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resumo
Estima-se que, atualmente, a população LGBT no Brasil é de 20 milhões de pessoas, responsável por 10% do PIB nacional. Visto como um grande potencial de mercado, as empresas têm investido em estratégias que atraiam a atenção desses consumidores. Entretanto, o posicionamento chamado de gay-friendly deve ser estudado, pois nossa sociedade, historicamente, mantém uma postura conservadora, correndo o risco de influenciar negativamente na avaliação de anúncio dessas marcas. Para desenvolver o estudo mostrado a seguir, foi colocado em prática um experimento científico, apresentando anúncios de duas marcas, a conhecida Big Ben e a fictícia Golden Rings, ambas com duas peças distintas, uma com posicionamento gay-friendly e outra neutra, onde o alvo da análise foi identificar se os anúncios eram percebidos como gay-friendly e se a avaliação do anúncio era afetada quando uma marca assumisse o posicionamento a favor do público LGBT. Ao final, identificou-se que para os consumidores de Curitiba e região metropolitana não há significância, independente do posicionamento da marca.


Palavras-chave: Marca. Posicionamento. Gay-friendly. LGBT
ABSTRACT
It is estimated that currently the LGBT population in Brazil is 20 million people, responsible for 10% of the national GDP. Seen as a great market potential, companies have invested in strategies that attract the attention of these consumers. However, the so-called gay-friendly positioning should be studied, because our society has historically maintained a conservative stance, running the risk of negatively influencing the evaluation of advertising of these brands. In order to develop the study shown below, a scientific experiment was carried out, presenting ads of two brands, the well-known Big Ben and the fictional Golden Rings, both with two distinct pieces, one with gay-friendly positioning and the other neutral, where the the aim of the analysis was to identify whether the ads were perceived as gay-friendly and whether the evaluation of advertising was affected when a brand assumed the position in favor of the LGBT public. In the end, it was identified that for the consumers of Curitiba and metropolitan region there is no significance, regardless of brand positioning.
Key-words: Brand. Positioning. Gay-friendly. LGBT.
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1 Introdução
Em 1978, iniciou-se o movimento LGBT no Brasil. São 40 anos de busca por direitos e representatividade. Em poucos anos, os grupos de mobilização conseguiram conquistas importantes, como retirar o termo “homossexualidade” da lista de patologias e adotar a expressão “orientação sexual”, no lugar de “opção”.
Atualmente, mais conquistas puderam ser comemoradas, são elas: o reconhecimento da união estável em 2011 e o casamento civil por pessoas do mesmo sexo em 2013; o atendimento pelo SUS no processo de redesignação sexual, muito embora haja bastante demora; a adoção de crianças; mudança de nome civil e social para as pessoas transgêneros; representatividade na política, na música, na teledramaturgia e nas campanhas publicitárias. 
Ainda sobre a comunidade LGBT, de acordo com os dados divulgados pelo IBGE através do CENSO 2010, no Brasil existem cerca de 20 milhões de pessoas LGBTs, 67,4 mil casais homoafetivos e a disponibilidade financeira dos homossexuais corresponde a 10% do PIB.

Com essas informações, muitas empresas passaram a enxergar um mercado em potencial e pouco explorado, ou seja, uma grande oportunidade mercadológica. Assim, marcas renomadas passaram a investir nesse público, passando a apoiá-los através de um posicionamento conhecido como gay-friendly, termo norte-americano que define organizações e locais receptivos ao público LGBT. Podemos destacar marcas como O Boticário, Avon, Natura, Doritos, Volvo, Sonho de Valsa, Netflix, Skol e Vick. 
Entretanto, o Brasil ainda sofre com a LGBTfobia, sendo o país reconhecido como o que mais mata LGBTs nas Américas, de acordo com o último relatório da ILGA (Associação Internacional de Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transgêneros e Intersexuais), noticiado no site do jornal Folha de São Paulo, em 17 de maio de 2017. Outro dado preocupante levantado pela GGB (Grupo Gay da Bahia), um dos pioneiros no movimento, é que a cada 19 horas um homossexual é morto por crimes motivados pela homofobia. 
Diante de tanta intolerância e preconceito, uma marca que se posiciona como gay-friendly precisa estar ciente que muitas pessoas podem deixar de comprar seus produtos e, até mesmo, boicotá-la, como ocorreu em 2015 com o O Boticário, após a veiculação da peça publicitária “Um dia dos namorados para todas as formas de amor”. De acordo com a notícia publicada pelo portal G1, em 20 de outubro de 2015, o comercial sofreu um processo do Conar (Conselho Nacional de Autorregulamentação Publicitária) devido ao grande número de reclamações dos consumidores, que alegavam que a propaganda desrespeitava a família e a sociedade.
Outro caso mais recente, comentado no site Medium em 19 de outubro de 2017, foi a campanha “Momentos que marcam” do sabão em pó OMO, veiculada em outubro de 2017. O objetivo era conversar com os pais a respeito da ideologia de gênero. A peça foi duramente criticada e como tentativa de boicote, teve mais de 200.000 dislikes no Youtube, sem contar os milhares de comentários de repúdio. Atualmente, em consulta no próprio Youtube, o vídeo possui 52.308 likes e 258.290 dislikes.
Ou seja, a marca que se posiciona como gay-friendly está sujeita a tornar-se alvo de forma negativa do público conservador. Por outro lado, há a oportunidade de abraçar uma causa e conseguir conquistar uma parcela do mercado ainda pouco explorada, afinal, a representatividade LGBT na publicidade não chegou a 0,5% nas propagandas brasileiras no segundo semestre de 2017, conforme aponta uma pesquisa feita pela Todxs, a primeira startup brasileira sem fins lucrativos que promove a inclusão LGBT.
Esses casos demostram que a avaliação do anúncio pode-se tornar negativa diante de determinado público, sendo necessário encontrar uma estratégia que atinja os menos conservadores e que não prejudique a avaliação da marca, tão menos desperte um sentimento ruim em relação ao anúncio. Para isso, o profissional de marketing deve lançar de pesquisas para averiguar a maneira como o julgamento referente ao anúncio será dado. 

Hoje em dia, os produtos e serviços não se vendem apenas pela sua funcionalidade. Além dos benefícios que eles podem trazer, os consumidores estão em busca de experiências e estão valorizando as causas em que as empresas e suas marcas se envolvem e apoiam. Resta saber, se para o público que se quer atingir, essas questões referentes ao posicionamento gay-friendly, de fato, serão enaltecidas ou se existe o risco de serem diminuídas justamente por isso.
Em razão disso, este estudo tem o intuito de averiguar, através de experimento, se o posicionamento gay-friendly influencia na avaliação do anúncio dos consumidores de Curitiba e região metropolitana, conforme será abordado mais profundamente a seguir. 

1.1 Problematização

O objetivo dessa pesquisa é perceber se existe influência na avaliação do anúncio, quando os consumidores de Curitiba e região metropolitana são expostos ao posicionamento gay-friendly, seja de uma marca consolidada ou uma nova no mercado. Baseando-se nessa premissa, o problema de pesquisa foi definido da seguinte forma: 
O posicionamento de marca gay-friendly influencia na avaliação do anúncio dos moradores de Curitiba e região metropolitana?
1.2 JUSTIFICATIVA PRÁTICA

De acordo com os dados apresentados pelo IBGE através do CENSO 2010, o poder aquisitivo da população LGBT é elevado, onde chegam a um percentual de 9,55% dos brasileiros que recebem de 5 a 10 salários mínimos, o que pode explicar o alto consumo homossexual. 
Diante desses dados, empresas têm se sentindo estimuladas a identificar-se como gay-friendly, respeitando o movimento, inserindo os LGBTs em um processo de consumo mais representativo, assumindo uma identidade menos conservadora e, consequentemente, atraindo o público homossexual e seus simpatizantes. 
O posicionamento, o propósito e os valores da marca precisam estar bem alinhados para que a estratégia transcorra conforme o esperado, afinal, o posicionamento gay-friendly não deve ser uma medida única e exclusivamente para ganhar dinheiro, mas também para definir uma identidade à marca, afinal, a persuasão e credibilidade devem partir de dentro para fora da instituição, pois, segundo Aaker e Joachimsthaler (2007, p.54), a identidade da marca “representa aquilo que a organização deseja que a marca signifique”. 
Diante dessas afirmações, é necessário estudar e compreender o posicionamento gay-friendly e trazer esse assunto a discussões para perceber se ao colocar-se dessa maneira, a avaliação do anúncio, que pode despertar sentimentos bons ou ruins, e uma boa ou má avaliação da marca, pode ser influenciado de forma positiva ou negativa. Todas essas possibilidades precisam ser mensuradas, pois as consequências devem ser previstas. 
Por esse motivo, esta pesquisa científica tem o objetivo de averiguar quais são os possíveis efeitos do posicionamento gay-friendly para os consumidores de Curitiba e região metropolitana e, por conseguinte, chegar a conclusões baseando-se nos resultados apresentados. Nesse âmbito, reitera-se a importância de estudar sobre esse assunto, devido ao cunho mercadológico e social que ele representa, também por existir poucas elucubrações acerca, o que torna as fontes de pesquisa rapidamente esgotáveis. 
2 Objetivos
2.1 Objetivo Geral 
Analisar se o posicionamento de marca gay-friendly influencia na avaliação do anúncio dos consumidores de Curitiba e região metropolitana. 
2.2 Objetivos Específicos 
Os objetivos específicos do trabalho são:

a) Avaliar se o posicionamento de marca gay-friendly influencia na avaliação do anúncio do público LGBT.
b) Identificar se o posicionamento de marca gay-friendly influencia na avaliação do anúncio do público heterossexual. 

c) Analisar como se o posicionamento de marca gay-friendly influencia de forma positiva ou negativa na avaliação do anúncio considerando todo o tipo de público.

3 REVISÃO LITERÁRIA
3.1 orientação sexual E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 

De acordo com Hoyer e MacInnis (2011, p.273), “a orientação sexual reflete a preferência de uma pessoa com relação a certos comportamentos”. Isso indica que conforme a pessoa se identifique, seja mais masculina ou feminina, independente de seu gênero, as percepções tornam-se distintas, assim como podem haver os consumidores andróginos, que possuem tanto características femininas quanto masculinas. Hoyer e MacInnis (2011, p.273) afirmam: 

As orientações sexuais são importantes, porque podem influenciar as preferências e o comportamento do consumidor. As mulheres que são mais masculinas, por exemplo, tendem a preferir anúncios que representam mulheres não tradicionais. 

Segundo Kotler e Keller (2006), o comportamento do consumidor vai se delineando de acordo com vários fatores e um deles é o cultural, que envolve valores, percepções, preferências e etc. Cada cultura é dividida em subculturas, que então permitem identificações mais específicas, como nacionalidades e religiões, por exemplo. Quando há o crescimento dessas subculturas, tornando-as mais influentes, as empresas passam a criar programas de marketing mais elaborados para atendê-las. Nesse momento, pode-se encaixar a orientação sexual, onde a estratégia para atingir determinado público precisa ser estudada, havendo a necessidade de cogitar alcançá-los de maneira diferente de como é feito com os demais, conforme corroboram os autores Kotler e Keller (2006, p.175): 
O marketing multicultural surgiu a partir de uma cuidadosa pesquisa de marketing, que revelou que diferentes nichos étnicos e demográficos nem sempre reagem favoravelmente à publicidade voltada ao mercado de massa. 

Conforme relatam Hoyer e MacInnis (2011), há uma forte crescente de profissionais de marketing que fazem uso da orientação sexual para mirar em consumidores gays e lésbicas. Embora os autores foquem na população internacional, eles indicam que esse interesse ocorre devido ao aumento do número de casais homoafetivos. Hoyer e MacInnis (2011, p.273) esclarecem: 
Embora os consumidores gays e as consumidoras lésbicas tenham a tendência de não gostar e de confiar menos em mensagens publicitárias do que os consumidores heterossexuais, eles tendem a responder a símbolos de orientação sexual em anúncios, tais como fitas vermelhas da AIDS e a anúncios que “refletem suas vidas e sua cultura”.

Em um estudo realizado por Morais (2013), foi constatado que os empresários têm interesse no público homossexual, pois, em sua grande maioria, possuem renda dupla e não têm filhos, possibilitando um maior poder de consumo. Também verificou-se, nesse mesmo estudo, que os heterossexuais consideram o preço como fator determinante no processo de compra, enquanto os consumidores LGBTs entendem como determinante a qualidade e o atendimento. 
Ainda de acordo com Hoyer e MacInnis (2011, p.273), os consumidores homossexuais “respondem ao marketing que percebe o gay como amigável (e condenam ações de marketing aparentemente antigay)”. Portanto, para “conversar” com esse público é necessário entender sua cultura e falar diretamente com eles. 

3.2 MARCA
Segundo Kotler e Keller (2006), as marcas são criadas para representar as empresas e seus produtos, atribuindo uma imagem a eles e permitindo avaliações entre marcas distintas de um mesmo item. De acordo com os autores Kotler e Keller (2006, p.269):
As marcas identificam a origem ou o fabricante de um produto e permitem que os consumidores – sejam indivíduos ou organizações – atribuam a responsabilidade pelo produto a determinado fabricante ou distribuidor. Os consumidores podem avaliar um produto idêntico de forma diferente, dependendo de como sua marca é estabelecida. Eles conhecem as marcas por meio de experiências anteriores com o produto e do programa de marketing do produto. Descobrem quais delas satisfazem sua necessidade e quais deixam a desejar.
As marcas também têm o papel de demonstrar níveis de qualidade, permitindo que os consumidores satisfeitos se fidelizem a ela. Sobre a fidelização, Kotler e Keller (2006, p.269) relatam que “A fidelidade à marca proporciona à empresa previsibilidade e segurança de demanda, além de criar barreiras que tornam mais difícil para outras empresas ingressar no mercado”. Além disso, os consumidores fieis a uma marca, são menos sensíveis a preços, não se importando em pagar mais em comparação aos preços dos concorrentes. 
Ainda seguindo as definições de Kotler e Keller (2006), para uma marca se destacar, ela precisa fazer com que os consumidores percebam que existem diferenças significativas entre as outras de um mesmo produto. Deste modo, as estratégias de branding podem ser adotadas e executadas, trazendo valor à marca. 
Segundo Aaker (2015), para fortalecer ou alavancar o brand equity existem três fatores importantes: a consciência de marca, as associações de marca e a fidelidade de marca. 

A consciência de marca está relacionada ao fato de que os consumidores dão mais credibilidade e gostam daquilo que conhecem e falam com mais propriedade nesses casos, atribuindo características positivas a itens que sentem-se mais ambientados. A consciência da marca também permite que os consumidores lembrem da marca em momentos importantes no processo de decisão de compra. Aaker (2015, p.19) ressalta que “A lógica é que se a marca é reconhecida, isso não ocorre por acaso”.

As associações de marca referem-se a tudo o que conecta o consumidor à marca, como por exemplo: inovação, personalidade, símbolos, variedade, atributos e qualidade. Conforme reiterado em Kotler e Pfoertsch (2008, p.192), “A imagem da marca é criada por programas de marketing que conseguem colar associações fortes, favoráveis e exclusivas à marca na memória do consumidor”. 

A fidelidade de marca, de acordo com Aaker (2015, p.19), “Está no centro do valor de qualquer marca”, e é um nível bastante almejado, pois quando é consumada a fidelização do consumidor, a tendência é que ela perdure por muito tempo, afinal, torna-se difícil para o concorrente galgar espaço. Aaker (2015, p.20) menciona: 
Assim, um dos objetivos da construção da marca é ampliar o tamanho e a intensidade de cada segmento de fidelidade, tornando a base do relacionamento com o cliente mais consistente no longo prazo e, sempre que possível, mais rica, profunda e significativa. 
Conforme relatam Kotler e Keller (2006), as empresas de pesquisa de marketing são contratadas para desenvolver e testar nomes, como associação, compreensão, memória e preferência. Conhecer o consumidor é crucial para o desenvolvimento dos elementos de marca e seu posicionamento, pois a marca precisa estar ligada à categoria que pertence, de acordo com Kotler e Keller (2006, p.308), “é importante que os consumidores compreendam o que a marca representa, e não apenas o que ela não é”.
Sendo assim, Kotler e Keller (2006), reafirmam que a melhor estratégia para o posicionamento da marca é deixar claro aos consumidores a categoria a qual ela pertence e, somente depois, divulgar seu ponto de diferença. Ou seja, acredita-se que o consumidor precisa saber o que é o produto e sua função, antes de decidir se ele traz vantagens em relação às outras marcas. 

3.2.1 POSICIONAMENTO

De acordo com Kotler e Keller (2006, p.304), o posicionamento faz parte do trinômio SMP (segmentação, mercado-alvo e posicionamento), utilizado na construção das estratégias de marketing. Segundo o autor, tanto o produto quanto sua imagem devem ser posicionados de modo que possam ser diferenciados dos demais pelo seu público-alvo. Havendo falhas nesse trabalho, o mercado ficará confuso, o que demonstra o tamanho de sua importância. Para Kotler e Keller (2006, p.305):

Posicionamento é a ação de projetar o produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do público-alvo. O objetivo é posicionar a marca na mente dos consumidores a fim de maximizar a vantagem potencial da empresa. 

Para Aaker (2007), o posicionamento trata-se de parte da identidade e proposta de valor de uma marca, devendo ser assumida e exposta ao mercado que pretende-se atingir, permitindo a possibilidade de perceber certa primazia em comparação com as outras marcas. Segundo Aaker (2007, p.175) :

A posição de uma marca é definida como a parcela da identidade e da proposta de valor da marca que deve ser ativamente comunicada ao público-alvo e demonstrar uma vantagem em relação às marcas concorrentes.
Segundo Kotler e Keller (2006, p.305), o correto posicionamento de marca ajuda a estruturar a estratégia de marketing, elucidando questões importantes como “a essência da marca, que objetivos ela ajuda o consumidor a alcançar e como o faz de maneira inconfundível”. Ainda de acordo com os autores Kotler e Keller (2006), o bom posicionamento traz como resultado a criação de uma proposta de valor, convencendo o mercado-alvo a comprar certo produto. 
Aaker (2007, p.176) diz que “A posição da marca também deve visar a um público específico, que pode ser um subconjunto do segmento visado pela marca”. Essa afirmativa reitera a importância de assumir um posicionamento gay-friendly quando pretende-se atingir o mercado LGBT, que é bastante específico.
Devido ao baixo percentual de publicidade LGBT, entende-se que esse mercado ainda não possui muitos concorrentes diretos, mesmo assim é importante que a empresa defina um posicionamento e diferencie-se da concorrência, conforme menciona Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p.151):

O posicionamento relaciona-se com a compreensão de como os clientes comparam as ofertas alternativas do mercado e com a construção de estratégias que descrevem para o cliente a forma como a oferta da empresa difere em aspectos importantes no que diz respeito ao oferecido pelos concorrentes existentes ou potenciais. 

Isso quer dizer que quando, por exemplo, um consumidor LGBT pretende comprar um produto e a oferta é feita por duas marcas distintas, a marca com posicionamento gay-friendly pode destacar-se em relação à marca com posicionamento neutro, pois a essência assumida está mais próxima à realidade desse consumidor, conforme relatam Kotler e Keller (2006, p. 305): “posicionamento não é o que você faz com o produto. É o que você faz com a mente do cliente potencial. Ou seja, você posiciona o produto na mente do cliente potencial”.
3.2.2 GAY-FRIENDLY

O termo gay-friendly é utilizado para definir locais, empresas, marcas simpatizantes ao movimento LGBT, ou seja, que entendem a causa e acolhem os envolvidos. 

De acordo com os dados levantados pelo IBGE no CENSO 2010, a população LGBT gira em torno de 20 milhões de pessoas, com 67,4 mil casais homoafetivos e com disponibilidade financeira correspondente a 10% do PIB. Ainda demonstrado pelo IBGE, o poder aquisitivo dos homossexuais é elevado, chegando a um percentual de 9,55% dos brasileiros que recebem de 5 a 10 salários mínimos, o que pode explicar o alto consumo LGBT.
Esses dados tornam-se atrativos para algumas empresas que enxergam, não só a questão social, como um mercado em expansão. A edição da revista Lado A, de 30 de janeiro de 2018, menciona que “muitas empresas apostam no marketing ‘gay-friendly’, com casais e famílias homoafetivas em suas propagandas, tudo para conquistar cada vez mais esse público que investe muito em produtos e serviços”.

Como qualquer outro público-alvo, ele precisa ser estudado e suas necessidades e desejos compreendidos, como corrobora Las Casas e Araújo (2015, p.81): 

O cliente é, antes de qualquer coisa, o cenário principal de todo ambiente mercadológico. Entender e compreender como ele percebe, aprende e toma decisões para satisfazer suas necessidades e desejos, para adaptação do composto de marketing a determinado segmento ou nicho, é uma das primeiras providências necessárias para os profissionais de marketing.

Para Las Casas e Araújo (2015), esse tema está constantemente em discussão e no fortalecimento da comunidade LGBT, empresas do mundo todo começam a entender a necessidade de expandir a diversidade de seus comércios, para poder atender essa demanda, o que proporciona uma série de oportunidades para esse mercado ainda pouco explorado. 

Para conhecê-los melhor, é necessário um estudo aprofundado, levando em consideração também o segmento, ou seja, análises de classe social, sexo, grau de instrução e etc. Para alcançar o sucesso em qualquer negócio, exige-se planejamento, análises, pesquisas e, após, posicionar-se de maneira coesa. 

Diante disso, muitas empresas adotam o conceito gay-friendly, com o intuito de apoiar os clientes homossexuais, tratando-os de maneira digna e com o mesmo respeito que são tratados os demais. Las Casas e Araújo (2015, p.90) explicam:

Alguns estabelecimentos assim têm adotado um conceito chamado atualmente de “gay friendly”, que se resume, sobretudo, a um apoio mútuo aos frequentadores homossexuais, delineando em suas normas de atendimento à igualdade entre os clientes, ignorando sua orientação sexual e simultaneamente abolindo a aceitação à homofobia. 

Em matéria veiculada no site do jornal Folha de São Paulo, em 17 de maio de 2017, o último relatório da ILGA (Associação Internacional de Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transgêneros e Intersexuais), “o Brasil ocupa o primeiro lugar em homicídios de LGBTs nas Américas”. Diante disso, o posicionamento gay-friendly não só acaba incentivando o consumo dos homossexuais, como eles se veem representados e amparados pelas marcas que se engajam nesse cenário, conforme relata Las Casas e Araújo (2015): 

Em uma sociedade altamente homofóbica, todo apoio disponibilizado para o público LGBT se torna um grande atrativo em potencial, aumentando o índice de vendas em qualquer área de comércio no que diz respeito aos consumidores homossexuais e transexuais. Não só no comércio, mas em toda a movimentação na cultura e em instituições não governamentais organizadas para apoiar o combate à homofobia e ao preconceito contra os transexuais e travestis. O apoio é o maior incentivo para esse público e a principal ferramenta de marketing LGBT.

Diante de tanto preconceito, o suporte ao movimento LGBT por parte das empresas pode acarretar tanto em imagem positiva como negativa, dependendo do público que estiver exposto ao engajamento. Sobretudo, é necessário definir seu público-alvo, sabendo que isso pode fazer com que outros possíveis consumidores deixem de comprar dessas empresas. Com as prioridades definidas e a estratégia traçada, deve-se investir na divulgação para atrair os consumidores LGBTs.

3.3 AVALIAÇÃO DO ANÚNCIO

Segundo Solomon (2016), existe o costume de interpretar os estímulos aos quais são expostos de acordo com padrões já vivenciados e expectativas criadas. Por essa razão, os consumidores tendem a ter interpretações díspares quando submetidos a esses estímulos, sejam eles para avaliar o produto, a embalagem ou a mensagem. Para o autor, nosso cérebro pode dar sentidos diferentes ao anúncio simplesmente alterando o local onde a imagem está aplicada.

Em Solomon (2016) há a explicação de que o cérebro organiza os estímulos da seguinte maneira: complementação, similaridade e figura-fundo. A complementação indica que as pessoas tendem a completar uma figura inconclusa involuntariamente; a similaridade define que os consumidores unem determinadas características devido a sua semelhança; a figura-fundo deixará uma parte do estímulo em evidência, enquanto a outra parte ficará em segundo plano.
No estudo da avaliação de anúncio, para Malhotra (2012), existem métodos de reconhecimento, onde os indivíduos são expostos aos anúncios, respondendo a perguntas posteriormente. De acordo com as respostas sobre o anúncio, o respondente é classificado em não leitor, observador, associado e leitor. Malhotra (2012, p.93) afirma que “Esse tipo de dados pode ser usado para comparar anúncios entre edições atuais ou passadas, bem como as médias para a categoria do produto”.
Além disso, podem ser feitos outros tipos de levantamentos, inclusive para estudar o comportamento de compras do consumidor. Como podem ser reunidas uma grande quantidade de informações, elas podem ser usadas em várias finalidades. Para Malhotra (2012, p.93):

Eles podem ser empregados para segmentação de mercado, como no caso de dados psicográficos e de estilo de vida, e para estabelecer perfis de consumidores. Os levantamentos também são úteis para a determinação de imagem, medição e posicionamento de produtos e para análise de percepção de preços. Outros usos incluem a seleção de temas de propaganda e a avaliação de sua eficácia.  
Na utilização de elementos relacionados ao universo LGBT, é importante averiguar se as pessoas expostas ao anúncio percebem essas características e se são afetadas, de alguma forma, por elas. 
4 HIPÓTESES

As hipóteses são asserções que buscam responder o problema de pesquisa. De acordo com Baptista e Campos (2018, p. 60), “A hipótese deve esclarecer o que o estudo pretende demonstrar, ou seja, indicar o objetivo do estudo”. 

A seguir, já tomado o conhecimento através do referencial teórico, serão apresentadas as formulações de hipóteses levantadas sobre o resultado da pesquisa, que possibilitarão a apuração de sua autenticidade ou anularão sua propositura.
Aaker (2011, p.31) diz que “A oportunidade é redefinir o mercado de modo que o concorrente se torne irrelevante ou menos relevante”. Ao buscar posicionamento e singularidade, que é o caso de marcas gay-friendly, a empresa torna-se diferente das demais, podendo atrair exclusivamente para si o público com quem está conversando. 

Kotler e Keller (2012, p.148) definem que “É importante ser um defensor do cliente e, na medida do possível, tomar seu partido e entender seu ponto de vista”. Dessa forma, a marca assumindo um posicionamento gay-friendly, pode-se enunciar uma parcialidade em relação ao público LGBT, deixando-os com uma melhor visão em relação a ela, pois sentem-se satisfeitos com a postura apoiadora. 

Sendo assim, define-se a primeira hipótese:
H1: A avaliação do anúncio com posicionamento gay-friendly torna-se positiva quando ele é exposto ao público LGBT.
Conforme mencionado em Las Casas e Araújo (2015) e pelos dados apontados no relatório do ILGA, publicado na Folha de São Paulo em 2017, nossa sociedade, infelizmente, ainda é altamente homofóbica.

Com o interesse em saber se os consumidores de Curitiba e região metropolitana seriam influenciados de alguma forma pelo posicionamento gay-friendly, formulam-se as seguintes hipóteses:

H2: A avaliação do anúncio com o posicionamento gay-friendly torna-se negativa quando ele é exposto ao público heterossexual.
De acordo com Vieira (2011, p.56), “A avaliação do anúncio é o julgamento de como o receptor vê, interpreta e julga o anúncio observado”.

De acordo com Belch e Belch (2014), os sentimentos gerados ao ser exposto a um anúncio podem ser tanto favoráveis, quanto desfavoráveis e são importantes, pois podem definir as atitudes com relação ao anúncio e à marca. Segundo os autores (2014, p.169):
Os sentimentos dos consumidores a respeito do anúncio podem ser tão importantes quanto suas atitudes em relação à marca (se não mais) na determinação da eficácia do anúncio. A importância das reações afetivas e dos sentimentos gerados pelo anúncio depende de vários fatores, como a natureza do anúncio e o tipo de processamento utilizado pelo receptor. 

Quando uma empresa veicula um anúncio abordando a temática gay-friendly, os receptores dessa mensagem, quando a percebem, tendem a fazer julgamentos acerca, avaliando-o. Sendo assim, espera-se que:
H3: O anúncio será pior avaliado pelos respondentes por ter um posicionamento de marca gay-friendly. 
Apresentadas as hipóteses, abaixo ilustra-se o modelo gráfico:

Figura 1 – Modelo Gráfico
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5 METODOLOGIA

A metodologia adotada neste estudo tem como base o modelo de pesquisa conclusiva causal, utilizando-se de experimento. De acordo com Malhotra (2012, p.176): 
Um estudo experimental é um conjunto de processos experimentais que especifica as unidades de teste e como essas unidades devem ser divididas em subamostras homogêneas, que variáveis independentes ou tratamentos devem ser manipulados, que variáveis dependentes devem ser medidas e como devem ser controladas as variáveis estranhas. 

Las Casas (2010) explica que o método mais utilizado é o questionário e nem sempre as respostas são uma opinião totalmente verdadeira em decorrência de uma série de fatores. Por este motivo, a pesquisa poderá esclarecer e orientar. Las Casas (2010, p.3) afirma que:

Pesquisa de marketing é uma forma sistémica de coleta, registro e análise de dados relativos a problemas ou oportunidades de marketing e pode ser realizada de forma constante ou para resolver um problema específico.

Malhotra (2005) define a pesquisa de marketing como a identificação, a coleta, a análise e disseminação sistêmica e objetiva das informações, esse conjunto de ações auxilia na tomada de decisões relacionadas à identificação e a solução de problemas/oportunidades.

Para Malhotra (2005, p.174), “Os efeitos de Marketing são causados por múltiplas variáveis, e a relação entre causa e efeito tende a ser probabilística”. Sendo assim, é possível mensurar, através de variáveis, a ocorrência de determinados fenômenos, como são produzidos e de que modo acontecem.

Segundo Aaker (2004, p.348), “A relação causal entre X e Y não pode nunca ser provada; podemos apenas inferir que X é a causa de Y”. Através de variáveis dependentes e independentes, é possível cruzar os dados e entender como elas se relacionam.

Desse modo, o modelo escolhido para essa pesquisa conclusiva causal foi o experimento através de estudo fatorial, usando duas variáveis independentes e uma dependente, permitindo interação entre elas. Para Chaoubah e Barquette (2007, p.27):

A pesquisa conclusiva é formal e estruturada, têm objetivos delineados e deve resultar em informações que auxiliem a tomada de decisões. Os grupos de entrevistados são grandes e representativos. Isso permite que os resultados de estudos conclusivos possam ser extrapolados para a população.

Para o levantamento dos dados, foi feito o uso de amostragem não probabilística, por conveniência. Para Creswell (2010, p.178):

Um projeto de levantamento apresenta uma descrição quantitativa ou numérica de tendências, atitudes ou opiniões de uma população, estudando-se uma amostra dessa população. A partir dos resultados da amostra dessa população, o pesquisador generaliza ou faz afirmações sobre a população. Em um experimento, os investigadores também podem identificar uma amostra e generalizar para a população; no entanto, a intenção básica de um projeto experimental é testar o impacto de um tratamento (ou de uma intervenção) sobre um resultado, controlando todos os outros fatores que possam influenciar esse resultado.

Segundo Malhotra (2005), as técnicas de amostragem não-probabilísticas são classificadas como amostragem por conveniência, amostragem por julgamento, amostragem por cota e amostragem autogerada. Na amostragem por conveniência, como o próprio nome já diz, tenta-se obter uma amostra de elementos com base na comodidade do pesquisador. Para amostragem de julgamento, é uma forma de amostragem por conveniência com base no julgamento do pesquisador. Já para a amostragem por cota, introduz dois estágios no processo de amostragem por julgamento, primeiramente o desenvolvimento de categorias de controle para, após, identificar através do julgamento categorias relevantes. Para a amostragem autogerada é selecionado um grupo inicial de entrevistados de forma aleatória e após serem entrevistados, pede-se que identifiquem outras pessoas que pertencem a população-alvo de interesse.

Para o levantamento dos dados, reitera-se o uso de amostragem não probabilística, por conveniência. Segundo Malhota (2005), a amostra por conveniência tem baixo custo e é ágil, não são apropriadas para pesquisa descritiva e causal, porém, como o objetivo é esclarecer hipóteses e usar para estudos, a técnica é útil e utilizada em grandes levantamentos.

Ainda de acordo com Malhotra (2005), a amostragem não-probabilística resulta do julgamento pessoal do pesquisador, ele pode selecionar amostras aleatórias com base em seu interesse ou decidir quais elementos incluir na amostra.  Não é possível avaliar a precisão dos resultados e quanto maior a precisão, menor será a margem de erro da amostragem.

A fim de analisar como o posicionamento de marca gay-friendly influencia na avaliação do anúncio dos consumidores de Curitiba e região metropolitana, o método escolhido para a coleta de dados para o experimento deu-se por meio de questionário, aplicado através do software Qualtrics, permitindo uma coleta randomizada.

Para garantir a aleatoriedade nos resultados do objeto de estudo, os respondentes foram selecionados ao acaso, voluntariamente, quando aceitavam clicar no link e responder aos questionários. 

Os testes foram realizados com duas marcas, a primeira: Big Ben, marca já conhecida de joalheria e relógios. Também foi criada uma marca fictícia, chamada Golden Rings, a fim de não envolver nenhuma carga ou influência nas respostas, como pode ocorrer ao utilizar uma marca já conhecida do público. Utilizou-se também de quatro peças publicitárias distintas: marca Big Ben com posicionamento gay-friendly e Big Ben sem posicionamento gay-friendly; e marca Golden Rings com posicionamento gay-friendly e Gold Rings sem posicionamento gay-friendly.

 Separou-se as unidades de teste em dois grupos: o grupo experimental foi submetido à imagem com posicionamento gay-friendly; já o grupo de controle teve acesso apenas à peça sem posicionamento gay-friendly. Portanto, o design do experimento foi 2 por 2 em relação ao posicionamento (gay-friendly vs. controle) e conhecimento da marca (desconhecida vs. conhecida).

A partir disso, buscou-se fazer as associações entre as variáveis dependentes e independentes.

5.1 VARIÁVEIS DO ESTUDO

A realização do estudo tem como objetivo alcançar a validade de experimentação que, segundo Malhotra (2012, p.177) “Avalia se a manipulação das variáveis independentes, ou tratamentos, foi a causa dos efeitos observados sobre as variáveis dependentes”, com a intenção de analisar como o posicionamento de marca gay-friendly influencia na avaliação do anúncio dos consumidores de Curitiba e região metropolitana.
5.2 VARIÁVEIS INDEPENDENTES

Segundo Malhotra (2012, p.176), “Variávies independentes consistem em variáveis ou alternativas manipuladas (isto é, os níveis dessas variáveis são modificados pelo pesquisador) cujo efeitos são medidos e comparados”. As variáveis independentes escolhidas para o experimento são referentes aos fatores de marca e posicionamento. 

5.2.1 MARCA 


A marca está associada à hierarquia de produto, ou seja, parte da necessidade básica. Pode ser resumida como a forma que um produto, serviço ou empresa encontra para identificar-se. Segundo Kotler (1998, p.393): 

A American Marketing Association define uma marca da seguinte forma: marca é um nome, termo, sinal, símbolo ou combinação dos mesmos, que tem o propósito de identificar bens ou serviços de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferenciá-los de concorrentes. 

Para a aplicação no questionário, foram escolhidas duas marcas do segmento de joias. A primeira é a fictícia Golden Rings e a segunda, a conhecida Big Ben. A escolha das marcas do mesmo segmento teve a intenção de verificar se duas empresas do mesmo setor receberiam respostas diferentes ao assumirem um posicionamento gay-friendly, embora a marca Big Ben não tenha se posicionado dessa maneira até o presente momento.  
5.2.2 POSICIONAMENTO


O posicionamento é a tentativa que a marca tem para se comportar e para se distinguir das demais. Conforme Kotler (1998, p. 265), “Posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de maneira que ocupem uma posição competitiva distinta e significativa nas mentes dos consumidores-alvos”. De acordo com o autor, o posicionamento de uma imagem na mente do consumidor ocorre com o desejo de desenvolver essa estratégia de apelo forte pela diferença, sendo necessário, por parte da marca, decidir quantas e quais diferenças para, então, começar a adotar as estratégias para a promoção. 


A elaboração do experimento foi representada em quatro imagens: duas marcas, a Golden Rings e a Big Ben, nas variáveis dependentes, e dois posicionamentos, o gay-friendly e o neutro (sem gay-friendly).


No grupo com posicionamento gay-friendly, a imagem é composta por um par de alianças. Foi acrescentada à imagem de fundo, uma faixa com as cores do arco-íris (imagem diretamente relacionada ao movimento LGBT), o slogan “Deixe o amor falar mais alto” e os logos das marcas, a fictícia Golden Rings e a Big Ben, retirada do seu site. 
No posicionamento neutro, eram apresentadas as mesmas imagens sem as cores do arco-íris, o mesmo slogan e a logomarca da fictícia Golden Rings e da consolidada Big Ben, retirada do site da empresa. Como forma de minimizar efeitos de diferença entre as propagandas, ambas as marcas foram mostradas com a mesma compilação, ou seja, o mesmo texto, e as imagens de fundo eram compostas pelo fundo neutro com as mesmas cores. 
Segundo Shimp (2009 p. 151) “é possível posicionar as marcas em termos do tipo de pessoas que as utilizam. Essa suposição quanto ao usuário torna-se, então, associando a marca há representações ao estilo ícones do tipo de pessoas exibidas com anúncios como usuários comuns da marca.”

As marcas e o posicionamento do experimento foram representados de acordo com as imagens a seguir:

Figura 2 – Marca Golden Rings, posicionamento neutro.
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Figura 3 – Marca Golden Rings, posicionamento gay-friendly.
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Figura 4 – Marca Big Ben, posicionamento neutro.
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Figura 5 – Marca Big Ben, posicionamento gay-friendly.
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5.3 VARIÁVEl DEPENDENTE  

De acordo com Malhotra (2012), variáveis dependentes são as que mensura a grandeza, cujo o valor depende do efeito das variáveis independentes sobre as unidades de teste.

Uma variável dependente apresenta valores de acordo com a manipulação feita pelo pesquisador, segundo Aaker (2004, p. 350):

Variável dependente: a variável cujos valores dependem da manipulação do experimentador. Representa o critério ou o padrão pelo qual os resultados do experimento são julgados. As mudanças na variável dependente são presumivelmente os efeitos das mudanças havidas na variável independente.

Neste experimento, escolhemos uma variável dependentes: avaliação do anúncio.
5.3.1 AVALIAÇÃO DO ANÚNCIO


A promoção faz parte dos 4 Ps do Marketing: produto, preço, promoção e praça. Segundo Aaker (2004, p.671), “muitas empresas de pesquisas promocionais concentram-se na propaganda, porque a decisão desta área são mais arriscadas e envolvem maiores custos do que as promoções de vendas”. 

A pesquisa de propaganda inclui informações de influência na tomada de decisão, conhecimento do produto e da qualidade, preferências e compra, portanto, o anúncio pode ser eficaz, ainda segundo Aaker, (2004, p.671):

O que diferencia um anúncio eficaz de uma bobagem sem valor? O critério vai depender, evidentemente da marca em questão e do objetivo da propaganda. Entretanto, quatro categorias básicas de respostas são utilizadas na pesquisa de propaganda em geral e no teste de campanha, em particular: (1) recognição da propaganda, (2) recall do anúncio e seu conteúdo, (3) medida de persuasão do comercial e (4) o impacto sobre o comportamento de compra.

Anuncio é um meio de comunicação, Segundo Santaella (2017, p.38) “os anunciados são produzidos em contexto, situações de diálogos e circunstância sócio históricas determinadas. Sob aspectos eles se estruturam em gêneros discursivos múltiplos e variados, podendo até mesmo evoluir no tempo”

Segundo Solomon (2008, p.261) “Os sentimentos gerados por anúncio são capazes de afetar diretamente as atitudes em relação à marca, especialmente quando a marca é desconhecida”. 

Os anúncios carregam aspectos emocionais, segundo Santaella (2017 p.39, Aput Jakobson 1971) “Se o foco da mensagem está voltado para o remetente, a função resultante é a emotiva”.

O cérebro organiza estímulos que influenciam em decisões. Segundo Vieira (2012, p.56), “A avaliação do anúncio é o julgamento de como o receptor vê, interpreta e julga o anúncio observado”.

Para Santeaella (2017 p.40) “A função emotiva importa dar expressão aquilo que o emissor sente em relação ao que diz. O exemplo mais cabal dessa função encontra-se nas interjeições, que funcionam como colorações do estado de ânimo do emissor.” Ainda seundo Santeaella (2017 p.112):

A imagem preenche algo que faltaria ao texto e vice-versa. Sem a informação do texto, o significado da imagem teria seu sentimento incompleto, e o mesmo acontece com o texto. Em outra palavra texto e imagem são igualmente necessários para o entendimento do anuncio. Há, portanto, uma distribuição equitativa da informação.

Foi utilizada uma escala de Murad e Torres (2008), que é possível mensurar o anúncio, avaliando a marca e o sentimento em relação ao anúncio. 

Figura 6 – Escala de avaliação do anúncio.
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opostos e aopgdo do meio, 3, é neutra. Caso o anuncio n3o tenha um atributo, deixe em
branco. A marca pode ser do produto ou da anunciante.

Avaliag¢do da marca

Pouca qualidade 1 2 3 4 5 Muita qualidade

Prego baixo 1 2 3 4 5 Preco alto

N3o dé prestigio 1 2 3 4 5 D4 prestigio

Nada original 1 2 3 4 5 Muito original

Ultrapassada 1 2 3 4 5 Moderna
Sentimento em relag¢do ao antincio

Chato 1 2 3 4 5 Divertido

Mentiroso 1 2 3 4 5 Verdadeiro

Fécil de esquecer 1 2 3 4 5 Inesquecivel

Sem originalidade 1 2 3 4 5 Muito original

Mal produzido 1 2 3 4 5 Bem produzido

Complicado 1 2 3 4 5 Fécil de entender

Enganador 1 2 3 4 5 Passa confianga

Ultrapassado 1 2 3 4 5 Moderno

Nada polémico 1 2 3 4 5 Muito polémico

Sem graga 1 2 3 4 5 Engragado

Nota: A escala deve ser aplicada em conjunto com um andncio.





FONTE: Vieira, 2011.
5.4 TESTES EMPREGADOS

Uma questão que os pesquisadores devem ficar atentos é se seus intrumentos atingiram os objetivos a que foram destinados, ou seja, se são capazes de responder ao que exatamente a pesquisa se propôs a descobrir. Para confirmar essa confiabilidade, existem inúmeros métodos estatísticos, entretanto, neste estudo foi realizada a análise por meio do alfa de Cronbach para averiguar a consistência dos resultados. De acordo com Malhotra (2012, p.230): 
O coeficiente alfa, ou alfa de Cronbach, é a média de todos os coeficientes meio a meio que resultam das diferentes maneiras de dividir os itens da escala. Este coeficiente varia de 0 a 1, e um valor de 0,6 ou menos, geralmente, indica confiabilidade de coerência interna insatisfatória. Uma propriedade importante do coeficiente alfa é que seu valor tende a aumentar com o aumento do número de itens na escala. 

Os dados obtidos em cada pergunta estão dispostos na tabela a seguir:

Tabela 1 – Descrição dos resultados de confiabilidade para os instrumentos da pesquisa.
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Sinalize o grau da sua concordancia ou
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afirmagoes:

ALFA GERAL 0,858
Chato:Divertido
Mentiroso:Verdadeiro

Facil de esquecer:Inesquecivel
Sem originalidade:Muito original
Mal produzido:Bem produzido
Complicado:Facil de entender
Enganador:Passa confianca
Ultrapassado:Moderno

Nada polémico:Muito polémico
Sem graga:Engracado

ALFA GERAL 0,846

Pouca qualidade:Muita qualidade
Prego baixo:Preco alto

Nao da prestigio:Da prestigio
Nada original:Muito original
Ultrapassado:Moderno

Média da Média da escala  Correlagao Alfa de
escala se o se o item for item/total Cronbach
item for deletado corrigida se item
deletado deletado
Sentimento em relacdo a marca
31,20 55,28 0,718 0,827
30,66 57,36 0,561 0,840
31,31 57,31 0,523 0,844
31,21 55,40 0,651 0,832
30,89 54,19 0,700 0,828
30,17 61,62 0,336 0,859
30,77 54,57 0,693 0,828
30,62 55,53 0,716 0,828
31,36 62,05 0,242 0,870
31,55 58,59 0,519 0,844

Avaliagao da marca
14,44 13,06 0,742 0,794
14,53 15,89 0,507 0,853
14,49 12,85 0,705 0,805
14,63 13,53 0,701 0,806
14,39 14,21 0,639 0,822
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Percebemos que a concordância geral por bloco foi consideravelmente alta. O valor mais baixo, foi encontrado no grupo de perguntas para avaliação da marca, com 0,846, considerando que a variação vai à máxima de 1,0. 


Já o conjunto de sentimento em relação à marca, atingiu o alfa geral de 0,858.

Nenhuma questão ficou igual ou abaixo de 0,600 no Alfa de Cronbach, se item deletado. 
5.5 EXPERIMENTO
De acordo com Malhotra (2012), um experimento acontece quando o pesquisador manipula as variáveis independentes com o intuito de mensurar seus efeitos sob as variáveis dependentes. Corroborando essa informação, o autor (2012, p.176) diz que o experimento é o “Processo de manipulação de uma ou mais variáveis independentes e medição de seu efeito sobre uma ou mais variáveis dependentes, controlando ao mesmo tempo as variáveis estranhas”.

No caso deste presente estudo, a manipulação será feita através das variáveis independentes “Com posicionamento gay-friendly” e “Sem posicionamento gay-friendly”, medindo os efeitos sobre a variável dependente “Avaliação do anúncio”.

Ainda segundo Malhotra (2012), um estudo experimental consiste em especificar as unidades de teste, neste caso, classificando-os por gênero, idade, grau de instrução, estado civil, religião e orientação sexual; as variáveis independentes devem ser manipuladas, ou seja, verificar se há alteração de comportamento das unidades de teste quando expostas a imagens com posicionamento gay-friendly e com posicionamento neutro; e a variável dependente deve ser medida, verificando se a avaliação do anúncio torna-se positiva ou negativa de acordo com a imagem a que se é exposto.

5.5.1 PRÉ-TESTE

O pré-teste é um momento substancial durante o processo de pesquisa, pois, dentre tantas funcionalidades, pode averiguar se haverá alguma dificuldade no entendimento do questionário por parte do respondente. De acordo com Malhotra (2012, p.256), “O pré-teste se refere ao teste do questionário em uma pequena amostra de entrevistados, com o objetivo de identificar e eliminar problemas potenciais”.

Ainda segundo Malhotra (2012), o pré-teste é válido para confirmar a compreensão das questões e imagens aplicadas no questionário, mas também para identificar se há dificuldade para responder as perguntas, em entender as instruções do questionário e o nível de atenção dos respondentes. 

A fim de averiguar se as imagens seriam percebidas como gay-friendly e neutra, realizou-se um pré-teste no início do mês de outubro de 2018, cujo único objetivo foi o de garantir a validação dos anúncios. 
Foram registradas 133 respostas, sendo 79 válidas. Dessas, 21 correspondem à imagem com posicionamento gay-friendly da marca fictícia Golden Rings; 17 referem-se ao anúncio com posicionamento neutro da fictícia Golden Rings; 22 para o posicionamento gay-friendly da marca conhecida Big Ben; 19 da marca conhecida Big Ben com posicionamento neutro. 
Além dessa checagem, foi apresentada a escala sobre avaliação do anúncio, dividida em dois blocos: avaliação da marca e sentimento em relação ao anúncio, respectivamente.

Após, foram realizados questionamentos sobre as seguinte questões demográficas: idade, estado civil e gênero.
A amostra possui preminência de indivíduos com identidade de gênero feminino, com 47 respondentes (59,5%); 31 respondentes com identidade de gênero masculino (39,2%) e 1 como “Outros” (1,3%). 
Gráfico 1 – Pré-teste: Gênero
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A idade média é de 29 anos (desvio padrão de 8,77). 

Sobre o estado civil, a amostra possui preponderância de solteiros, com 40 respondentes (50,7%), seguido por casados ou em união estável com 33 respondentes (41,8%), divorciados com 5 respondentes (6,3%) e 1 respondente viúvo (1,3%).

Gráfico 2 – Pré-teste: Estado Civil
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Entretanto, nenhuma dessas informações foram utilizadas no pré-teste, afinal, seu principal objetivo era garantir que os anúncios seriam interpretados corretamente de acordo com cada posicionamento e constatou-se que sim. Sendo assim, mantiveram-se as mesmas imagens para o experimento final. 
5.5.2 EXPERIMENTO FINAL

O objetivo principal deste experimento foi testar as hipóteses formuladas, ou seja, aferir o efeito das variáveis independentes (posicionamento - com gay-friendly e sem gay-friendly - e marca – conhecida e desconhecida) sobre a variável dependente (avaliação do anúncio). 

A pesquisa foi desenvolvida através da ferramenta Qualtrics e a internet foi utilizada como forma de divulgação. O link para o acesso ao questionário foi enviado aos respondentes via Facebook e WhatsApp. 
Durante o acesso, inicialmente os respondentes eram submetidos a uma explicação acerca do motivo e conteúdo da pesquisa. Em seguida, era apresentada a pergunta filtro, que indagava se o respondente era morador de Curitiba ou região metropolitana. Ao responder a esse questionamento de forma negativa, a pesquisa era encerrada. Entretanto, ao respondê-la de maneira afirmativa, prosseguia-se para a próxima etapa que era a exposição a uma das quatro imagens (escolhidas aleatoriamente pelo Qualtrics). 

Cada imagem possuía o fundo marrom, a foto de duas alianças em primeiro plano, o slogan “Deixe o amor falar mais alto”, porém, duas representavam a conhecida marca Big Ben, uma com posicionamento neutro e outra com posicionamento gay-friendly; as outras duas faziam menção à empresa fictícia Golden Rings, uma com posicionamento neutro e outra com posicionamento gay-friendly.
Após a exibição das imagens, as unidades de teste eram submetidas às perguntas relacionadas às variáveis dependentes. A primeira a ser apresentada referia-se à intenção de compra, dividindo-se em quatro tópicos: lealdade à marca, qualidade percebida, lembranças da marca e valor da marca.
Em seguida, foi apresentada a escala de avaliação de anúncio, divida em dois blocos. O primeiro sobre o sentimento em relação ao anúncio e o segundo em relação à avaliação da marca. Dessa forma, permite-se mensurar a variável dependente “Avaliação do anúncio” sobre as variáveis independentes “Posicionamento e Marca”.
Logo depois, os respondentes foram indagados sobre questões sócio-demográficas. Foram elas: idade, classe social (com escala utilizada através do Critério Brasil, porém, descartadas neste estudo devido a sua complexidade para chegar à pontuação), estado civil, escolaridade, gênero, orientação sexual e religião. 
Os dados demográficos de religião, escolaridade e estado civil foram coletados para fazer uma análise sobre uma possível influência deles na avaliação do anúncio, entretanto, não foram utilizados para que fosse possível focar nos objetivos e hipóteses levantados. 

Por fim, as unidades de teste passaram por questões de checagem de marca, posicionamento e intenção, conforme demonstram, respectivamente, as imagens a seguir: 
Figura 7 – Checagem de marca
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Figura 8 – Checagem de posicionamento
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Figura 9 – Checagem de intenção
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6 ANÁLISE E RESULTADOS
De acordo com Malhotra (2012, p.580), “A apresentação dos resultados deve visar diretamente aos componentes do problema de pesquisa de marketing e às necessidades de informação identificadas”. Diante dessa afirmativa, a seguir serão apresentadas as análises, os resultados e as demais informações relevantes acerca da pesquisa realizada para este estudo.
6.1 ANÁLISE DO PRÉ-TESTE

Para chegar ao objetivo do pré-teste, que era confirmar se os anúncios estavam sendo interpretados de acordo com o posicionamento, utilizou-se o Teste T que, segundo Malhotra (2012, p.377) é um “Teste univariado de hipótese, aplicado quando o desvio padrão não é conhecido e a amostra é pequena”.

Tabela 2 – Teste T Pré-teste

	Variáveis
	
	

	
	Média 
	dp

	
	
	

	Golden Rings Gay

Golden Rings Neutro

Big Ben Gay

Big Ben Neutro

Variâncias iguais assumidas


	4,10

2,23

4,32

2,21

F

2,074
	1,22

0,97

0,89

1,03

Sig (2 extremidades)

,000                         
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De acordo com os dados analisados, pode-se constatar que os anúncios com a imagem do arco-íris, ou seja, com posicionamento gay-friendly era visto de forma diferente do que o anúncio que não tinha. Em relação à média, ela ficou maior nos dois anúncios com posicionamento gay-friendly, o que corrobora essa tese. 

6.2 ANÁLISE DO EXPERIMENTO

6.2.1 CARACTERIZAÇÃO DA AMOSTRA

Os resultados do questionário foram levantados em outubro de 2018, totalizando 160 acessos a ele. Desses, 2 respondentes foram desconsiderados por não serem moradores de Curitiba ou região metropolitana, e outros 57, pois não finalizaram o questionário. Desse modo, o experimento contou com um total de 101 respondentes válidos. 

Desses 101 respondentes, cada um deles foi exposto a apenas um dos 4 grupos: Golden Rings Gay-friendly, Golden Rings Neutro, Big Ben Gay-friendly e Big Ben Neutro.
A amostra possui preminência de indivíduos com identidade de gênero feminino, com 64 respondentes (63,4%); 36 respondentes com identidade de gênero masculino (35,6%) e 1 como “Outros” (1,0%). 

Gráfico 3 – Gênero
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A idade média é de 31 anos (desvio padrão de 7,97). 

A orientação sexual dos respondentes teve predominância de heterossexuais, com 62 respondentes (61,4%), seguido de lésbicas, com 28 respondentes (27,7%) , gays com 5 respondentes (5%), bissexuais também com 5 respondentes (5%) e 1 respondente transexual (1%). Em resumo, foram 38,7% respondentes LGBTs. 
Gráfico 4 - Orientação sexual
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As crenças religiosas ficaram definidas da seguinte forma: católica com 31 respondentes (30,7%), evangélica com 28 respondentes (27,7%), sem religião com 26 respondentes (25,7%), espírita com 7 respondentes (6,9%), umbanda ou candomblé com 5 respondentes (5%) e, por fim, outras religiosidades com 4 respondentes (4%). 
Gráfico 5 – Religião
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A amostra por escolaridade é composta, em sua maioria, por indivíduos que possuem grau de instrução de nível superior incompleto, com 33 respondentes (32,7%) e, em seguida, a segunda maior parte com indivíduos que possuem nível superior completo, representando 23 respondentes (22,8%). Logo após, ensino médio completo com 21 respondentes (20,8%), pós-gradução completa com 16 respondentes (15,8%), ensino médio incompleto com 5 respondentes (5%), pós-graduação incompleta com 2 respondentes (2%) e fundamental completo com 1 respondente (1%).

Gráfico 6 – Grau de instrução
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Sobre o estado civil, a amostra possui preponderância de solteiros, com 62 respondentes (61,4%), seguido por casados ou em união estável com 32 respondentes (31,7%), divorciados com 6 respondentes (5,9%) e 1 respondente viúvo (1%).

Gráfico 7 – Estado Civil
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6.2.2 CHECAGEM

Todos os respondentes do questionário passavam por três checagens ao final 

da pesquisa. A primeira fazia a checagem da marca, ou seja, perguntava ao respondente se ele conhecia a marca vista no anúncio, uma vez que foram utilizadas duas marcas díspares, uma conhecida e outra fictícia.


[image: image18.png]Vocé conhece a marca apresentada no antincio?
O sim
O Nazo




A quantidade de respondentes expostos à marca conhecida Big Ben, com

posicionamento gay-friendly, foi de 17. Já a quantidade de respondentes expostos à marca conhecida Big Ben, com posicionamento neutro, foi de 26. Sobre a marca fictícia, foram expostos à Golden Rings com posicionamento gay-friendly 32 respondentes, e para a Golden Rings com posicionamento neutro, 26.

A segunda checagem foi desenvolvida para testar o posicionamento gay-

friendly da marca, perguntando às unidades de teste se elas reconheciam a marca como apoiadora do movimento LGBT, com a apresentação de uma escala likert, reiterando que das quatro peças utilizados pelos autores nesta pesquisa, duas delas assumiam esse posicionamento.
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Por fim, a terceira checagem referia-se à intenção de compra, com o uso de uma escala likert, em que os respondentes foram indagados se comprariam os produtos da marca vista. Devido ao uso equivocado da escala de intenção de compra, essa checagem foi excluída do estudo.
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Na próxima tabela serão apresentadas as relações entre as imagens a que os indivíduos da amostra foram expostos:

Tabela 3 – Comparação múltipla do escore médio de resposta para avaliação do anúncio por imagem apresentadas.
	Variáveis
	

	
	Imagem 1

Golden Rings / Gay-Friendly
	Imagem 2

Big Ben / Gay-Friendly
	Imagem 3

Golden Rings / Neutra
	Imagem 4

Big Ben /

Neutra
	

	
	Média
	DP
	Média
	DP
	Média
	DP
	Média
	DP
	p-valor

	Você acredita que a marca vista no anúncio é favorável ao movimento de Lésbicas, Gays, bissexuais e transexuais (LGBT)?
	1,94a
	0,25
	1,76b
	0,44
	1,23a,b
	0,43
	1,55a,b
	0,45
	<0,01*

	Caso você precisasse comprar uma aliança, você teria a intenção de comprar da marca apresentada no anúncio?
	4,41a
	1,04
	2,94
	1,48a
	3,69
	1,20
	3,23
	1,07a
	<0,01*

	Você conhece a marca apresentada no anúncio?
	3,50
	1,32
	3,41
	1,06
	3,81
	1,24
	3,92
	0,74
	0,35


* Indica significância estatística no teste de comparação múltipla de ANOVA (p-valor <0,05).
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Na comparação múltipla entre a imagem apresentada e questões de checagem, a questão relacionada ao conhecimento da marca apresentada foi a única a não apresentar diferença significativa na comparação das respostas.


Quanto à intenção de compra, os grupos que foram expostos às imagens 3 e 4, foram diferentes dos expostos a imagem 1, e quanto a ser favorável ao movimento LGBT, as reações a imagem 1 foram diferentes das imagens 3 e 4, os que visualizaram a imagem 2 também diferiram de resposta em relação âs imagens 3 e 4.

6.2.3 TESTE DE HIPÓTESES

H1: A avaliação do anúncio com posicionamento gay-friendly torna-se positiva quando ele é exposto ao público LGBT.

Tabela 4 - Análise de comparação de posicionamento quanto à Avaliação do anúncio para LGBT
	ORIENTAÇÃO

	
	
	Neutro
	Gay
	
	

	
	
	média
	DP
	média
	DP
	
	p-valor

	Sentimento 


	Heterosexual 
	3,48
	0,83
	3,36
	0,80
	posicionamento
	0,816

	
	LGBT (outros)
	3,38
	0,83
	3,57
	0,93
	Orientação
	0,743

	
	
	
	
	
	
	interação
	0,367

	
	
	
	
	
	
	
	

	Avaliação da marca
	Heterosexual 
	3,90
	0,86
	3,28
	0,84
	posicionamento
	0,070

	
	LGBT (outros)
	3,69
	0,75
	3,64
	1,14
	Orientação
	0,781

	
	
	
	
	
	
	interação
	0,124
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Para a análise da primeira hipótese em relação a variável “Sentimento”, foi realizado o teste de Levene que informa que os grupos não são homogêneos p>0,001, portanto foi realizado o teste two-way anova (F(3,97)=0,302 p= 0,743 ηp²=0,009 / MGay= 3.57 DP= 0,93/ MNeutro=3,48 DP=0,83),  com o objetivo de verificar se a variável dependente “Avaliação do Anúncio (Sentimento)” de ambas as marcas sofreriam alterações relacionadas à variável independente de posicionamento gay-friendly. 
Em relação à variável “Avaliação da Marca”, foi realizado o teste de Levene que informa que os grupos não são homogêneos p>0,001, portanto, foi realizado o teste two-way anova (F(3,96)=2,136 p= 0,781 ηp²=0,107 / MGay= 3.64 DP= 1,14/ MNeutro=3,69 DP=0,75), com o objetivo de verificar se a variável dependente “Avaliação do Anúncio (Avaliação da Marca)” de ambas as marcas sofreriam alterações relacionadas à variável independente de posicionamento gay-friendly.
 O resultado mostra que não há significância, que a variável não sofre alteração para os respondentes de orientação do grupo LGBT quando muda seu posicionamento de “neutro” para “gay-friendly”. 
Conclui-se que a hipótese 1 não pode ser confirmada.
H2: A avaliação do anúncio com o posicionamento gay-friendly torna-se negativa quando ele é exposto ao público heterossexual.

Tabela 5 - Análise de comparação de posicionamento quanto à Avaliação do anúncio para heterossexuais.
	ORIENTAÇÃO

	
	
	Neutro
	Gay
	
	

	
	
	média
	DP
	média
	DP
	
	p-valor

	Sentimento 


	Heterosexual 
	3,48
	0,83
	3,36
	0,80
	posicionamento
	0,816

	
	LGBT (outros)
	3,38
	0,83
	3,57
	0,93
	Orientação
	0,743

	
	
	
	
	
	
	interação
	0,367

	
	
	
	
	
	
	
	

	Avaliação da marca
	Heterosexual 
	3,90
	0,86
	3,28
	0,84
	posicionamento
	0,070

	
	LGBT (outros)
	3,69
	0,75
	3,64
	1,14
	Orientação
	0,781

	
	
	
	
	
	
	interação
	0,124
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Para a análise da segunda hipótese em relação à variável “Sentimento”, foi realizado o teste de Levene que informa que os grupos não são homogêneos p>0,001, portanto, foi realizado o teste two-way anova (F(3,97)=0,302 p= 0,816 ηp²=0,009 / MGay= 3.36 DP= 0,80/ MNeutro=3,48 DP=0,83),  com o objetivo de verificar se a variável dependente “Avaliação do Anúncio (Sentimento)” de ambas as marcas sofreriam alterações relacionadas à variável independente de posicionamento gay-friendly. 
Em relação a variável “Avaliação da Marca”, foi realizado o teste de Levene que informa que os grupos não são homogêneos p>0,001, portanto, foi realizado o teste two-way anova (F(3,96)=2,136 p= 0,070 ηp²=0,107 / MGay= 3.28 DP= 0,84/ MNeutro=3,90 DP=0,86), com o objetivo de verificar se a variável dependente “Avaliação do Anúncio (Avaliação da Marca)” de ambas as marcas sofreriam alterações relacionadas à variável independente de posicionamento gay-friendly.
 O resultado mostra que não há significância, que a variável não sofre alteração para os respondentes de orientação do grupo Heterossexual quando muda seu posicionamento de “neutro” para “gay-friendly”. 
Conclui-se que a hipótese 2 não pode ser confirmada.
H3: O anúncio será pior avaliado pelos respondentes por ter um posicionamento de marca gay-friendly. 

Tabela 6 - Análise de comparação de posicionamento quanto à avaliação do anúncio.
	
	
	POSICIONAMENTO
	
	

	
	
	Neutro
	
	Gay
	
	
	

	
	
	média
	DP
	média
	DP
	
	p-valor

	Sentimento
	Golden
	3,59
	0,84
	3,51
	0,83
	posicionamento
	0,863

	
	Big Ben 
	3,28
	0,79
	3,30
	0,88
	Marca 
	0,130

	
	
	
	
	
	
	
	

	Avaliação da marca
	Golden
	3,90
	0,73
	3,40
	1,02
	posicionamento
	0,035*

	
	Big Ben 
	3,73
	0,90
	3,44
	0,89
	Marca 
	0,757

	
	
	
	
	
	
	
	


FONTE: os autores, 2018.

Para a análise da terceira hipótese em relação à variável “Sentimento”, foi realizado o teste de Levene que informa que os grupos não são homogêneos p>0,001, portanto, foi realizado o teste two-way anova (F(1,97)=0,089 p= 0,863 ηp²<0,005 / MGolden Rings Gay= 3.51 DP= 0,83/ MBig Ben Gay=3,30 DP=0,88), com o objetivo de verificar se a variável dependente “Avaliação do Anúncio (Sentimento)” de ambas as marcas sofreriam alterações relacionadas à variável independente de posicionamento gay-friendly. 

Em relação a variável “Avaliação da marca”, foi realizado o teste de Levene que informa que os grupos não são homogêneos p>0,001, portanto, foi realizado o teste two-way anova (F(1,97)=0,089 p= 0,035 ηp²<0,005 / MGolden Rings Gay= 3.40 DP= 0,73/ MBig Ben Gay=3,44 DP=0,89), com o objetivo de verificar se a variável dependente “Avaliação do anúncio (Avaliação da Marca)” de ambas as marcas sofreriam alterações relacionadas à variável independente de posicionamento gay-friendly. 
O resultado mostra que há significância, ou seja, que a variável sofre alteração quando muda seu posicionamento de “neutro” para “gay-friendly”. 
Conclui-se que a hipótese 3 foi confirmada, porém, as diferenças das médias são baixas. 
Entendemos com os testes de hipóteses, que não podemos inferir a mudança do sentimento ou a alteração da avaliação da marca em função do anúncio avaliado em decorrência do posicionamento gay-friendly. Os testes realizados não expressam os tipos de alterações, pois não deram significância, ou seja, não apresentaram diferença estatisticamente significativa (p-valor<0,05) na análise de comparação múltipla de ANOVA de 2 fatores.
7. CONSIDERAÇÕES FINAIS
7.1 DISCUSSÃO E CONTRIBUIÇÕES DO ESTUDO


A elaboração deste estudo propiciou a análise da resultância do posicionamento gay-friendly da marca na avaliação do anúncio. A intenção foi verificar a relação de efeito positivo ou negativo da variável em relação ao posicionamento gay-friendly e cooperar com resultados que possam ser úteis social, mercadológica e academicamente.

O experimento, de um modo geral, não demonstrou grandes mudanças no comportamento dos consumidores quando uma marca posicionou-se como gay-friendly ou não, até porque diante das médias extraídas, pode-se acreditar que os respondentes não fizeram muita distinção acerca das imagens, podendo não terem percebido a mudança de posicionamento nos anúncios. 


De todo modo, com os dados levantados foi possível responder as três hipóteses deduzidas, onde houve significância em apenas uma delas que testava a má avaliação do anúncio por todos os respondentes por ter um posicionamento de marca gay-friendly. 


Durante o estudo, foram verificadas a importância da força de uma marca a fim de manter uma vantagem competitiva e, também, do mercado LGBT que, por ser pouco explorado, pode tornar-se um atrativo para as empresas que buscam essa prerrogativa, mas também pretendem engajar-se em um movimento social como esse. 


O primeiro objetivo específico tem como interesse perceber se existe influência do posicionamento gay-friendly para o público LGBT, estando diretamente vinculado com a hipótese de número 1. A análise dos resultados do experimento acusou que o anúncio, num geral, não teve nenhuma alteração, demonstrando valores de média muito próximos e resultados sem significância. Ou seja, o público LGBT não foi influenciado de forma alguma ao ser exposto ao anúncio com posicionamento gay-friendly. 


O segundo objetivo específico, voltado a averiguar se existe influência do posicionamento gay-friendly para o público heterossexual, devido aos dados relacionados com a homofobia na sociedade, está vinculado à hipótese 2. Entretanto, com os dados analisados, não identificou-se nenhum tipo de influência. Novamente, temos médias similares e resultados sem significância. 


Quanto ao terceiro e último objetivo específico, com a pretensão de analisar se o posicionamento gay-friendly influencia na avaliação do anúncio levando em consideração todos os respondentes do experimento, sem distinção de orientação sexual ou quaisquer outros dados demográficos coletados, ele está ligado à última hipótese, a de número 3. Os resultados mostraram que a variável sofre alteração quando modifica-se o posicionamento da marca de “neutro” para “gay-friendly”, quando verificada apenas a avaliação da marca. Entretanto, as diferenças de média de toda a variável de avaliação do anúncio são muito baixas, confirmando a hipótese, mas com ressalvas. 


Com base nos resultados do experimento, pode-se dizer que para os consumidores de Curitiba e região metropolitana não há grandes impactos durante o processo de avaliação do anúncio com posicionamento de marca gay-friendly, porém, deve-se considerar que as médias de todos os resultados mostraram-se bastante emparelhadas, podendo até mesmo invalidar a premissa do experimento. O fato de o experimento ter sido aplicado em uma amostra muito pequena também pode ter contribuído para os resultados apresentados. 
7.2 LIMITAÇÕES DO ESTUDO 

O objetivo de coleta de dados era de 30 respondentes para cada anúncio, ou seja, um total de 120 respondentes válidos. Entretanto, mesmo com divulgação, foram obtidos apenas 101 respondentes válidos. Isso caracteriza a amostra como inferior ao esperado, ou seja, pequena, o que pode ter contribuído para que não houvesse grande significância entre as variáveis. 


A fim de complementar o presente estudo, foram coletados dados demográficos como idade, estado civil e religião, pois acreditávamos que poderiam ter influência nos resultados, porém, não foi possível avaliá-los devido ao tempo para a conclusão do estudo.
7.3 SUGESTÕES PARA ESTUDOS FUTUROS  

Como sugestões para estudos futuros, recomenda-se um maior tempo de coleta para que seja possível ter uma amostra maior, buscando verificar se, com mais respondentes, é possível comprovar alterações na avaliação do anúncio de marcas com posicionamento gay-friendly.


É interessante também, recolher dados de outros locais do país, assim é possível averiguar quais as regiões com maior facilidade de aceitação de marcas com posicionamento gay-friendly.

Indica-se a coleta e utilização de dados demográficos, para que os resultados possam ser mais explorados. 

Por fim, sugerimos também a criação de um novo experimento utilizando produtos diferentes, a fim de averiguar se, dependendo do item, o anúncio pode ser melhor ou pior avaliado. 


Em suma, realizar novas pesquisas com o mesmo tema, porém, abrangendo outros itens, regiões do país e investigando mais informações dos respondentes. 


Por tratar-se não só de uma questão importante para as empresas, mas por ter um cunho social, passa a ser necessário um maior estudo e desenvolvimento de novas pesquisas com a temática gay-friendly e os resultados que eles podem trazer às marcas que se posicionam ou pensam em posicionar-se dessa forma. 
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APÊNDICE A – QUESTIONÁRIO DO EXPERIMENTO
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Figura 2 – Marca Golden Rings, posicionamento neutro.
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Figura 3 – Marca Golden Rings, posicionamento gay-friendly.
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Figura 4 – Marca Big Ben, posicionamento neutro.
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Figura 5 – Marca Big Ben, posicionamento gay-friendly.
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