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Objetivo do Trabalho: O objetivo do presente trabalho é investigar o comportamento dos consumidores 

LGBTQIAP+, identificando se conhecem marcas que apoiam a comunidade e se buscam comprar de marcas 

que realizam ações afirmativas para o movimento. 

 

Metodologia: O foco do estudo foi na cidade de Macaé, no estado do Rio de Janeiro e foram realizadas 

entrevistas em profundidade guiadas por um roteiro semiestruturado. O roteiro abordou quatro grupos de 

questionamentos: dados demográficos; comportamento de consumo e decisões de compra; representatividade; 

e perspectivas locais e futuras. Foram entrevistados sete indivíduos pertencentes à comunidade. 

 

Originalidade: O estudo traz contribuições para pesquisas sobre a cidade de Macaé, já que existem poucos 

estudos sobre o tema. Além disso, traz contribuições a respeito do comportamento do consumidor 

LGBTQIAP+. 

 

Principais Resultados: Os resultados apontaram um certo nível de influência na hora da decisão da compra 

que foram baseados em aspectos pessoais na perspectiva marca-indivíduo ou produto-indivíduo. Alguns 

aspectos importantes para a influência analisada foram: publicidade, representatividade e originalidade do 

produto. Notou-se um interesse dos indivíduos na atuação das marcas que realizam ações mais genuínas e não 

focam apenas no Mês do Orgulho LGBTQIAP+. 

  

Contribuições Teóricas: Os consumidores entrevistados valorizam marcas que apoiam a causa de maneira 

genuína. 

 

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Consumo. LGBTQIAP+. 
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LGBTQIAP+ CONSUMER BEHAVIOR: AN EXPLORATORY STUDY 
 

 

 

Objective: Consumption has become an automatic and unquestionable habit for many people. The objective 

of the present work is to investigate the behavior of the LGBTQIAP+ consumer and to identify if they know 

brands that support the community and if they seek to reward those that use affirmative actions in favor of the 

movement. 

 

Methodology: The focus of the study was on the city of Macaé, in the state of Rio de Janeiro, and in-depth 

interviews were conducted guided by a semi-structured script. The script addressed four groups of questions: 

demographic data; consumption behavior and purchase decisions; representativeness; and local and future 

perspectives. Seven individuals belonging to the community were interviewed. 

  

Originality: The study seeks to bring contributions to the city of Macaé, where there are few studies. 

Furthermore, it provides contributions regarding LGBTQIAP+ consumer behavior. 

 

Main results: The results showed a certain level of influence at the time of the purchase decision, which were 

based on personal aspects in the brand-individual or product-individual perspective. Some important aspects 

for the analyzed influence were: advertising, representativeness and originality of the product. There was an 

interest of individuals that brands use more genuine actions and do not focus only on LGBTQIAP+ Pride 

Month. 

 

Theoretical Contributions: Consumers interviewed value brands that genuinely support the cause. 

  

Keywords: Consumer behavior. Consumption. LGBTQIAP+. 
 

 INTRODUÇÃO 

 

O consumo está presente na vida das pessoas diariamente. Segundo Levy (1959), os produtos 

não são somente produtos com suas funções, eles também possuem significados. Assim, os 

consumidores, ao efetuarem suas compras, estão em busca dos produtos que trazem os significados 

com que eles se identificam. Nesse caso, o consumo pode ser visto como simbólico e pode ser 

realizado por razões utilitárias ou hedônicas (Liu & Chou, 2020; Chung et al., 2023; Sood, Quintal, 

& Phau, 2023). 

De acordo com Baudrillard (2008), a sociedade é conhecida como Sociedade de Consumo, com 

uma cultura pautada no consumismo (Costa, Diz, & Oliveira, 2018) e materialismo (Atanasova & 

Eckhardt, 2021). Barbosa (2008) menciona que o consumidor parece estar sempre insatisfeito, pois 

uma compra gera uma satisfação momentânea, que logo é substituída por outra necessidade, gerando 

sempre uma motivação para comprar algo. Assim, muitos autores têm criticado esse comportamento 

de consumo em excesso visto na Sociedade de Consumo, que gera diversos impactos negativos no 

mundo, principalmente em relação ao meio ambiente (Urry, 2010; Sudbury-Riley & Kohlbacher, 

2018; Sala et al., 2020). 

Além dos debates a respeito da necessidade de um consumo mais consciente, outra questão que 

suscita discussões atualmente é a representatividade no consumo e publicidade. Ou seja, pessoas que 

antes não eram consideradas por empresas em suas estratégias de segmentação, por exemplo, estão 

demandando essa representatividade (Silva, 2019; Cheng, Zhou, & Yao, 2023). 

https://doi.org/10.53946/rmrreview.v4i1.54
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Segundo Spizzirri et al. (2022, p.1), “entre os brasileiros adultos, 12,04% são LGBTA: 5,76% 

assexuais, 0,93% lésbicas, 1,37% gays, 2,12% bissexuais, 0,68% trans e 1,18% não-binários”. Assim, 

há uma parte significativa da população brasileira que está ávida para se sentir representada nas 

propagandas, nas novelas, na música, no cinema. Embora essa comunidade continue sendo 

discriminada, parte da sociedade e algumas marcas/empresas já perceberam o poder dessas pessoas, 

principalmente o poder econômico (Ikeda, Malinoski, & Teixeira Filho, 2018; Tressoldi & Cardoso, 

2021). 

A população LGBTQIAP+ tem alto poder aquisitivo e, portanto, alto poder de compra (Eisend 

& Hermann, 2019). Assim, torna-se interessante investigar as motivações, percepções e 

comportamentos de consumo desses indivíduos em relação a marcas que demonstram apoio à 

diversidade sexual. Algumas marcas, como exemplo a Skol, passaram a demonstrar apoio à causa em 

campanhas (Viégas et al., 2016; Santos & Cunha, 2019). Além disso, torna-se relevante compreender 

como essa atitude pode impactar a construção da imagem das marcas e as estratégias de marketing 

adotadas pelas empresas. Afinal, diversas marcas buscam construir sua imagem e identidade por meio 

de uma comunicação institucional de apoio à alguma causa (Lupetti, 2007). 

Portanto, o estudo tem como objetivo investigar se os consumidores LGBTQIAP+ compram de 

marcas que adotam ações afirmativas em relação ao movimento e utilizam a representatividade como 

instrumento de publicidade. A pesquisa tem como foco analisar o comportamento de consumo de 

pessoas pertencentes à comunidade LGBTQIAP+, que residem na cidade de Macaé, no Estado do 

Rio de Janeiro. 

 

 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

Processo decisório do consumidor 

 

As empresas necessitam cada vez mais tomar conhecimento acerca dos consumidores e os 

fatores que influenciam a decisão de compra de produtos e serviços. Segundo Kotler (1998), são 

quatro os fatores que influenciam o comportamento do consumidor: fatores culturais, sociais, pessoais 

e psicológicos. 

Um dos fatores mais relevantes de influência no comportamento do consumidor é o fator 

cultural. A cultura exerce forte influência no comportamento dos indivíduos (Richard & Habibi, 

2016). Ela atua diretamente no modo de pensar, de agir e de sentir sob a ótica de valores ou princípios 

de grupo. Bons profissionais de marketing precisam identificar e prever mudanças culturais para 

descobrir novos desejos e oportunidades. A construção da identidade social é parte relevante do 

processo de consumo e está ligada diretamente com a cultura, as subculturas e a classe social do 

indivíduo (Kotler & Armstrong, 2003).  

O outro fator que tem ampla influência no processo de decisão de compra e no comportamento 

dos consumidores é o fator social. Alguns grupos de influência exercem poder direto no 

comportamento de consumo dos indivíduos. São os grupos de referência (Forleo & Slongo, 2019; Mi 

et al., 2019; Silva & Farias, 2022). Esses grupos estão face a face e fazem parte da família, amigos e 

colegas de trabalho. Possuem uma relação informal de interação contínua (Kotler & Keller, 2006). 

Ainda segundo Kotler e Keller (2006), o grupo de referência mais importante para o consumidor é a 

família, ou seja, a família constitui um grande influenciador na compra dos consumidores. 

Atualmente, outro grupo de referência que tem exercido influência no comportamento de 

compra é o influenciador digital. Diversas pessoas acompanham esses influenciadores nas redes 

sociais e buscam um consumo para viver um estilo de vida parecido com esse grupo com o qual se 

identificam (Wandoko & Panggati, 2022; Wang & Huang, 2023). 

https://doi.org/10.53946/rmrreview.v4i1.54
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Para Kotler e Keller (2006, p.179), “as decisões do comprador também são influenciadas por 

características pessoais, como idade e estágio no ciclo de vida, ocupação, circunstâncias econômicas, 

personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores”, formando o fator pessoal de influência na 

decisão de compra. As pessoas passam por diversas fases na vida e cada uma apresenta uma dinâmica 

e característica singular que mostra a complexidade na compreensão do comportamento dos 

consumidores. O marketing deve, então, direcionar os produtos de forma que alcancem o maior 

número de clientes considerando as particularidades entre as diversas personalidades (Kotler & 

Keller, 2006; Solomon, 2011). 

Por fim, os fatores psicológicos estão alinhados com os princípios e valores da sociedade ou do 

grupo a qual o indivíduo pertence (Solomon, 2011). Os valores de um indivíduo influenciam seu 

comportamento de compra (Yeh, Wang, & Yieh, 2016). Dentre os fatores psicológicos, é possível 

citar a motivação, percepção, aprendizagem, crenças e atitudes (Kotler & Keller, 2006). 

Enquanto algumas tomadas de decisão de compra são praticamente automáticas e sem esforço, 

a compra de uma TV ou de um carro, por exemplo, pode ser um processo bastante demorado, visto 

que, dificilmente apenas o preço será considerado, necessitando de busca por informação. Quanto 

mais importante o produto, mais tempo o consumidor levará para tomar uma decisão (Vicenzi & 

Ranchi, 2018). O nível de envolvimento do consumidor com o produto irá influenciar no processo 

decisório (Arora et al., 2019).  

A primeira etapa na tomada de decisão é o reconhecimento do problema. O consumidor 

identifica uma necessidade e busca satisfazê-la (Churchill & Peter, 2012). Em seguida, começa a 

busca de informações. Nessa fase, o consumidor irá buscar através experiências anteriores de compra 

ou por meios externos - informações em sites, de outros clientes, amigos, na internet e em sites de 

comparação, a forma mais adequada para solucionar o problema (Vicenzi & Ranchi, 2018). O estágio 

de avaliação de alternativas é a etapa em que são feitas as análises das alternativas, em busca dos 

resultados esperados. A etapa da escolha do produto é, finalmente, o momento em que após todas as 

buscas de informações - internas ou externas, e todos os critérios analisados, o consumidor decide 

por uma opção (Churchill & Peter, 2012). Para Vicenzi e Ranchi (2018), a partir desse momento, o 

consumidor escolhe onde irá comprar, levando em consideração a localização, o preço, a imagem do 

estabelecimento, dentre outros. 

Enfim, a última etapa é o pós-compra. O consumidor, após a compra e uso do produto, pode 

ficar satisfeito ou insatisfeito com sua escolha (Costa, Silva, & Campos, 2020). O pós-compra é uma 

fase importante para as empresas investirem, pois pode influenciar o consumidor a comprar 

novamente (Hernández- Ortega, 2020). 

 

Segmentação de mercado 

 

Segundo Solomon (2011, p.8), “nossa sociedade está evoluindo de uma cultura de massa, em 

que muitos consumidores têm as mesmas preferências, para uma cultura diversa, em que temos uma 

quantidade quase infinita de opções”. É possível observar a quantidade de produtos semelhantes que 

disputam a atenção dos consumidores. Como consequência, muitas empresas têm personalizado seus 

produtos e o atendimento aos consumidores e a tecnologia tem auxiliado bastante nessa questão 

(Montardo & Valiati, 2021). 

Primeiramente, buscam-se identificar os grupos de consumidores com relações homogêneas, 

com base em características similares entre si, ou seja, identificar semelhanças em um grupo que 

difere das características de outros grupos. Algumas características são mais ou menos sutis e os 

grupos de segmentação são diversos, por exemplo, idade, renda, localização geográfica, orientação 

sexual entre outros (Solomon, 2011).  

https://doi.org/10.53946/rmrreview.v4i1.54
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A segmentação divide o mercado em pedaços bem definidos.  Independentemente do tipo de 

segmentação, o importante é reconhecer grupos que possuem uma coerência, para assim, defini-los 

como público-alvo (Santos, 2018). Uma estratégia de segmentação bastante utilizada é a demográfica, 

que se refere às características demográficas, como idade, gênero e renda (Dryglas & Salamaga, 

2018). Outro exemplo de estratégia de segmentação é a psicográfica (Zhu et al., 2019). Souza e 

Mesquita (2017) enumeram os principais modelos existentes da estratégia de segmentação 

psicográfica: Segmentação psicográfica por estilo de vida, segmentação psicográfica por valores 

(utilizando escalas de valores) e segmentação psicográfica por personalidade (utilizando, por 

exemplo, a Hierarquia dos Traços de Personalidade). 

 

Movimento LGBTQIAP+ 

 

 

Até pouco tempo atrás, a homossexualidade era tratada como doença. Atualmente, padrões 

sexuais que não contemplam o modelo binário (homem e mulher) ainda não são tratados com 

naturalidade. Isso resulta na exclusão e marginalização de grupos que fogem do modelo 

heteronormativo imposto pela sociedade. Ao longo dos anos, movimentos políticos e sociais foram 

estruturados pelos grupos marginalizados, a fim de combater tais preconceitos (Lacerda & Santos, 

2020).  

Segundo Simões e Facchini (2008, p.40), "as primeiras lutas do emergente ativismo 

homossexual se voltaram contra a criminalização da homossexualidade, como a campanha liderada 

por Magnus Hirschfeld na virada do século XIX para o século XX, para abolir o parágrafo 175 do 

Código Penal da Alemanha", que tornava relações sexuais entre homens um crime. Mas foi somente 

com o incidente do bar Stonewall Inn, em 28 de junho de 1969, que ocorreu uma virada para o 

movimento. O episódio foi uma resposta à tentativa da polícia de Nova York de interditar o bar 

boêmio frequentado por homossexuais. Uma batalha de seis dias de pedras e garrafas contra a polícia 

foi desencadeada e, no ano seguinte, a primeira grande parada era realizada em Nova York para 

celebrar o "Dia do Orgulho Gay e Lésbico", exprimindo a ascensão de um Poder Gay (Simões & 

Facchini, 2008). 

Embora o episódio não tenha sido isolado, foi o suficiente para tirar a comunidade das sombras 

e afetar para sempre as vivências da população de homens e mulheres homossexuais. A partir de 

então, o movimento se tornou visível e motivo de orgulho, o que em outra época era motivo de 

vergonha (Guerra, 2020). 

Na década de 1980, um grande golpe foi desferido contra a comunidade. A epidemia do vírus 

HIV-AIDS trouxe grande mudança nas organizações do movimento e um estigma para a comunidade, 

que passou a ser vista como transmissora da doença, que chegou a ser chamada de "peste gay”. As 

consequências dessa crise são sentidas até hoje (Simões & Facchini, 2008). 

O movimento homossexual brasileiro pode ser dividido em quatro grandes momentos: primeira 

onda (1978-1983), segunda-onda (1984-1992), terceira onda (1992-2005), e o momento atual (a partir 

de 2005) (Rodrigues, 2018). A “primeira onda” se deu a partir do lançamento da revista Lampião da 

Esquina, em 1978 e o nascimento do Somos - Grupo de Afirmação Homossexual. Foi um momento 

importante para o florescimento de um movimento articulado, coeso e em busca de sair do anonimato 

ao afirmar sua inserção política na sociedade. A “segunda onda” é caracterizada pela 

redemocratização brasileira e início da participação do Estado através de políticas voltadas ao 

combate à epidemia de AIDS (Feitosa, 2018). A “terceira onda” ocorre como a consolidação de 

políticas do Estado e impulsiona o surgimento de novos grupos para representar a diversidade da 

comunidade. Nesse período ocorre a consolidação das Paradas do Orgulho LGBT, ao mesmo tempo 

em que as questões mercadológicas e o consumo começam a influenciar diretamente o movimento. 
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Por fim, o momento atual corresponde ao boom da internet e o reconhecimento de novas identidades 

de gênero, como pansexual, não binário, intersexo, entre outras letras (Rodrigues, 2018). As fases de 

mudanças sociais e políticas que moldaram o movimento foram denominadas como “ondas” pelo 

historiador James Green e pela antropóloga Regina Facchini, entre outros (Simões & Facchini, 2008). 

A denominação por meio de sigla é recente e, só a partir da primeira metade dos anos 1990, foi 

adotado o termo "GLS" (Gays, Lésbicas e Simpatizantes), que além de caráter identitário também 

delimita um segmento de mercado voltado para a comunidade e apoiadores. Com o tempo, o termo 

perdeu a capacidade de representar os demais indivíduos pertencentes à classe e, a partir de 2005, o 

termo "GLBT" (Gays, Lésbicas, Bissexuais e Transexuais, Travestis e Transgêneros) foi adotado 

(Taques, 2007). No ano de 2008, foi realizada a I Conferência Nacional GLBT, antecedida das 

conferências estaduais. 

Nessa conferência, as lésbicas reivindicam modificação na ordem da sigla GLBT para LGBT, 

denunciando, assim que no movimento o protagonismo era sempre relacionado aos homens e 

garantia, com a mudança, maior visibilidade (Santos, 2018, p.340).  

Atualmente, o termo passou a ser "LGBTQIAP+" (Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transexuais, 

Queer, Intersexuais, Assexuados, Pansexuais e "+" para incluir outras identidades de gênero e 

orientações sexuais que não se encaixam no padrão heteronormativo, retirando, assim, o ponto final 

que as outras siglas carregavam) (Justiça do Trabalho, 2021). 

 

Posicionamento de marcas que apoiam a causa LGBTQIAP+ 

 

 

Segundo Hamel (2019), foi a partir da década de 1990 que o mercado começou a prestar mais 

atenção no poder de compra da população homossexual. Houve o relaxamento de leis contra a 

comunidade e a busca desses indivíduos em compreender sua identidade, tornando-os mais 

preparados a se reconhecerem como pessoas LGBTQIAP+. Assim, mais empresas direcionaram seus 

negócios para este segmento (Gois & Ferraz, 2021).  

Pesquisas de publicidade indicam que o público gay ganha mais dinheiro que a média do 

mercado, possui maior grau de escolaridade e consome mais. Esse fator foi fundamental para atrair o 

mercado publicitário (Woitowicz, 2009). Diversas marcas identificaram o potencial da comunidade 

LGBTQIAP+ e buscam se posicionar de forma mais direta, a fim de acompanhar e entender esse 

segmento de mercado. No Brasil, marcas como O Boticário e Skol estão redefinindo sua imagem de 

marca para gayfriendly (Oliveira & Silva, 2017). 

Parte desse posicionamento é indicado pela força do Pink Money (dinheiro cor-de–rosa), termo 

característico para se referir ao consumo do público LGBTQIAP+. Segundo Tejon, Panzarani e 

Megido (2010, p.2), “hoje, estamos em busca de entretenimento, informação e valores, estilos e 

experiências de vida. Em uma única palavra, procuramos a própria identidade, por meio de acesso a 

novas realidades e a fluxos de comunicação globais interativos”. 

Em 2015, a Tiffany & Co (marca de joias) fez seu primeiro anúncio em que destacava relações 

fora do padrão binário em quase 180 anos de história. O anúncio de alianças protagonizado por um 

casal de homens gay, entre outros casais heteronormativos, trazia os dizeres “Will You?” (Você 

quer?) (Bezerra & Davel, 2017). No mesmo ano, O Boticário veiculou uma campanha para o Dia dos 

Namorados com a típica dinâmica da troca de presentes. O anúncio teve destaque por apresentar um 

casal de gays e um casal de lésbicas.  Enfrentou grupos homofóbicos, sofreu boicotes e um processo 

no Conar (Conselho Nacional de Autorregulamentação Publicitária) por suposto “desrespeito à 

família brasileira”. Mas foi absolvida e ganhou o prêmio máximo do Effie Awards Brasil 2015, 

premiação destinada ao mercado publicitário (Oliveira & Silva, 2017). 
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Para Praxedes et al. (2016), no Brasil, a publicidade ainda possui pouca representação social e 

diversidade. Ainda mais quando ocorrem ataques a campanhas de empresas, como a que O Boticário 

recebeu (Cirino & Antunes, 2020), mostrando que a sociedade ainda possui tabus e preconceitos 

(Praxedes et al., 2016).   

Porém, é necessário levar em consideração a coerência e consistência presentes em todas as 

ações e decisões que fazem parte da imagem da marca. Tais ações devem estar em harmonia com o 

conceito proposto de posicionamento. No ano seguinte da campanha veiculada pelo O Boticário, a 

marca não realizou nenhuma ação para o segmento LGBTQIAP+ (Matos, Paula, & Domingues, 

2017). 

 

Comportamento dos consumidores LGBTQIAP+ 

 

 

Antes de aprofundar a respeito do comportamento do consumidor LGBTQIAP+, é preciso 

destacar a baixa quantidade de estudos que tratam desse público (Gois & Silva, 2023). 

Para a comunidade LGBTQIAP+, a percepção positiva de consumo está ligada ao ambiente 

destinado a esses grupos, e que contribua para a sensação de pertencimento ou que se possa manifestar 

a identidade livremente. O consumo costuma ser voltado para o vestuário, bebidas em festas e uso de 

marcas específicas (Oliveira, 2020). Dois aspectos são relevantes para entender o comportamento 

desses consumidores: o primeiro é a idade, que assume papel relevante na interpretação dessa 

comunidade (Neves & Brambatti, 2019; Olson & Park, 2019); e o segundo é que a maioria não possui 

filhos e, como consequência, gasta sua renda em atividades de lazer, atividades culturais e no turismo 

(Corrêa, 2018).  

Quanto à idade, os indivíduos com até 25 anos possuem renda reduzida, frequentam redes de 

fast food e lanchonetes locais, viajam para destinos majoritariamente nacionais com familiares, 

amigos ou sozinhos e se hospedam em casa de parentes, amigos e hostels. Visitam pontos turísticos 

gratuitos e utilizam transporte público. Já os indivíduos na faixa etária de 26 a 41 anos, que se 

encontram em união estável, não costumam viajar sozinhos, mas acompanhados, ficam hospedados 

em hotéis de luxo, frequentam restaurantes renomados, ambientes culturais e pontos turísticos pagos. 

Esse grupo viaja a lazer cerca de 3 a 10 vezes por ano no Brasil e para o exterior (Neves & Brambatti, 

2019). 

Pesquisa da Organização Mundial do Turismo identificou crescimento de 11% das viagens de 

indivíduos da comunidade LGBTQIAP+. É um consumidor que viaja mais, cerca de quatro viagens 

anualmente, e gasta 30% mais que os demais viajantes (Sebrae, 2017). Dessa forma, é possível 

observar o importante poder de mercado do Pink Money (Eisend & Hermann, 2019; Oliveira & 

Machado, 2021). 

 

METODOLOGIA 

 

O trabalho é um estudo exploratório com abordagem qualitativa. Para Godoy (1995, p.21), 

“segundo essa perspectiva, um fenômeno pode ser melhor compreendido no contexto em que ocorre 

e do qual é parte devendo ser analisado numa perspectiva integrada”. 

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas em profundidade guiadas por um roteiro 

semiestruturado de entrevista com sete indivíduos da comunidade. Todos os entrevistados eram 

moradores da cidade de Macaé, no Estado do RJ. No roteiro de entrevistas, buscava-se compreender 

seus hábitos de consumo, motivações e percepções em relação às marcas que realizam ações 
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afirmativas para o movimento LGBTQIAP+, a fim de investigar se os entrevistados reconhecem as 

marcas que apoiam a comunidade e utilizam a representatividade como instrumento de publicidade.  

A seleção dos entrevistados foi realizada por conveniência e as entrevistas foram conduzidas 

de modo online. O roteiro semiestruturado foi dividido em quatro partes para a busca de informações 

e montado com base no referencial teórico e objetivos do estudo. Ele começou com perguntas gerais 

que iam convergindo para perguntas mais específicas: 

• Na primeira parte, buscava-se compreender questões demográficas como idade, escolaridade, 

gênero e orientação sexual; 

• A segunda parte tinha como intenção identificar os hábitos de consumo dos entrevistados e 

suas motivações de consumo;  

• Na terceira parte do roteiro, buscava-se compreender se esses indivíduos conhecem marcas 

que apoiam a comunidade através de ações afirmativas e publicidade para o movimento;  

• Por último, na quarta parte, buscava-se compreender como o segmento enxerga as opções para 

a comunidade LGBTQIAP+ na cidade de Macaé, sugestões de ações de melhoria, e perspectivas 

futuras. 

O Quadro 1 apresenta o roteiro de entrevistas do presente estudo. 

                       Quadro 1 - Roteiro de Entrevistas 

 

 
          Fonte: Dados da pesquisa (2023) 

 

A análise dos dados foi feita por meio de análise do discurso. Foram analisadas as entrevistas 

de forma individual e de maneira conjunta, fazendo comparações entre elas, identificando pontos em 

 Roteiro Semiestruturado de entrevista  

Grupos de perguntas Contextualização Questões de pesquisa 

Demográficos 

Pretende identificar dados gerais e de 

caráter demográficos 

Idade, Orientação sexual e 

Gênero, Renda, profissão 

Comportamento de  

consumo 

Busca que os entrevistados falem a 

respeito de seus hábitos de consumo, 

suas motivações e decisões de compra 

O que você costuma consumir? 

Pode me dar mais detalhes a 

respeito das suas decisões de 

consumo/compra? 

Representatividade 

Nesta etapa busca-se identificar se os 

indivíduos reconhecem as marcas que 

utilizam da representatividade como 

instrumento de publicidade e se o 

consumo é influenciado por esses 

anúncios 

Conhece empresas que apoiam a 

causa LGBTQIAP+? Quais? Já 

viu alguma campanha destinada 

a essa comunidade? Quais? Já 

comprou alguma marca por conta 

da campanha? O que te fez 

comprar? 

 

Perspectivas Futuras 

Pretende identificar o que os 

consumidores acham a respeito do 

mercado em Macaé para o segmento 

LGBTQIAP+, sugestões para as 

empresas 

Como você avalia a oferta e as 

opções existentes na cidade de 

Macaé - RJ para o segmento 

LGBTQIAP+? O que  

falta? O que deve melhorar? 

Conhece ou já ouviu falar de 

alguma marca que apoia a causa 

LGBTQIAP+ que tem atitudes 

controversas? 
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comum e pontos de divergências. O roteiro semiestruturado foi dividido em grupos de questões: 

perguntas demográficas, comportamento de consumo, representatividade e perspectivas futuras 

(Quadro 1). Na análise dos dados, foram identificadas as respostas dos entrevistados em relação a 

cada temática do roteiro. Em relação ao grupo de questões sobre Representatividade, novas categorias 

emergiram da pesquisa de campo, que possuíam embasamento na teoria estudada.  

Os entrevistados não foram identificados para garantir o anonimato e foram identificados como 

Entrevistada 1, Entrevistado 2, e assim por diante. 

 

 ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 

Perfil dos entrevistados 

 

Foram entrevistadas sete pessoas. Os entrevistados, em sua totalidade, possuem de 24 a 27 anos, 

são solteiros e possuem renda média de três salários-mínimos. Na Tabela 1, é possível ver as 

características demográficas dos participantes da pesquisa. 

          Tabela 1 - Perfil dos Entrevistados 

 

          Fonte: Dados da pesquisa (2023) 

 

Além disso, a maior parte dos entrevistados mora com a família, com exceção dos entrevistados 

1 e 2. 
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Comportamento de consumo 

 

         Foi solicitado que discursassem de forma aberta a respeito de seus hábitos de consumo e, a partir 

disso, foram levantadas duas questões: o que se costuma consumir; detalhes a respeito das suas 

decisões de consumo e compras. 

Os resultados apontam que, para seis dos entrevistados, o vestuário é o tipo de item mais 

predominante de consumo, seguido por alimentação (mercado e restaurante), cosméticos e 

maquiagem. Segundo a Entrevistada 1, seus hábitos de consumo constituem em itens de: 

“supermercados, restaurantes, cosméticos, vestuário, acessórios”. Enquanto o Entrevistado 2 relata 

que: “consumo bastante roupa de moda consciente e mercado”. 

Outros itens também foram citados, como consumo de música através de plataformas como 

Spotify e álbuns físicos, pelos Entrevistados 7 e 3, respectivamente. Diversos outros serviços de 

streaming foram citados pelo Entrevistado 7, entre eles: Globo Play, Youtube e Netflix. Um 

entrevistado citou o consumo relacionado a lazer, como shows e eventos musicais. 

Lojas online e sites foram citadas por todos os entrevistados como meio de realizar consumo 

mais frequente. De acordo com a Entrevistada 6, isso se aplica “por serem, na maioria das vezes, 

‘mais em conta’ do que loja física”. Em seguida, veio o consumo em shoppings centers. Brechós e 

feiras locais foram citadas por três entrevistados. 

Com relação à questão levantada a respeito das motivações e decisões de compra, os fatores 

mais relevantes são: identidade pessoal do indivíduo, suas crenças e valores e necessidade/custo-

benefício. A Entrevistada 6 comentou sobre motivações e decisões de compra: 

Tenho pensado bastante antes de concluir qualquer tipo de compra, sempre pesquiso o custo-

benefício, reviews, se irei precisar consumir isso agora ou não... na verdade tenho deixado bastante 

de lado esse meu lado consumista e optado a economizar mesmo, antes tinha muitos gastos por agir 

na impulsividade... hoje, busco me questionar se realmente tenho precisado de algo. 

Para o Entrevistado 2, suas motivações e decisões de consumo passam por questões de: 

“consciência ambiental, ética e política”. Já o Entrevistado 7 diz: “eu levo em consideração o que 

acredito ter a ver comigo, identificação, personalidade, estilo”.  

Diversos outros motivos foram apontados, como qualidade do produto, indicação de amigos ou 

conhecidos, e fatores ligados à necessidade e status. Assim, é possível observar a influência de grupos 

primários e questões de identidade pessoal e de grupo ou até mesmo questões voltadas a crenças e 

valores culturais (Kotler & Keller, 2006; Richard & Habibi, 2016; Silva & Farias, 2022).  

Dentre os entrevistados, os homens se mostraram mais propensos a adquirir itens ligados à 

identidade pessoal, enquanto as mulheres têm suas decisões de compra mais voltadas à necessidade 

e ao custo-benefício. Ambos os grupos, ocasionalmente, buscam consumir roupas de marcas e itens 

ligados ao status ou ideais. 

 

Representatividade 

 

Essa parte da entrevista buscou primeiramente compreender se os entrevistados conhecem 

marcas que apoiam a comunidade LGBTQIAP+. Apenas um informou não conhecer empresas que 

apoiam a causa, embora cite vagamente, durante a entrevista, a propaganda da marca O Boticário, 

realizada em 2015, mencionada no referencial teórico (Oliveira & Silva, 2017). A rede de fast food 

Burger King foi citada três vezes, seguida de Amstel, C&A, Doritos, Havaianas e O Boticário, por 
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dois entrevistados cada uma delas. Outras marcas foram citadas uma única vez: Absolut Vodka, 

Bradesco, Natura, Tim, Riachuelo, Nike e Trident. 

Os entrevistados foram questionados sobre os meios utilizados pelas marcas para veicular suas 

propagandas. Para eles, TV e Internet foram os meios de transmissão que as marcas mais veicularam 

seus anúncios, destacando-se as redes sociais Instagram e Twitter (atual X) como canais de 

transmissão na Internet. Ao serem perguntados se gostaram ou não dos anúncios, pode-se dizer que 

todas as peças citadas foram bem aceitas pelos entrevistados e não houve menção a anúncios “mal 

vistos”. 

Segundo os entrevistados, o anúncio da Amstel foi o que chamou mais atenção daqueles que 

conheciam as ações da marca, e isso pode ser respondido pelas técnicas adotadas nas peças 

publicitárias. Para o Entrevistado 7, o anúncio da Amstel foi seu preferido “por apoiar artistas da 

música que eu ouço” e, para o Entrevistado 2, por ser “bem marcante por trazer grandes 

personalidades da comunidade”. 

Buscou-se compreender como os entrevistados se sentem ao perceberem propagandas 

destinadas ao segmento LGBTQIAP+. Os sentimentos de acolhimento e representatividade foram 

mencionados pela maioria, como pode ser visto no depoimento do Entrevistado 5:  

Me sinto bem, afinal, vivemos no país que mais mata a população LGBTQIAP+ no mundo 

todo. É muito gratificante poder ver na televisão pessoas da comunidade, grupos minoritários. Agora, 

em canais abertos tem novelas com personagens LGBTQIAP+. Isso é muito bom. A luta não para aí, 

porém é motivo de celebração. 

Esse posicionamento também foi compartilhado por outros entrevistados, como o Entrevistado 

7: “feliz, porque há representatividade e torna essas pessoas visíveis para além da comunidade, 

abrindo discussões mais amplas”. A Entrevistada 1 ressaltou:  

Por um lado, sinto uma sensação de validação e inclusão, ao ver a minha identidade e a 

diversidade de experiências LGBTQIAP+ sendo representadas e celebradas. Por outro lado, também 

fico atenta à autenticidade dessas campanhas.  

O Entrevistado 3 compartilha desse lado mais cético a respeito do apoio de certas marcas, pois 

considera “mais importante que as marcas transformem o apoio em ação, doação, apoio de verdade 

na causa, mais verdadeiro” e conclui dizendo:  

Algumas a gente não vê algo além do mês do orgulho, essas não sinto como apoio verdadeiro 

à causa, enquanto já vi casos de outras que doam parte do lucro para projetos de apoio à comunidade, 

casas de apoio a membros expulsos de casa pelos pais, a introdução no mercado de trabalho, dentre 

outros. Levo essas como um verdadeiro apoio. 

Esse relato mostra que é importante a marca ter uma consistência em suas ações, como alguns 

autores já mencionaram (Matos, Paula, & Domingues, 2017). 

Também foi questionado aos entrevistados se já haviam comprado ou consumido produtos ou 

serviços de marcas que apoiam a causa. Esse questionamento tinha como objetivo investigar se os 

hábitos desses consumidores haviam sido influenciados por campanhas e anúncios de marcas que 

adotam ações afirmativas em relação ao movimento. 

Para a Entrevistada 5, não houve mudança no comportamento de compra, pois "já conhecia e 

comprava [dessas marcas] antes de ter acesso à campanha”. Posicionamento compartilhado pelo 

Entrevistado 3 que, ao ser questionado, esclareceu que “não [comprou] pela campanha. Pois já 

costumava consumir [produtos da marca]”. 

Embora a publicidade não tenha interferido nas decisões de compra de alguns entrevistados, 

por já comprarem dessas marcas, todos se mostraram satisfeitos com o apoio dessas marcas. Segundo 
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a Entrevistada 4, o apoio das marcas é visto como “extremamente necessário”, por contribuir “na 

questão da representatividade, tolerância, empatia e respeito com a comunidade". É possível observar 

mais marcas apoiando a causa (Gois & Ferraz, 2021), sendo algo valorizado pelos entrevistados. 

Os Entrevistados 1, 2 e 7 se mostraram propensos a retribuir marcas que apoiam a comunidade 

e utilizam a representatividade como instrumento de publicidade e divulgação de seus anúncios, 

principalmente, quando essas marcas conseguem atingir aspectos singulares da personalidade de cada 

um. Ou seja, cada entrevistado foi influenciado por questões distintas e consideraram aspectos 

diferentes na decisão de compra. Por isso, os entrevistados decidiram comprar/consumir itens de uma 

marca que apoia a comunidade ao mesmo tempo que não consumiam de outras marcas que também 

apoiam esse segmento. Segundo o Entrevistado 7, a compra ocorreu: 

Por conta da publicidade deles dando visibilidade a artistas da comunidade LGBTQIAP+. Há 

alguns anos vejo a Amstel apoiar artistas da comunidade LGBTQIAP+, então eu passei a comprar 

atraído pela publicidade desta marca que dá visibilidade a pessoas que eu me identifico. Mas não é a 

marca que mais consumo. 

Portanto, eles continuam consumindo marcas que costumam comprar, porém, passaram a 

comprar marcas que apoiam a causa, por se identificarem com a publicidade e a coerência do 

posicionamento da marca (Matos, Paula, & Domingues, 2017). 

O Entrevistado 2 mencionou que os aspectos considerados foram estilo do produto e modelo 

diferenciado: “Recentemente [comprei] da Avon. O modelo especial. É um produto que eu utilizo 

mais e me cativou de uma certa forma. Por ser um modelo personalizado”. É possível perceber que 

não só a representatividade influencia a decisão de compra, como também atributos do produto 

(Solomon, 2011). 

A Entrevistada 1 considerou a “representatividade, identificação e por gosto pessoal mesmo em 

relação ao design” como fator de influência no consumo, e conclui que: “já deixei de comprar marcas 

que eu considero ofensivas para a causa”. Portanto, é possível observar um comportamento de boicote 

à marca que ataca de alguma maneira a causa. 

Foi perguntado como as ações afirmativas em relação ao movimento são vistas pelos 

entrevistados. Para o Entrevistado 7:  

Acho muito importante [a publicidade para o segmento]. Muitas vezes é por pink money, mas 

ainda assim ao menos essas marcas dão oportunidade e visibilidade a esses artistas e trazem para o 

grande público novas perspectivas. No entanto, é importante que essas marcas não só deem 

visibilidade, mas também promovam ações efetivas. 

É possível perceber que mesmo se a marca estiver fazendo uma campanha apoiando a causa 

para atrair o público LGBTQIAP+, por terem um alto poder de compra (Oliveira & Machado, 2021), 

essa campanha, por trazer visibilidade, se torna fundamental para a causa. Porém, vale ressaltar a 

demanda por campanhas consistentes, não somente campanhas pontuais (Matos, Paula, & 

Domingues, 2017). 

Para a Entrevistada 1, o apoio à causa é relevante e impacta a decisão de consumo: “acho 

importante na luta pela igualdade e inclusão, querendo ou não, faz diferença no momento da decisão 

da compra”. Este argumento foi corroborado pelo Entrevistado 2: “acho inteligentes e com uma certa 

preocupação política, associando a marca a causas que de uma certa forma acreditam e fomentam”. 

Portanto, aspectos ligados aos fatores de influência no consumo foram observados nas respostas 

dos entrevistados. Foi observada uma demanda pela coerência das marcas, ou seja, que façam 

campanhas consistentes e coerentes com seu posicionamento. Assim, as categorias que surgiram nas 

entrevistas em relação à representatividade foram: 
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• Acolhimento e representatividade: os entrevistados se sentem acolhidos, valorizados e 

representados nas campanhas que demonstram apoio à causa. Tendem a comprar dessas marcas; 

• Ceticismo: desconfiança em relação à autenticidade das campanhas. Será que as marcas 

apoiam mesmo a causa ou estão somente “surfando na onda”? É importante ter ações efetivas para 

incentivar a compra, caso contrário, pode ter um efeito negativo. 

 

Perspectivas atuais e futuras 

 

A pesquisa buscou compreender como o mercado na cidade de Macaé é visto pelos 

entrevistados, além de investigar quais ações são mais efetivas para que as marcas e empresas adotem 

ações afirmativas genuínas em relação ao movimento. 

Para todos os entrevistados, a oferta e as opções existentes em Macaé para o segmento 

LGBTQIAP+ são poucas ou praticamente inexistentes. Os pontos mais levantados dizem respeito à 

baixa diversidade de eventos e poucos locais para o acontecimento desses eventos. Foi mencionado 

o inexistente engajamento e publicidade para a comunidade, mostrando que ainda falta acolhimento 

a esse segmento, que percebe pouca representatividade por parte das marcas na cidade. Como 

exemplo, pode ser visto o depoimento do Entrevistado 7: “vejo muito pouco sobre ofertas voltadas 

para a nossa comunidade aqui, com exceção da Alternative e de outras festas menores. Então, falta 

bastante coisa”. Autores já mencionaram que muitas marcas preferem não se posicionar para evitar 

ataques como recebeu O Boticário (Cirino & Antunes, 2020). 

A Entrevistada 1 aponta a dificuldade em relação a produtos, pois “quase nada chega na gente 

por sermos uma cidade mais interiorana, fica ainda mais distante de ter esse contato com produtos 

ligados à comunidade”. O Entrevistado 3 apresenta uma teoria a respeito da baixa oferta de opções 

para o mercado: 

Aqui é complicado, já que muitos estabelecimentos que são mais conhecidos são administrados 

por membros da mesma família, sobra os locais menores, mas pode ocorrer de muitos terem medo de 

expor publicamente por retaliação por questão religiosa e/ou política. 

Quando perguntados a respeito de sugestões de melhoria e ampliação de opções existentes para 

o público LGBTQIAP+ em Macaé, os pontos levantados foram em relação a diversificar os ambientes 

disponíveis para esse público e os eventos, além do investimento em cultura e artistas locais. 

Os entrevistados foram questionados sobre ações que as marcas poderiam adotar para apoiar a 

comunidade. A empregabilidade de pessoas LGBTQIAP+ foi amplamente comentada. Também 

foram citadas duas questões: 

• Apoio a Ongs e Casas de Apoio para moradores em situação de vulnerabilidade econômica; 

• Punição de ações no ambiente de trabalho que firam a individualidade dos indivíduos. 

Os depoimentos dos entrevistados refletem a inclusão de pessoas da comunidade LGBTQIAP+ 

no ambiente de trabalho das empresas. Para a marca ser coerente com o posicionamento de apoio à 

causa, é preciso não somente fazer uma comunicação de marketing com o apoio, mas também mostrar 

esse posicionamento dentro da empresa. Assim, a empresa realmente estaria praticando uma 

comunicação integrada, que influenciaria a imagem da marca (Lupetti, 2007). A Entrevistada 6 

comenta: 
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Acredito que desenvolvendo programas de apoio que demonstram que estão ali pela causa, 

apoiando as leis de igualdade, construindo inclusão e visibilidade dentro da empresa e deixar claro 

que dentro do ambiente de trabalho não exista ações preconceituosas. 

Dessa forma, é possível perceber o quanto os entrevistados valorizam o acolhimento e a 

representatividade, não só em campanhas de marketing, mas nos valores e conduta das empresas. O 

discurso dos entrevistados, de modo geral, mostra essa necessidade por acolhimento e 

representatividade em suas vidas: no consumo, no trabalho, na sociedade, na comunidade em que 

vivem. 

Buscou-se investigar se os entrevistados conhecem marcas que possuem posicionamento 

contraditório. Apenas os Entrevistados 1, 3 e 7 mostraram conhecer algumas marcas, sendo marcas 

que os consumidores entrevistados boicotam. 

Outra questão buscou conhecer, de forma hipotética, qual ação as pessoas tomariam se uma 

marca que costumam consumir se envolvesse em polêmicas de gênero e orientação sexual. Seis 

entrevistados demonstraram disposição a encerrar o consumo, deixando de ser consumidor da marca. 

Logo, é possível observar um comportamento que tende a “punir” empresas que vão contra a causa. 

Porém, um entrevistado mencionou que aguardaria um pronunciamento oficial da marca para avaliar 

a situação e suspenderia o consumo por um bom tempo, como forma de punição e protesto. 

Dessa forma, é possível ver o quanto o ceticismo está no dia a dia desse consumidor, já que 

existem marcas que eles consumiam e passaram a boicotar por irem contra o movimento 

LGBTQIAP+. É preciso estar sempre em estado de atenção para identificar marcas que merecem ser 

recompensadas por, de fato, terem representatividade, ou aquelas que serão punidas por meio do 

boicote. 

 

 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

O objetivo do estudo foi investigar se os consumidores LGBTQIAP+ compram de marcas que 

adotam ações afirmativas em relação ao movimento e utilizam a representatividade como instrumento 

de publicidade. A pesquisa foi realizada com consumidores da cidade de Macaé. 

Foram realizadas entrevistas em profundidade guiadas por um roteiro semiestruturado, que 

abordou questões demográficas, a respeito do comportamento de consumo, motivações e decisões de 

compra e buscou-se investigar se os entrevistados conhecem quais marcas apoiam a comunidade e se 

compram dessas marcas. Também foram abordadas questões sobre a importância da 

representatividade e perspectivas futuras sobre o mercado local.  

Foram sete entrevistados no total, que possuem faixa etária entre 24 a 27 anos, renda média de 

até três salários mínimos. Nenhum entrevistado possui filhos e um entrevistado não trabalha. 

Com relação ao consumo, os resultados apontam consumo predominante de itens de vestuário 

e gastos pessoais com alimentação e cosméticos. Além disso, o meio de consumo é, na maioria das 

vezes, realizado por lojas online ou sites, por apresentarem maior custo-benefício. O consumo por 

meio de lojas físicas é menos frequente. Cinco entrevistados demonstraram possuir hábitos de 

consumo frequente e que busquem atender suas necessidades e desejos. Outras decisões são baseadas 

em crenças pessoais e significado, tais como o consumo de produtos de marca ligados ao status ou 

ideal desejado.  

Quando se trata das decisões de compra, o fator necessidade e custo-benefício são os mais 

levados em consideração, seguidos de identidade pessoal e de grupo e qualidade do produto. Os 
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grupos de referência primários também exercem influência no comportamento de consumo dos 

entrevistados.  

Em relação ao posicionamento das marcas, foi observado que todos conhecem pelo menos uma 

marca que apoia a comunidade. Até mesmo a entrevistada que informou não conhecer marcas que 

apoiam o movimento foi capaz de citar, mesmo que de forma vaga, um posicionamento pontual de 

uma marca de cosméticos. Todos os entrevistados consideram ações afirmativas e publicidade 

direcionada para esse segmento um fator importante e diferencial para a imagem das marcas. No 

entanto, o olhar crítico a respeito desses posicionamentos, frequência e coesão dos pronunciamentos 

e anúncios estão sempre em observação pelos entrevistados 

O consumo de marcas que apoiam a comunidade e realizam ações afirmativas em relação ao 

movimento foram definidos por fatores individuais, tais como publicidade, presença de 

personalidades da comunidade nas campanhas, e o diferencial dos produtos. A representatividade é 

sempre uma boa estratégia para marcas iniciarem seus posicionamentos, chamando artistas novos ou 

outras personalidades que, em outra época, não teriam oportunidade. Porém, a coesão é fator decisivo 

para uma boa identificação, não podendo se resumir a posicionamentos esporádicos e limitados ao 

mês do Orgulho LGBTQIAP+. 

Por fim, ao analisar as ações locais e perspectivas futuras, os entrevistados se mostraram 

insatisfeitos com as poucas ações na cidade de Macaé e opções limitadas de produtos e ambientes 

destinados a esse público. As opções de lazer ficam limitadas à festa Alternative e outras festas 

menores. Os entrevistados demonstraram interesse em eventos culturais e mais opções de eventos 

noturnos para esse segmento. Os entrevistados esperam que as marcas e empresas realizem ações de 

forma mais efetiva e genuína, através da contratação de pessoas LGBTQIAP+, ações de cunho social 

com casas de apoio e abertura de canais para um diálogo que preze sempre pelo respeito.  

O presente estudo traz contribuições relevantes e pontuais acerca do comportamento do 

consumidor LGBTQIAP+ na cidade de Macaé, podendo contribuir para despertar insights e auxiliar 

gestores de empresas na realização de ações destinadas para esse segmento na cidade. Além disso, o 

estudo também traz contribuições acerca do comportamento do consumidor LGBTQIAP+ de forma 

geral, não somente em relação à cidade de Macaé. É importante que gestores continuem buscando 

estratégias e estudos para se aprofundarem no conhecimento acerca desse segmento de mercado. 

O estudo traz informações relevantes a respeito do comportamento do consumidor 

LGBTQIAP+, pois trata-se de um tema pouco estudado. Vale ressaltar que devido à individualidade 

de cada pessoa e fatores culturais, pesquisas com maior número de entrevistados podem fornecer mais 

informações. Logo, a pesquisa abre novos horizontes sobre o estudo do comportamento do 

consumidor LGBTQIAP+. 

Para futuros estudos, faz-se necessário contornar as limitações desta pesquisa, podendo utilizar-

se de maior número de entrevistados por meio da abordagem quantitativa. Seria interessante conduzir 

uma survey com uma amostra maior, além de investigar temas que emergiram do presente estudo, 

como o ceticismo em relação às campanhas de marketing que apoiam o consumidor LGBTQIAP+, 

bem como quais marcas são vistas como sendo apoiadoras da causa de forma genuína. Tanto o 

sentimento de acolhimento, a representatividade e o ceticismo são temáticas importantes que estão 

presentes na vida desses consumidores e dizem respeito não somente ao consumo de marcas 

apoiadoras ou não apoiadoras, mas também no ambiente trabalho (a empresa possui 

representatividade em seus valores?) e à comunidade em que vivem (eles se sentem acolhidos na 

sociedade?). Outra sugestão seria expandir para outras cidades, fazendo um estudo comparativo 
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