necessidades de justica social, econbmica e ambiental em sua missao,
visdo e valores (Kartajaya; Kotler; Setiawan, 2012 p. 16), no entanto néo realizam
nenhum tipo de acdo que impacte positivamente na existéncia das pessoas LGBTQ+
na sociedade, apenas faturando parte dessa expressiva movimentacao financeira

gerada por esse publico.

Este comportamento das marcas gera amplas discussbes sobre apropriagdo de

discursos de classes para fins comerciais, especialmente entre uma parcela da
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populacédo jovem que se relaciona de maneira distinta com produtos e servigos, a

Geragao Z.

Segundo dados da Organizacdo das Nac¢des Unidas (ONU), a Geracao Z representara
a maioria da populacdo mundial, 32%, em 2019. No Brasil, 20% da populagdo compbe

esse publico (McKinsey, 2018), nascido entre o final dos anos 90 até o ano de 2010.

Eles s&o nativos digitais e desconhecem as relagdes entre marca e consumidor sem o
auxilio da internet. Tém valores inegociaveis relacionados a inclusédo, ética e
igualdade, sdo engajados em causas que acreditam e estdo ingressando no mercado
de trabalho, movimentando a economia e atraindo a atengcédo das marcas, que adaptam

suas estratégias para conquistar esse publico.

Face ao exposto e considerando o crescimento dessa geracdo que ja esta
movimentando o mercado de trabalho e a economia brasileira, incentivando decisdes
de compra e opinibes, torna-se essencial compreender as percepcdes destes
consumidores em relacdo a estratégia de comunicacdo e posicionamento utilizada

pelas marcas em determinados segmentos como o de snacks, objeto deste estudo.

Materiais e Métodos

Através do método quantitativo, esta pesquisa coletara informacdes de usuarios com o
auxilio de questionario online e anénimo. Em seguida, esses dados serdo analisados

de maneira agrupada e apoiada em métodos estatisticos (Marconi e Lakatos, 2010).

Caracterizada como descritiva e causal, esta pesquisa identifica, registra e analisa as
caracteristicas de uma determinada amostra ou populacdo (Perovano, 2014). Ainda,
identifica, analisa e explica as relacdes de causa e efeito de fenbmenos para ampliar

generalizacfes em relacao as ideias (Marconi e Lakatos, 2010).

Foi utilizada a técnica de survey, conforme instrucbes de Freitas et al. (2000),
aplicando-se um questionario com perguntas de multipla escolha, onde as primeiras
cinco perguntas tém como objetivo a identificacdo do publico alvo da pesquisa,
enquanto as questdes restantes buscam analisar os pontos de percepcéo sobre a

marca avaliada e seu posicionamento pro-LGBTQ+, objetivo deste trabalho. A
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presente pesquisa esta estruturada na seguinte metodologia: definicdo da
amostragem, identificag@o do instrumento, formas de aplicacdo/coleta e da anélise das

informacdes, detalhadas abaixo.

Populagcdo e amostra

A populacéo respondente habita a cidade de S&o Paulo, SP, Brasil. Com 12.252.023
habitantes (IBGE, 2019), a capital paulista é a maior cidade do pais e registrou, em
2016, um Produto Interno Bruto (PIB) de R$ 687.035.889,61 mil (IBGE). A escolha da
cidade de Séo Paulo se deu pela sua alta relevancia no cenario econémico nacional,
alta influéncia nas decisbes de marcas sob estratégias de comunicacdo e,
consequentemente, no mercado nacional. Além disso, a cidade de Sao Paulo recebe,
atualmente, a maior parada LGBTQ+ do mundo, entrando para o Guinness World
Records em 2006 com o numero de 2,5 milhdes de pessoas. Em 2019, foi registrada a
presenca de cerca de 4 milh6es de pessoas, movimentando R$403 milhdes segundo

dados da Prefeitura de Sao Paulo.

A amostra aleatoria e andnima foi recrutada por iniciativas digitais e impessoais,
garantindo maior abrangéncia de opinibes. Por se tratar de pesquisa online, ha a
necessidade de aplicar um filtro, que respeitou os seguintes critérios: foram excluidas
da amostra pessoas acima de 25 anos, pessoas heterossexuais e pessoas que nao
vivem em Sao Paulo. Dessa forma, pode-se garantir que todas as respostas
analisadas seriam de pessoas LGBTQ+ pertencentes a Geracdo Z residentes na
cidade de Sao Paulo, cidade onde a marca analisada investe majoritariamente suas
acOes através da plataforma de diversidade. Apds a limpeza da base respondente,

foram utilizados os dados de 100 questionarios.

Coleta, tabulacao e andlise de dados

A coleta das informacgdes ocorrera mediante a aplicacdo de um questionario seguindo

as recomendacbes de Freitas et al. (2000), isto é, dividindo-o em 4 sec¢les, 0

questionario explora: a) dados demogréficos e psicograficos; b) percepgbes sobre a
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marca avaliada; c) percepcdes sobre o mercado de bens de consumo; e d) dados

socioecondmicos.

As questbes relacionadas aos dados demograficos, psicogréaficos e socioecondmicos
sdo de caréater objetivo, enquanto as questdes relacionadas as percep¢des do usuario
sobre a marca avaliada e sobre o mercado de bens de consumo foram desenvolvidas
baseadas na escala likert, utilizada por Oliveira (2019), variando em 5 graus de

concordancia onde 1 indica discordancia total e 5 indica concordancia total.

A aplicacdo dos questiondrios aconteceu entre os dias 4 e 18 de outubro de 2019 sob
a utilizagdo da ferramenta Google Forms. Os resultados foram armazenados e
organizados em planilhas eletronicas, tabulados e, posteriormente, submetidos a

analise descritiva.

Adiante, serdo apresentadas na forma de tabelas e graficos, com o objetivo de
corroborar com o desenvolvimento deste trabalho, somando-se as referéncias

bibliogréaficas, artigos, matérias e outros materiais aqui citados.

Resultados e discussao

Os dados apresentados abaixo foram extraidos de 100 questionarios validos. E
considerado valido o questionario respondido por um individuo estritamente adequado
ao publico da pesquisa: jovem LGBTQ+ da Geracao Z, até 24 anos, residente em Séo
Paulo. Ainda, era indispensavel que o respondente conhecesse a marca avaliada,
portanto na primeira fase da pesquisa havia uma pergunta eliminatéria que
determinava o prosseguimento para a proOxima secao: "Vocé conhece alguma marca de

salgadinhos/snacks que tenha propagandas voltadas para pessoas LGBTQ+7?".

Dentre a populacdo avaliada, 50% se identifica como Mulher Cisgénero. 43% da
amostra declara ser Homem Cisgénero. Apenas 1% da populacao, declara ser Homem
Transgénero, 3% declara-se Nao-binario e 3% afirma ndo se identificar com nenhuma

das opc¢des de classificagdo de género apresentadas (Figura 1).
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30, 3%

» Homem Cisgénero
43% _
= Homem Transgénero

= Mulher Cisgénero
Eas = N&o-binario

%
> = Nenhuma das opcdes

\

1%

Figura 1. Classificacdo de género

Fonte: Respostas da pesquisa original a pergunta: "Com qual género vocé se identifica
atualmente?"

No que tange a orientacdo sexual (Figura 2), 53% dos respondentes se declara
Homossexual. A populacdo Bissexual representa 37% da amostra, enquanto 10% do

publico se declara Pansexual.

10%

i

= Bijssexual
= Homossexual
= Pansexual

Figura 2. Classificacao de orientagédo sexual
Fonte: Respostas da pesquisa original & pergunta: "Qual orientacdo sexual mais se

aproxima da qual vocé se identifica atualmente?"
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A faixa etéria predominante entre os respondentes da pesquisa é de 19 e 22 anos.
Ambas as idades representam 15% cada. Em seguida, com 14% cada, encontram-se
os jovens de 18 e 20 anos. Correspondendo a 13% da amostra, cada, figuram os
participantes de 21 e 23 anos. O publico de 24 anos equivale a 10% do publico,
enquanto agrupam-se em 6% da amostra 0s pesquisados com 17 anos ou menos
(Figura 3).

6%

. = 17 ou menos

= 18 anos

10%

13%

19 anos

= 20 anos

15% =21 anos

15% 22 anos
23 anos

24 anos

13’?”0

Figura 3. Faixa etaria

Fonte: Respostas da pesquisa original a pergunta: "Qual sua idade?"

Notou-se importante, ainda, identificar a faixa salarial a que este publico pertence
(Figura 4). Mais da metade da amostra, 54%, declara renda de até R$ 1.356,00, 16%
dos respondentes declaram salario entre R$ 1.357,00 e R$ 2.054,00. 11% do publico
afirma renda entre R$ 2.035,00 e R$ 3.390,00, 9% entre R$ 3.391,00 e R$ 6.780,00 e
10% declara receber acima de R$ 6.781,00.
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= Até R$ 1356

= De R$ 1357 a R$ 2034
De R$ 2035 a R$ 3390

= De R$ 3391 a R$ 6780

» Mais de R$ 6781

1%
54%

Figura 4. Faixa salarial.

Fonte: Respostas da pesquisa original a pergunta: "Qual sua faixa salarial?"

Por ser um publico que ainda esta ingressando no mercado de trabalho, ha grande
parcela com renda inferior a R$ 1.356,00, no entanto é importante observar o alto
potencial de poder aquisitivo, uma vez que 30% da amostra afirma ter renda superior a
R$ 2.035,00. Segundo pesquisa da inSearch Tendéncias e Estudos de Mercado, no
Brasil a populacdo LGBTQ+ é composta por 36% de pessoas pertencentes a classe A
e 47% a classe B. Este padrédo é confirmado pela renda média dos casais formados
por pessoas do mesmo sexo, que é de R$ 5.208,00, quase o dobro quando comparado

a meédia brasileira, segundo pesquisa da Cognatis Consultoria.

Finalizando a identificacdo do publico respondente em carater demografico,
psicografico e socioeconémico, foi questionada também a frequéncia mensal de
consumo de shacks e salgadinhos industrializados, com o objetivo de entender a
afinidade do publico com o segmento (Figura 5). A maior frequéncia de consumo de
snacks e salgadinhos declarada foi de 2 a 4 vezes por més, representando 47% dos
consumidores. Em seguida, ha aqueles que consomem menos de 1 vez ao més (36%).
O publico mais assiduo representa 17% dos respondentes, sendo 11% os que
declaram consumir produtos do segmento entre 5 e 7 vezes e 6% 0S que consomem

mais de 8 vezes ao més.
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36%

= Entre 2 e 4 vezes
47% = Entre 5 e 7 vezes
= Mais de 8 vezes

= Menos de 1 vez

11%

Figura 5. Frequéncia mensal de consumo de salgadinhos e snacks industrializados
Fonte: Respostas da pesquisa original a pergunta: "Quantas vezes por més vocé

consome snacks/salgadinhos industrializados?"

Feita a analise do publico, a pesquisa investigou sua percepc¢éo sobre a marca
avaliada. Baseada na escala likert utilizada por Oliveira (2019), avaliou-se a
concordancia do publico com afirmacdes apresentadas, conforme descrito na Tabela
1.

Tabela 1. Percepcao do publico LGBTQ+ da Geracdo Z sobre a marca avaliada, em

relacdo a seu posicionamento

Discordo Discordo Ndo Concordo  Concordo
) concordo, .
! ) Totalmen Parcialmen Parcialme  Totalmen
Afirmativas nem
te te discordo nte te
0, ) 0 0
(%) (%) (%) (%) (%)
1. A marca apoia a
causa LGBTQ+. 4 4 12 45 35
2. As acbes da
marca sao efetivas 6 18 19 45 12
para a causa
LGBTQ+.
3. Eu compro essa
marca no lugar de o5 16 o4 o5 10

uma semelhante
por acreditar que
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ela apoia a causa
LGBTQ+.

4. Eu entendo a

mensagem que a

marca  transmite

com a plataforma

de diversidade

LGBTQ+.

5. Eu valorizo essa

marca pelo seu 10 2 12 31 45
posicionamento.
6. Eu recomendo
essa marca aos
meus amigos
LGBTQ+.

9 5 7 40 39

19 8 23 17 33

Fonte: Respostas da pesquisa original.

E possivel afirmar que o publico analisado reconhece a marca como apoiadora da
causa LGBTQ+, entende a mensagem que ela deseja transmitir e valoriza esse
posicionamento, de acordo com as respostas as afirmativas 1, 4 e 5, respectivamente.
No entanto, ndo € possivel relacionar este entendimento a preferéncia de marca
dentre opcbes semelhantes, quando mais da metade da amostra (65%) demonstra
indiferenca ou discordancia com a afirmacao 3, de acordo com a figura abaixo (Figura
6):

Concordo Totalmente 10
Concordo Parcialmente 25
N&o concordo nem discordo 24
Discordo Parcialmente 16
Discordo Totalmente 25
0 5 10 15 20 25 30

pY

Figura 6: A influéncia da percepcdo de apoio a causa LGBTQ+ na compra de

salgadinho industrializado
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Fonte: Respostas da pesquisa original & pergunta "Eu compro essa marca no lugar de

uma semelhante por acreditar que ela apoia a causa LGBTQ+”

Também ndo € possivel relacionar a recomendagdo da marca dentro da
populacdo LGBTQ+ a essas acdes, quando apenas 33% da amostra respondente
afirma concordar totalmente que recomenda a marca a seus amigos LGBTQ+ (Figura
7).

Concordo Totalmente — 33

|

Concordo Parcialmente — 17
N&o concordo nem discordo — 23

Discordo Parcialmente m—— &
!
Discordo Totaimente EE——————— 19

0 5 10 15 20 25 30 35

Figura 7: A influéncia da percepcao de apoio a causa LGBTQ+ na recomendacao de
salgadinho industrializado
Fonte: Respostas da pesquisa original a pergunta "Eu recomendo essa marca aos

meus amigos LGBTQ+"

Em relacdo a percepcdo do publico sobre a efetividade das acdes da marca
direcionadas a populacdo LGBTQ+, pode-se afirmar uma relacdo positiva, mas nao
unanime. Enquanto 57% da amostra concorda total ou parcialmente com a afirmacao,

outros 43% vém de forma indiferente ou discordante, conforme ilustrado na Figura 8.

Concordo Totaimente — 12

Concordo Parcialmente — 45
N&o concordo nem discordo — 19

Discordo Parcialmente — 18

{
Discordo Totalmente N 6
0 10 20 30 40 50

Figura 8: A percepcao de efetividade das acdes da marca analisada a causa LGBTQ+
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Fonte: Respostas da pesquisa original a pergunta "As acdes da marca sdo efetivas

para a causa LGBTQ+"

E possivel inferir que esse cenério de percepcdo seja resultado de um publico mais
exigente e critico quanto as atitudes da marca. Em entrevista & Exame, a professora
de Marketing LGBT da Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), Anna
Castanha, afirma que, além de dar protagonismo a pessoas LGBTQ+ em suas

comunicacdes, € necessario que as empresas facam algo para mudar o cenario de

homofobia e preconceito que essa populacao enfrenta (Exame, 2017).

Apoés entender o publico da pesquisa e sua percepcao sobre a marca analisada,
buscou-se compreender a relacédo deste publico com o mercado de bens de consumo
em geral. Avaliou-se a concordancia com as afirmacdes apresentadas de acordo com

a Tabela 2.

Tabela 2. Percepcédo do publico LGBTQ+ da Geracdo Z sobre o mercado de bens de

consumo, em relacdo a posicionamentos de marca pro-LGBTQ+

Discordo Discordo Nao Concordo  Concordo
Afirmativas Totalmen Parcialment concordo, Parcialme  Totalmen
te e nem discordo nte te
(%) (%) (%) (%) (%)
1. Eu priorizo
consumir  marcas
gue se posicionam 14 4 10 27 45
favoraveis a causa
LGBTQ-+.
2. Eu deixo de
consumir  marcas
que nao se 24 25 19 21 11

posicionam sobre
a causa LGBTQ+.
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3. Eu priorizo
consumir  marcas
que retratam
pessoas LGBTQ+
em suas
campanhas.

4. Eu deixo de
consumir  marcas
gue nao retratam o
publico LGBTQ+

26 30 23 16 5

em suas

campanhas.

5. Para se

posicionar

favoravel a causa

LGBTQ+ e 4 10 5 23 58
obrigatorio  fazer

algo de efetivo

pela comunidade.

6. Eu deixo de

consumir uma

marca que se

associa a uma

figura puablica ou o o ! 2 38
influencer que nao

apoia a causa

LGBTQ+.

Fonte: Respostas da pesquisa original.

Pode-se notar, ao analisar a Figura 9, que a maioria da populacao respondente, 81%,
considera essencial que marcas que querem se associar a causa LGBTQ+ precisam

fazer algo de efetivo pela comunidade. Mais que mostrar a incluséo, é cada vez mais
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necessario, de fato, que as empresas tangibilizem suas a¢des. Caso essa atitude se
mostre apenas em aparéncia, ha chance de o publico se voltar contra a marca e
causar impactos a sua imagem, como afirma o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e

Pequenas Empresas (Sebrae, 2019).

Concordo Totalmente ] 58
Concordo Parcialmente + 23
N&o concordo nem discordo 5
Discordo Parcialmente 10
Discordo Totalmente - el
0 10 20 30 40 50 60

Figura 9: Percep¢édo do publico respondente sobre posicionamento favoravel de
marcas a causa LGBTQ+ e suas ac¢des pela comunidade
Fonte: Respostas da pesquisa original a pergunta "Para se posicionar favoravel a

causa LGBTQ+ é obrigatério fazer algo de efetivo pela comunidade™

No que tange a representatividade de pessoas LGBTQ+ nas comunicacfes de marca,
€ possivel analisar, de acordo com as figuras 10 e 11, que o publico ndo deixa de
consumir uma marca que nao apresenta diversidade de pessoas em suas campanhas,

mas prioriza consumir marcas que fazem essa associacao.

Concordo Totalmente 5
Concordo Parcialmente + 16
N&do concordo nem discordo 23
Discordo Parcialmente 30
Discordo Totalmente + 26
0 5 10 15 20 25 30 35

Figura 10: Priorizacdo do publico respondente no consumo de marcas que retratam
pessoas LGBTQ+ em suas campanhas
Fonte: Respostas da pesquisa original a pergunta "Eu deixo de consumir marcas que

nao retratam o publico LGBTQ+ em suas campanhas"
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Concordo Totaimente 39
Concordo Parcialmente ; 35
N&o concordo nem discordo * 12
Discordo Parcialmente 5

Discordo Totalmente 9

Figura 11: Priorizacdo do publico respondente no consumo de marcas que retratam
pessoas LGBTQ+ em suas campanhas
Fonte: Respostas da pesquisa original a pergunta "Eu priorizo consumir marcas que

retratam pessoas LGBTQ+ em suas campanhas”

Além de retratar pessoas LGBTQ+ em suas comunicacgdes, € possivel analisar,
ainda, que marcas que se posicionam de maneira favoravel a causa tém prioridade no
consumo do publico entrevistado. 72% deles afirmam que dao preferéncia a essas

marcas, de acordo com a Figura 12.

Concordo Totalmente 1 45
Concordo Parcialmente | 27
N&o concordo nem discordo * 10
Discordo Parcialmente -
Discordo Totalmente ] 14
0 10 20 30 40 50

Figura 12: Priorizacdo do publico respondente no consumo de marcas que se
posicionam favoraveis a causa LGBTQ+
Fonte: Respostas da pesquisa original a pergunta "Eu priorizo consumir marcas que se

posicionam favoraveis a causa LGBTQ+"

Por outro lado, uma marca néo se posicionar favoravel a causa LGBTQ+ ndo
necessariamente interfere na decisdo de consumo do publico analisado, conforme
mostra a Figura 13. Apenas 11% dos usuarios afirmam concordar totalmente com esta

variavel, enquanto 49% da amostra discorda de alguma maneira dela.
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Concordo Totalmente ] 11
Concordo Parcialmente + 21
N&o concordo nem discordo 19
Discordo Parcialmente 25
Discordo Totalmente 24
0 5 10 15 20 25 30

Figura 13: Relagdo entre posicionamento de marca sobre a causa LGBTQ+ e decisao
de consumo do publico analisado
Fonte: Respostas da pesquisa original a pergunta "Eu deixo de consumir marcas que

nao se posicionam sobre a causa LGBTQ+"

No entanto, quando uma marca se associa a uma figura publica que nao apoia
a causa, 63% dos entrevistados concordam que deixam de consumi-la, como mostra a

Figura 14.

Concordo Totalmente ] 38
Concordo Parcialmente + 25
N&do concordo nem discordo 7
Discordo Parcialmente 15
Discordo Totalmente + 15

Figura 14: Relacdo entre consumo de marcas e associacdo das mesmas a figuras
publicas que ndo apoiam a causa LGBTQ+
Fonte: Respostas da pesquisa original a pergunta "Eu deixo de consumir uma marca

gue se associa a uma figura publica/influencer que nédo apoia a causa LGBTQ+"

E possivel afirmar que este comportamento se da perante a maior preocupacao
deste publico em relacdo a toda a cadeia de consumo, desde a producdo até a
divulgacdo de uma marca. Segundo estudo de 2018 da McKinsey & Company, 0s
jovens da geracdo Z exigem ainda mais transparéncia das companhias em relagdo aos

assuntos que se envolverdo, e isso se estende aos influenciadores escolhidos para
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encabecar uma campanha, preferindo, ainda, aqueles com quem tém uma conexao

mais proxima.

Concluséao

A analise da marca proposta neste trabalho demonstrou-se positiva diante de seu
publico alvo, o segmento LGBTQ+ da Geracdo Z de S&o Paulo. Ainda assim, 0s
resultados demonstram desafios a serem encarados para que 0 posicionamento da
marca se torne fator crucial na opgéao e recomendacao de compra diante do segmento
de snacks e salgadinhos industrializados. Isto porque a Geracao Z, publico analisado
nesta pesquisa, busca conexdes significativas e tangiveis com as marcas, que vao
além de sua comunicacao. Os consumidores desta geragao vislumbram a marca como
uma parceira da causa LGBTQ+, mas ainda precisam reconhecer os esfor¢cos de
marca efetivos para o dia a dia da comunidade, fatores essenciais para a real

associacao com esta geracao de consumidores.
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