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RESUMO

O presente trabalho estuda a abordagem de empresas brasileiras para com o 
público GLSBT, apresentando dados do mercado pinkmoney no Brasil e no mundo, 
elaborando características e hábitos dos perfis contidos neste nicho e mapeando 
as empresas que, entre 2013 e 2017, se comunicaram de alguma forma com a 
comunidade gay. Após tal contextualização, são apresentados os conceitos de 
pinkwashing e Comunicação Integrada de Marketing, ambos usados para embasar 
a análise realizada. A pesquisa tem característica descritiva, fazendo uso de técnicas 
qualitativas e quantitativas através das ferramentas de questionário e focus group. 
Através destas, o trabalho buscou entender a percepção do público em relação 
as ações de comunicação realizadas, identificando quais aspectos estão precários 
no cenário brasileiro e apontando as razões que levaram algumas ações a obter 
sucesso. Estas informações foram analisadas e dispostas na conclusão do 
estudo, que apresenta os principais tópicos identificados junto ao público-alvo 
das ações.
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INTRODUÇÃO 

Nos últimos anos um número considerável de empresas brasileiras tem tornado 
público seu apoio à causa GLSBT3. A adesão ocorre por meio do apoio formal à causa 
GLSBT, por meio de campanhas publicitárias ou ainda por meio do lançamento ou 
divulgação de produtos ou serviços direcionados para esse segmento de clientes. 
Construtoras, hotéis de luxo, fabricantes de artigos de higiene pessoal e empresas de 
diversas outras áreas estão investindo em produtos e ações específicas para este público. 

Em muitos países, as condições para o fortalecimento da comunidade GLSBT, 
expressadas através da legislação, costumes e preceitos sociais, é adversa, mas apresenta 
consideráveis avanços.

a proporção de consumidores homossexuais na população apresenta baixa 
possibilidade de mudança, mas a maior abertura da sociedade na maioria dos 
países e a crescente conscientização e tolerância em relação à diversidade 
significam que as pessoas estão menos preocupadas em esconder sua 
sexualidade. (BOUMBOURG, 2010, s/n)

O crescimento da comunidade GLSBT em todo o mundo contribui para a maior 
abertura do mercado. O mesmo autor defende que com o relaxamento das leis 
referentes à vida homossexual, mais pessoas estão preparadas para se identificar 
como parte desta classe, e mais empresas estão conseguindo se direcionar a este setor. 
Impressiona também o tamanho do mercado pink money4em países desenvolvidos. “Nos 
EUA, avalia-se que este público movimente US$ 700 bilhões de dólares anualmente” 
(ANTUNES, 2013). O poder de compra da população GLSBT adulta para 2016 é estimado 
em 884 bilhões de dólares. No Brasil, de acordo com Associação Brasileira de Turismo 
para Gays, Lésbicas e Simpatizantes (SPTURIS apud ABRATGLS, 2010), este número gira 
em torno de 6,5 bilhões de dólares ao ano.

Há, todavia, uma percepção negativa direcionada ao posicionamento de algumas 
empresas que se autodenominam gayfriendly. Oriundo do termo greenwashing, que 
define empresas que se posicionam de forma enganosa para atender o mercado de 
produtos e serviços sustentáveis, surgiu o pinkwashing5, que abrange o mesmo conceito, 

3 Não há um consenso sobre qual o melhor acrônimo a ser utilizado para comunidade homossexual, 
havendo, portanto, uma grande variedade encontrada em textos de diferentes atores. Para efeito de 
padronização, será usada neste trabalho apenas o acrônimo GLSBT (Gays, Lésbicas, Simpatizantes, 
Bissexuais e Transgêneros).

4 Pink money: do português “Dinheiro Rosa”, termo utilizado para designar o poder de compra 
do público GLSBT.

5 O termo Pinkwashing foi usado originalmente para denominar casos relacionados a campanhas de 
câncer de mama, nas quais empresas se utilizaram de marketing enganoso para obter ganho. Apesar 
de se posicionarem favoravelmente à causa, as empresas continham em seus produtos químicos 
ligados ao câncer ou disfunções hormonais.
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mas destinado a empresas que visam atender o mercado GLSBT. O público homossexual, 
ao perceber práticas de pinkwashing, pode praticar práticas de boicote às marcas. 
Portanto, é de extrema importância que o discurso adotado pelas empresas que buscam 
explorar o mercado do Pink Money se reflita nas práticas e valores das mesmas. 

Reinaudo e Bacellar (2008, p. 11) apontam que os empresários brasileiros ainda 
não acumularam conhecimentos e experiências a respeito dos homossexuais como 
consumidores e lhes falta habilidade para transformar o ímpeto em atendê-los em um 
negócio rentável. “A ausência de preparação e principalmente a apreensão de ter a 
imagem vinculada a um grupo ainda malvisto impedem as empresas de aproveitar o 
melhor potencial deste público” (MORESCHI et al., 2011).

Frente à composição deste cenário, o estudo aqui proposto tem como principal 
objetivo: entender a percepção do público GLSBT de Curitiba em relação às ações de 
Comunicação Integrada de Marketing realizadas por empresas brasileiras.

O objetivo geral é identificar, a partir de pesquisas qualitativas e quantitativas, 
qual a percepção do público GLSBT de Curitiba em relação às ações de Comunicação 
Integrada de Marketing realizadas por empresas brasileiras.

Os objetivos específicos são:

• apresentar uma visão geral do mercado GLSBT;

• conceituar os aspectos mais importantes de Comunicação Integrada de 
Marketing;

• identificar empresas brasileiras que se revelaram apoiadoras da causa GLSBT 
nos últimos 3 anos;

• analisar quais as ferramentas de CIM utilizadas por estas empresas para se 
comunicar com este nicho;

• avaliar a percepção do público GLSBT de Curitiba sobre estas e outras ações 
de comunicação;

• analisar as informações obtidas na pesquisa buscando apresentar retratar o 
cenário atual.

1 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

A segmentação de mercado Pink money é definida como toda a atividade 
econômica focada nos consumidores GLSBT, que aceitam com naturalidade sua 
orientação sexual, e consequentemente buscam consumir produtos e serviços 
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direcionados ao seu estilo de vida. Para Antunes (2013), o mercado GLSBT representa 
mundialmente uma população estimada em mais de 400 milhões de habitantes, com um 
poder aquisitivo estimado de três trilhões de dólares. O Brasil, por sua vez, corresponde 
à um mercado de 133 bilhões de dólares e apresenta um crescimento acentuado, 
posicionado apenas atrás dos mercados Europeu (870 bilhões de dólares), Americano 
(750 bilhões de dólares) e o Chinês (300 bilhões de dólares).

Estima-se que 10% da humanidade seja homossexual e até 30% heterossexual. 
Este número é baseado em diversos levantamentos feitos em partes variadas o mundo. 
Dentre eles: o estudo feito em 2000 pelo NATSAL (REINAUDO; BACELLAR, 2008 apud 
NATSAL) – instituto britânico de pesquisas demográficas deferentes à questão de 
diversidade sexual identificou uma parcela de 9,7% da população da Grã-Bretanha 
como homossexual. Em 2005, o Censo do Canadá, encontrou a parcela de 8,1% de sua 
população. Dados estes e outros estudos, têm-se a aceitação de que o tamanho do 
mercado GLSBT oscila entre 6 a 11% da população.

De acordo com estimativa realizada pela Isto é Dinheiro (2010), 18 milhões de 
brasileiros são gays, o equivalente a 10% da população; apresentam gastos 30% maiores 
em bens de consumo se comparados aos heterossexuais; estão concentrados em grande 
parte na região sul e sudeste do país; 36% são da classe A, 47% da classe B e 16% da 
classe C; e 57% têm nível superior, 40% médio e 3% ensino fundamental. 

O enquadramento do segmento GLSBT em um perfil de consumo é complexo, 
pois neste existem diversos subgrupos que diferem entre si em termos demográficos, 
psicográficos, geográficos, sociais e econômicos. Para Reinaudo e Bacellar (2008) 
existem, entretanto, características que podem ser atribuídas à persona GLSBT de um 
modo geral e que representam a grande maioria de indivíduos que atuam no mercado 
como consumidores.

O poder de compra, por exemplo, é superior ao dos heterossexuais. Não 
somente devido a maior renda, mas também ao fato de que grande parte dos casais 
homossexuais se encontram no grupo denominado Dinks (Double Income no Kids). 
Esta renda maior se reflete em diversos aspectos do consumo: “consumidores gays 
tem uma probabilidade duas vezes maior de possuir uma casa de férias, 5.9 vezes maior 
de possuir um sistema home theather e oito vezes maior de possuir um laptop do que 
consumidores heterossexuais” (ANTUNES, 2013 s/n).

Grande parte deste segmento também se enquadra no grupo de casais com 
renda dupla sem crianças, chamado pelos americanos de dinks (double income no 
kids), e tem seu consumo voltado aos segmentos de cultura, lazer, entretenimento e 
moda. O setor de turismo também e um grande beneficiário do pink money: em 2013, 
12% dos viajantes que passam pelo Brasil são homossexuais (SPTURIS apud ABRATGLS, 
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2010). Segundo a Associação Internacional de Turismo gay, o público GLSBT movimenta 
mundialmente cerca de 300 bilhões de dólares. Como os dados acima retratam, trata-se 
de um mercado extremamente promissor, que vêm atraindo a atenção de empresas 
em diversas áreas, cenário no qual diversas empresas vêm adotando uma postura 
gayfriendly6 em busca de se comunicar com o nicho. 

É de extrema importância compreender que há uma diferença entre a orientação 
sexual de um indivíduo e o papel de gênero que este apresenta. Reinaldo e Bacellar 
(2008) defendem que há um consenso por parte do mercado em esperar que 
homossexuais assumam o papel de gênero que deles é esperado. Alguns o fazem, por 
acharem que esse comportamento facilita sua existência e aceitação. Os autores citam 
que menos de 3% dos homossexuais se sentem confortáveis com papéis diferentes do 
que a sociedade espera deles.

Nos últimos anos a quantidade de empresas que adotam postura gayfriendly, seja ela 
de uma forma tímida ou agressiva, vêm aumentado radicalmente. “Grandes empresas como 
Nike, IBM, Accenture, Facebook, Apple e Starbucks já se tornaram referência global em ações 
e iniciativas que incluem lésbicas, gays, bissexuais, travestis e transexuais em suas equipes 
e cargos de chefia” (CERIONI, 2016). Algumas empresas falham, porém, em se comunicar 
de forma eficaz com este nicho. Caso a conduta interna da empresa não esteja em sintonia 
com os valores divulgados, é caracterizado o ato de pinkwashing. O termo originou-se da 
expressão greenwashing, utilizado em um contexto similar, abordando, porem empresas 
que usam erroneamente o marketing de sustentabilidade para promover seus produtos 
ou sua marca. “Para o público GLS, não só a qualidade do produto interessa, mas também 
a postura da empresa” (ISTOÉDINHEIRO, 2010 apud REINALDO, 2010).

Para Grace (2016), pinkwashing refere-se ao fenômeno de empresas buscarem explorar 
o segmento GLSBT sem uma real adoção à causa, com motivos meramente mercadológicos. 
Estas podem usar a prática para “lavar” práticas imorais passadas e presentes.

Este estudo tem como escopo averiguar tais praticas através da análise das ações 
de comunicação por estas praticadas. Para tal será utilizado o conceito de comunicação 
integrada de marketing (CIM), pois todo o processo interno pelo qual as organizações 
manifestam apoio à causa GLSBT se dá por meio desta ferramenta. Ogden e Crescitelli (2008) 
definem a comunicação integrada de marketing como a utilização sinérgica de esforços 
integrados de marketing e comunicação, podendo ser interpretada como uma evolução 
do processo de comunicação, que é adaptada conforme as mudanças do ambiente no 
qual ela está inserida. A Comunicação integrada de Marketing faz uso de um composto 
de ferramentas, cujas funções são tidas como potenciais se integradas a uma única meta. 

6 Gayfriendly: em português amigável para com os gays, trata-se de um termo americano utilizado 
para descrever uma postura aberta e receptiva ao público gay.
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2 METODOLOGIA DE PESQUISA

Para a realização deste estudo optou-se pela utilização de pesquisa descritiva. Em 
primeiro momento foram mapeadas as empresas que direcionaram ações de CIM ao 
público GLSBT nos últimos 3 anos, utilizando como fonte de dados sites online e como 
análise de conteúdo como instrumento de coleta. A população se dará como amostra 
intencional, restringindo a pesquisa à toda e qualquer empresa em território nacional que 
tenha nos últimos 3 anos feito alguma comunicação com o público GLSBT, ou se declarado 
abertamente favorável ao movimento. Após o mapeamento, utilizou-se o conteúdo de 
CIM para categorizar as ações e entender como estas ferramentas estão sendo usadas.

Posteriormente, foi realizada pesquisa qualitativa e quantitativa, fazendo uso 
do questionário acima citado, seguido de focus group que, de forma complementar, 
enriqueceu a visão da percepção do público ao questionar grupo de nove participantes 
que fazem parte do grupo GLSBT, considerados dentro deste como formadores de 
opinião, sobre a atuação das empresas brasileiras e a eficiência de suas tentativas de 
comunicação. É importante ressaltar que devido ao grau elevado de sensibilidade que 
algumas perguntas demandaram, ambas as ferramentas questionário e focus group 
foram elaboradas para se responder de maneira anônima.

2.1 PESQUISA 

Foram identificadas as seguintes empresas em território brasileiro que nos últimos 
3 anos realizaram ações de comunicação voltadas ao público GLSBT.

QUADRO 1 – Predominância da ferramenta de Marketing Digital nas empresas             continua...
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Fonte: Os Autores (2017)

O mapeamento de empresas permitiu identificar predominância no uso da 
ferramenta de Marketing Digital na comunicação feita pelas empresas destinada ao 
público GLSBT. 

Em segunda etapa, foi realizado questionário com o público GLSBT em Curitiba, 
contando com um total de 71 respondentes. A grande maioria destes obteve acesso 
ao estudo dentro do meio acadêmico, o que justifica a representatividade do público 
jovem (faixas etárias de 19 a 25 anos e 26 a 30 anos). O grupo foi composto por 43% 
de participantes que se declararam como gays; 29% de participantes que se declararam 
como lésbicas e 27% de participantes que se declararam como Bissexuais. Apenas 1% 
dos participantes se declararam como transexuais, transgêneros ou travestis, portanto 
tal grupo não possui representatividade na pesquisa.

Em termos de grau de instrução, 34% dos participantes declararam ter ensino 
superior completo; 23% ensino superior completo, 9% pós graduação e 4% Ensino 
médio completo, dado este fortemente atrelado ao fato de a pesquisa ter sido divulgada 
dentro do meio acadêmico.

Houve consenso em relação à insatisfação para com a atuação das empresas 
brasileiras (de um modo generalizado) em relação ao público GLSBT. Em respostas abertas, 
os participantes declararam acreditar que as empresas falham em compreender este 
nicho, ofuscadas pelos estereótipos criados em cima do mesmo. Comunicação imprecisa; 
indiferença à necessidade de inclusão; preconceito e hostilização e motivações duvidosas 
foram fatores atrelados ao mercado brasileiro em termos de comunicação com GLSBTs. 
Por outro lado, houve comentários favoráveis em relação ao movimento crescente de 
empresas que tem demonstrado interesse em adotar uma postura gayfriendly. 

QUADRO 1 – Predominância da ferramenta de Marketing Digital nas empresas             conclusão
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A próxima pergunta pedia aos participantes que respondessem se tinham 
visualizado alguma ação de marketing gayfriendly promovida por empresas que atuam 
em território nacional nos últimos 3 anos, onde 81% responderam “sim”. Destes, 55% 
mencionaram a ação realizada pelo Boticário, 15% afirmaram não lembrar do nome da 
empresa; 13% mencionaram a Avon. 9% a natura e 8% mencionaram outras empresas.

Questionados sobre as ações de comunicação de empresas gayfriendly, os 
participantes demonstraram ter uma visão positiva sobre o cenário: 83% veem as ações 
de forma positiva, 14% têm uma opinião neutra e 3% tem uma visão negativa.

Por fim, os respondentes foram questionados a respeito de considerarem ou não 
práticas de boicote ao identificar ação enganosa por parte de determinada empresa. 
Um total de 67% considerou a aplicação da prática, o que reforça a ideia de, que tão 
importante quanto reconhecer a necessidade do público GLSBT de ser ouvido pelas 
empresas, é saber se comunicar de maneira eficiente e legítima.

Em segunda instância, foi realizado focus group, tendo um grupo de 9 participantes, 
dentro destes jovens formadores de opinião dentro da comunidade GLSBT.

Em primeiro momento os participantes foram apresentados aos vídeos e imagens 
pertencentes a cada ação de comunicação, após qual lhes foi pedido para debater e 
comentar sobre a própria ação e a empresa que a veiculou. Notou-se durante esta fase 
que, dentre todo o material apresentado, o Boticário se mostrou o que mais agradou 
ao público. O participante 1 fez o seguinte comentário: “O boticário soube se comunicar 
muito bem conosco. Apesar de todos os produtos da marca serem neutros (para atender 
ambos os públicos), a marca soube ser sensível e fazer uma propaganda que foge do 
estereotipo gay.” O participante dois, por sua vez, acrescentou: “A propaganda ter se 
posicionada de tal maneira, sabendo da possibilidade de um feedback negativo, é um 
sinal muito bom”.

Outras propagandas e vídeos com menor repercussão foram apresentados 
na sequência. Todos os participantes compartilharam a opinião de que estas ações 
tiveram como origem a ação feita pelo Boticário, considerado por estes como pioneiro 
na comunicação entre empresas e o público GLSBT no Brasil. Em relação à natura, por 
exemplo, o participante 1 comentou que, apesar da beleza da ação e da intenção por trás 
das mesmas, trata-se de uma comunicação generalizada, pois falta uma comunicação 
mais específica para os diferentes nichos existentes dentro da comunidade GLSBT.

Durante o vídeo veiculado pela empresa GOL linhas aéreas, foi debatida a 
importância da sutilidade em abordar o público GLSBT. “Não se trata de diferenciar 
um homossexual de um heterossexual, mas sim em abordar a diferença tênue entre 
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isto e identidade de gênero” (participante X). Todos os participantes, neste momento, 
concordaram que há uma falta enorme de comunicação por parte das empresas para 
com a comunidade GLSBT.

As opiniões foram convergentes em relação à grande maioria das propagandas. 
Com exceção do Boticário, as outras empresas conseguiram agradar os participantes 
de uma forma superficial e passageira, apenas seguindo o Boticário. “Eu acho que 
tem uma diferença entre as ações, pois o Boticário foi um dos pioneiros a colocar a 
causa dos homossexuais, e as outras marcas vieram junto com a impressão de estar 
seguindo uma tendência”, disse o participante 3. De acordo com o participante 3, há 
um problema de branding em algumas destas marcas, que querem se comunicar com 
o público brasileiro mas não conseguem, pois deixam claro que não entendem o nicho 
e querem apenas passar a impressão de serem “legais”. 

Após 25 minutos de discussão, houve uma transição de tópicos com direção ao 
cenário brasileiro envolvendo os requerimentos necessários para se comunicar de forma 
eficiente e empática com o público GLSBT. O participante 5 compartilhou a seguinte 
opinião: “Ações eficazes conseguem quebrar o paradigma de homossexualismo e do 
gênero, mostrando, além de tudo, que são seres humanos, antes de lhe atribuir alguma 
outra característica”. De acordo bom o participante 1, “ações que buscam mostrar 
homossexuais como famílias, amigos e seres humanos, vão muito além da questão 
de gênero. Não colocam os gays como um problema ou anormalidade”, reforçando 
a ideia de ser sutil em realizar essas ações, desconstruindo a homossexualidade e 
transformando-a em algo comum. Neste mesmo tópico, foram feitas muitas críticas 
às marcas e ações que caracterizam os gays de uma forma homogênea, descrita 
pelos participantes como o gay “clichê”. O participante 3 acrescentou: “as marcas 
passam a impressão de ver no mercado GLSBT apenas uma oportunidade de lucro, 
pois não conhecem realmente o público que estão abordando. Eles não se comunicam 
com o público gay real, mas sim com estereótipos, e isso é muito desagradável”. O 
participante 2 afirmou acreditar que “[...] muitas empresas que abertamente apoiam 
a causa gay praticam atos de preconceito para com seus funcionários Empresas onde 
gays não chegam em cargos superiores, onde transexuais tem poucas chances de 
contratação”. Para eles, ações como estas são um claro sinal de aceitação por parte da 
empresa. Críticas também foram feitas em relação as ações terem sido feitas de forma 
não contínua. Os participantes concordaram em reconhecer a necessidade de uma 
comunicação recorrente.

O participante 5 citou então empresas que não se comunicam com o público GLSBT, 
mas que têm dentro dos seus valores a questão da diversidade e de fato trabalham 
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para que esta seja respeitada. “Acredito que a as empresas devem primeiramente 
internalizar estes valores, para então conseguir produzir conteúdo e de fato conseguir 
se comunicar com o público GLSBT”. Todos os participantes concordaram em relação 
à necessidade de a empresa praticar estes valores para com seus colaboradores antes 
de buscar uma comunicação externa.

Em relação aos veículos utilizados para a comunicação, a internet foi o veículo 
considerado mais eficaz pelos participantes, dados os aspectos demográficos e as 
características do público predominante no cenário online. O participante 1 acrescentou 
que: “o público que assiste TV é considerado mais conservador do que o público na 
internet. As marcas preferem lançar primeiro o conteúdo na internet e ver como o 
público reage, assim descobrindo o que funciona e o que não”. Tópico este que encerrou 
a discussão.

Estes aspectos são importantes pois representam pontos cruciais que devem ser 
considerados na elaboração do plano de CIM destinado ao público GLSBT. Entender os 
perfis incidentes no nicho GLSBT, com seus aspectos necessários para se comunicar de 
uma forma mais empática, compreendendo quais ferramentas, veículos de comunicação 
e posicionamentos usar, é o próximo passo para se trabalhar com este nicho. 

CONCLUSÃO 

No que se refere à visão geral do mercado GLSBT, o estudo contribuiu possibilitando 
identificar vários aspectos importantes referentes ao mercado pinkmoney, como sua 
relevância em termos de tamanho e poder de compra em diferentes países; a inerente 
complexidade de subgrupos existentes e suas respectivas características e desejos; seu 
grande potencial de expansão ao longo dos próximos anos, considerando o número 
de países que ainda hão de passar por um processo de abertura na sociedade em 
termos legais/morais; e a demanda por estudos mercadológicos que possibilitem a 
consequente acessibilidade de entendimento deste nicho, crucial para toda e qualquer 
empresa que busque implementar uma comunicação efetiva. Apesar da existência de 
diversos subnichos dentro da comunidade GLSBT, foi possível atribuir um perfil com as 
seguintes características: maior renda; Dinks, maior dispêndio em áreas de turismo e 
lazer e o entusiasmo por novas tecnologias.

Em relação ao número de empresas brasileiras que se revelaram apoiadoras da 
causa GLSBT nos últimos três anos, foi possível identificar a existência de uma tendência 
no cenário empresarial no qual cada vez mais companhias estão tomando o risco de se 
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comunicar com o mercado pinkmoney. Apesar disto, também foi possível observar um 
movimento de relutância, no qual empresas buscam distanciar sua imagem de qualquer 
vínculo com o grupo GLSBT. Poucas das empresas identificadas foram apontadas pelos 
respondentes da pesquisa neste estudo como ações eficientes. Recomenda-se tema de 
estudo voltado à dialogar com empresas gayfriendly, entendendo razões mercadológicas 
por traz de suas decisões.

O uso dos conceitos teóricos de Comunicação Integrada de Marketing na análise 
das ações de comunicação revelou a predominância da ferramenta de Marketing 
Digital, seguida de Patrocínio e Publicidade e Propaganda. Em termos de eficácia, pode 
se concluir através de dados oriundos do focus group que a comunicação online é 
recomendada por possibilitar o acesso a um grupo com características sociodemográficas 
favoráveis ao apoio à diversidade (grupo este descrito pelos participantes como menos 
conservador). Dados mais conclusivos demandam estudos posteriores sobre o tema.

Quanto à avaliação da percepção do público GLSBT em Curitiba sobre tais ações 
de comunicação, âmago deste estudo, destacam-se os seguintes aspectos: este público 
está insatisfeito com a conjuntura atual de empresas brasileiras, apontando que a grande 
maioria destas não apresenta nenhuma comunicação direcionada ao nicho ou apresenta 
comunicação ineficaz. De acordo com os respondentes, a comunicação falha devido 
à má compreensão deste público e suas necessidades. Algumas empresas têm sua 
concepção do público GLSBT baseada em estereótipos, o que ofusca demasiadamente 
o entendimento real. Em contrapartida, outras companhias conseguem captar as reais 
demandas e se comunicar de forma sutil, abordando indíviduos como seres humanos 
antes de lhes atribuir quaisquer características. A comunicação efetiva precisa, em 
primeiro momento desconstruir as concepções referentes ao público GLSBT, fugindo 
da homogeneização das representações “clichês” muitas vezes atreladas à este público, 
colocando o aspecto da homossexualidade de forma sutil de natural. É crucial também 
fugir da generalização, buscando entender a diversidade de nichos existentes e como 
se adequar devidamente à cada um deles.

Outro aspecto ressaltado através do focus group foi a importância de refletir 
os valores de aceitação dentro da empresa, fazendo com que o próprio ambiente de 
trabalho seja gayfriendly. Os participantes concluíram que isto legitima as intenções de 
uma marca para com o público homossexual. Por outro lado, empresas que se afirmam 
gayfriendly e não apresentam valores internos condizentes podem categorizar ato de 
pinkwashing, estando sujeitas à boicotes comerciais. 
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Todas as hipóteses apresentadas neste estudo foram confirmadas através das 
pesquisas realizadas.

O pink money, descrito por diferentes autores e empreendedores como uma 
oportunidade, revelou-se também como necessidade. Necessidade, pois engloba um 
grupo dentro de nossa sociedade que é ignorado 

Por fim, é importante reconhecer que tal assunto demanda estudos posteriores, 
e o encerramento deste trabalho se dá com a expectativa de valorização desta pauta 
não só como aspecto social, mas sim como estudo mercadológico dentro do âmbito 
de administração e suas ramificações.
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