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Itinerarios de producao cientifica: pesquisas
LGBTQI+ no marketing

Itineraries of Scientific Production: LGBTQI+ marketing researchs

Cassiano Tressoldi"

Resumo

Os individuos LGBTQI+ compde um grupo de consumidores que vem atraindo atencdo de profissionais de
marketing, principalmente pelo seu potencial de consumo. Assim, esse artigo tem o propésito de mapear 0s
estudos em marketing que tem como objeto de pesquisa o consumidor LGBTQI+, no periodo que compreende
0s anos de 2009 a 2019, na plataforma Web of Science. Para tanto, 31 publicag¢es foram encontradas para analise
final. Como resultados, foi possivel constatar a existéncia de cinco linhas principais de pesquisa. A partir dessas
linhas, identificou-se as lacunas existentes e sugeriu-se pesquisas futuras.

Palavras-chave: Marketing, LGBTQI+, Revisdo Sistematica, Consumidor

Abstract

LGBTQI+ people are part of a group of consumers that has been attracting the attention of marketers due to their
consumption potential. This article has the purpose of mapping marketing studies that have the LGBTQl +
consumer as their research object, in the period from 2009 to 2019, in the Web of Science platform. For the final
analysis, it found 31 publications. As a result, it was possible to verify the existence of five main lines of research.
Gaps were identified based on these lines and suggested for future research.
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Introducao

A comunidade LGBTQI+ compde uma importante parcela da populacio que,
muitas vezes, € desassistida em diversos niveis. Nesse sentido, o consumidor
LGBTQI+ se torna um importante nicho para as organizacoes e que também chama
atencio da comunidade académica (Oakenfull & Greenlee, 2005).

Um dos primeiros estudos a abordar gays e lésbicas como objeto de pesquisa
no contexto da administracdo de marketing, teve como objetivo pesquisar esse
consumidor como possivel mercado-alvo (Fugate, 1993). Porém, segundo o autor, os
gays e lésbicas, naquele momento, nio se qualificavam como segmento de mercado
pois ndo satisfaziam os critérios classicos de classificaco. De encontro ao estudo de
Fugate (1993), Penaloza (1996) por sua vez, conclui que essa miopia existente ao
observar esse consumidor ofusca o real potencial desse nicho. A autora afirma que os
movimentos sociais € subculturas que se formaram em torno das identidades gays e
lésbicas sdo os principais focos a serem considerados nesse mercado, e ndo apenas a
sua sexualidade.

Ainda de acordo com Pefialoza (1996), o mercado deve contemplar o LGBTQI+
como segmento devido a sua capacidade de consumo (principalmente de produtos e
experiéncias culturais), mas deve atentar a esse consumidor também considerando o
movimento social na luta pelos seus direitos. Segundo a autora, o mercado pode e deve
compreender a dindmica da comunidade LGBTQI+ para além do consumo, validando
aluta desse grupo pelos seus direitos perante a sociedade.

Em reportagem do O Globo (2015), de acordo com a Out Leadership
(associacdo internacional de empresas que desenvolve iniciativas para o publico
LGBTQI+), no Brasil, ¢ estimado que o potencial financeiro desse consumidor é de
R$ 418,9 bilhdes. Ainda assim, apesar de sua importincia mercadoldgica, ele é
considerado sub-representado no contexto de marketing mididtico (Sender, 2003).

Mesmo dentro do debate académico, essa discussdo ainda ndo € feita de forma
abrangente, portanto as pesquisas sdo, em sua maioria, focadas nas atitudes dos
consumidores sobre propagandas LGBTQI+ (por exemplo, Bhat, Leigh & Wardlow,
1996, 1998; Angelini & Bradley, 2010; Oakenfull & Greenlee, 2005; Dotson, Hyatt &
Thompson, 2009). Assim, sdo necessarios estudos complementares que contribuam
para preencher as lacunas existentes, aprofundar os resultados de pesquisas anteriores
e dar foco a discussao de forma mais densa.

Nesse sentido, visando compreender o cendrio de pesquisas com gays e
lésbicas, Ginder e Byun (2015), em artigo publicado no ano de 2013, realizaram uma
revisdo sobre as publicacoes envolvendo o mercado consumidor gay e lésbico no
marketing, identificando as principais tendéncias de estudo, considerando a
publicacio mais antiga (1993) at¢ 2013. Dessa forma, inspirada no trabalho de Ginder
e Byun (2015), visando dar sequéncia ao estudo e contribuir para estudos futuros, a
presente pesquisa tem como objetivo realizar e apresentar um levantamento de
trabalhos publicados no periodo que compete 2009 a 2019, na drea do marketing,
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ampliando o escopo das pesquisas para toda a comunidade LGBTQI+, na base da Web
of Science.

Por fim, justifica-se sobre a necessidade de realizar esse estudo que tem como
finalidade explicitar aos pesquisadores sobre quais os caminhos que as pesquisas
relacionadas ao LGBTQI+ estdo tomando no marketing e, além disso, sugerir
pesquisas futuras que venham a contribuir com o tema.

Assim, a seguir, apresenta-se um breve histérico sobre o movimento
LGBTQI+ e o significado das siglas do acronimo, esclarecendo aos leitores menos
familiarizados sobre os aspectos relacionados a essa comunidade. Posteriormente sera
apresentado um topico sobre os procedimentos metodologicos adotados e, na
sequéncia, a andlise dos dados da pesquisa. Por fim, serdo abordadas as principais
linhas de pesquisa identificadas e suas particularidades, para entdo sugerir pesquisas
futuras.

LGBTQI+

O principal objetivo de existir uma sigla € unir os individuos que fazem parte
da comunidade, de forma que se sintam representados por ela. No Brasil, o uso da sigla
foi referendado pela 1* Conferéncia Nacional de Gays, Lésbicas, Bissexuais, Travestis
e Transexuais, realizada em 2008, em Brasilia, adotando-se o acronimo LGBT (Galli &
Catelan, 2017). Entendendo que a questdo sexual é abrangente, optou-se por utilizar,
na presente pesquisa, a sigla LGBTQI+ (Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis,
Transexuais, Transgéneros; Queer, Intersexuais e “+” representando outras possiveis
defini¢oes ndo identificadas anteriormente).

E necessario, além de explicitar o significado do acronimo LGBTQI+,
compreender como o movimento se articulou desde seu inicio até entdo. Dessa forma,
acredita-se que as praticas sexuais com pessoas do mesmo sexo, assim como questdes
relacionadas a identidade de género, estdo presentes historicamente na sociedade
(Nadal, 2013). Entretanto, a historia do movimento LGBTQI+ que conhecemos hoje
se inicia apos a Segunda Guerra Mundial, por volta da década de 50, quando as
comunidades gays comecam a se organizar formalmente como grupo. Essa unido
possibilitou que, na década de 60, a luta por direitos civis e libertacdo sexual ganhasse
espaco (Ciszek, 2020).

Em 1969, 0 episddio conhecido como Stonewall se torna o marco
representativo do movimento gay. Stonewall Inn, um bar conhecido de Nova lorque,
foi palco da oposicio contra a opressio policial que, de forma frequente, assolava os
muitos frequentadores do local (Canabarro, 2013). Essa revolucio ganhou forca e
permitiu que em 1970, com a cobertura mididtica da primeira parada de libertacio gay,
a repercussao do movimento gay se desse em nivel mundial. Além disso, a Associacio
Americana de Psicologia decide remover a homossexualidade da lista de transtornos
mentais, permitindo assim que o movimento ganhasse maior notoriedade (Ciszek,
2020).
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Eimportante destacar que em paralelo a0 movimento homossexual, outros dois
surgem nessa onda conhecida como “novos” movimentos sociais: 0 movimento
feminista e o Queer. Os trés movimentos apresentaram publicamente demandas que
iam além da redistribuicio de renda (como foi o movimento operdrio e trabalhador), e
tinham uma participago maior da classe média. Apesar de serem movimentos que
surgem paralelamente, eles sdo complementares ao tratar de questoes relacionadas a
sexo, género e desejo (Miskolci, 2012).

Nos anos 8o e go, com o surgimento da epidemia da AIDS, os EUA sofrem
devido ao panico que a doenca causou, o que fez o estado recusar-se a reconhecer a
epidemia como emergéncia de saide publica (Miskolci, 2012). Por outro lado, no Brasil,
a necessidade de enfrentar a epidemia aproximou o movimento LGBTQI+ do estado
(Canabarro, 2013; Miskolci, 2012), 0 que permitiu uma parceria de trabalho em
conjunto.

De 14 pra ca surgem muitos movimentos de luta a favor do LGBTQI+ e inclusao
de leis contra a discriminagdo e preconceito pela orientagdo sexual. No Brasil,
importantes acontecimentos a favor dessa comunidade nascem, como em 1990, quando
72 cidades brasileiras e trés estados incluiram nas Leis Organicas a proibicio de
discriminacdo por orientacio sexual; em 1997, a primeira parada do Orgulho Gay
acontece em Sao Paulo, se tornando hoje a maior do mundo; em 1999 o Conselho
Federal de Psicologia aprova a proibico de técnicas de terapia que visavam a “cura”
dos homossexuais; entre outros importantes marcos (Canabarro, 2013). Entretanto,
mesmo que se perceba os avancos feitos pela comunidade, ainda existe muito o que
fazer pela comunidade e pelos seus direitos sociais.

Procedimentos Metodologicos

A presente pesquisa foi realizada com a finalidade de identificar, selecionar,
avaliar e resumir criticamente estudos anteriores relevantes (Aratjo, 2006),
semelhante ao estudo realizado por Santos, Kalsing e Hansen (2014).

Considerou-se na pesquisaa Web of Science, que é uma plataforma referencial
de pesquisas cientificas e académicas das areas de ciéncias, ciéncias sociais, artes €
humanidades, que conta com 20.000 revistas académicas de alta qualidade revisadas
por pares e publicadas em todo o mundo.

A construcio da presente pesquisa foi inspirada no estudo de Ginder e Byun
(2015), que se limitaram a artigos que tinham como objeto apenas “gays” e “Iésbicas”.
Porém, para atender aos objetivos desse estudo, buscou-se incluir também todas as
outras variantes da sigla LGBTQI+.

Assim, buscou-se os artigos publicados por meio das seguintes palavras-chave:
1) Marketing AND (bisexual OR gay OR homosex™ OR Igbt* OR lesbian OR transex*
OR queer OR agender OR transgender); 2) Consumer AND (bisexual OR gay OR
homosex* OR Ight* OR lesbian OR transex® OR queer OR agender OR transgender);
3) Advertising AND (bisexual OR gay OR homosex ™ OR Igbt* OR lesbian OR transex*
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OR queer OR agender OR transgender); 4) Ads AND (bisexual OR gay OR homosex*
OR Igbt* OR lesbian OR transex* OR queer OR agender OR transgender). A pesquisa
foi realizada considerando-se o periodo que contempla o ano de 2009 até 2019.

Os seguintes filtros foram adotados para a pesquisa: busca por keywords,
somente artigos em inglés e portugués, que fazem referéncia as seguintes dreas:
economics; management, business € business finance. A partir dos filtros, obteve-se um
total de g4 artigos na primeira fase da pesquisa. A Tabela rapresenta os filtros aplicados

na pesquisa.

Tabelax

Filtros aplicados na pesquisa

Plataforma Web of Science
Ano 2009 até 2019
Tipo de documento | Article

Economics
Management

Area de estudo .
Business

Business Finance

1) Marketing AND (bisexual OR gay OR homossex*
OR Igbt* OR lesbian OR transsex* OR queer OR
agender OR transgender);

2) Consumer AND (bisexual OR gay OR homossex*
OR Igbt* OR lesbian OR transsex* OR queer OR
Palavras-chave agender OR transgender);

3) Advertising AND (bisexual OR gay OR homossex*
OR Igbt* OR lesbian OR transsex* OR queer OR
agender OR transgender); 4) Ads AND (bisexual OR
gay OR homossex* OR Igbt* OR lesbian OR
transsex* OR queer OR agender OR transgender).

Lingua Portugués e inglés

Fonte: o autor

Para tanto, foi feita a exclusdo de artigos em duplicidade, resultando em um
total de 62 artigos. Em seguida, com a leitura dos resumos, foi possivel filtrar os artigos
de interesse. Para realizar essa triagem, foram excluidos os artigos que ndo faziam parte
do campo do marketing ¢/ou ndo tinham nenhuma integrante da sigla LGBTQI+ como
objeto de estudo. Como resultados, obteve-se um total 3t artigos, pelos quais foram
lidos na sua integra com o objetivo de responder a seguinte pergunta: o que estd sendo
estudado sobre o LGBTQI+ do ano de 2009 até 2019 no campo do marketing?

Analise dos Resultados

Para atender aos objetivos propostos, realizou-se uma adaptacio das linhas de
pesquisa indicadas por Ginder e Byun (2015) ¢ identificou-se um novo caminho de
pesquisa (linha 02), conforme apresenta-se na Figura 1.
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Figurat
Linhas de pesquisa resultantes da analise

Estudos com objetivo de entender a
resposta dos consumidores sobre
propagandas com conteudos
LGBTQIl+

Maneiras pelas quais o
consumidor LGBTQI+ influencia
o mercado

Concentra-se na natureza e
caracteristicas da midia e
propaganda LGBTQIl+

COMPORTAMENTO Apresenta resultados de estudos

DO CONSUMIDOR com foco no comportamento do
LGBTQIl+ consumidor LGBTQI+

Aborda os estudos voltados
VIABILIDADE DO exclusivamente a apresentar a

MERCADO LGBTQI+ viabilidade do mercado
LGBTQIl+

Fonte: o autor

As linhas de pesquisa foram identificadas com base nas tematicas de pesquisa
dos artigos encontrados. Assim, mesmo que mais de uma linha faga parte do mesmo
grande tema (como o comportamento do consumidor, por exemplo), optou-se por
desmembri-lo, com objetivo de elucidar de forma mais especifica sobre o que vem
sendo estudado sobre o LGBTQI+.

E importante ressaltar que ainda que um processo de classificaciio tenha sido
realizado, ¢ possivel que um mesmo artigo pudesse ser apresentado em mais de uma
linha. Entretanto, optou-se classificd-los conforme o grau de relagio com a linha pela
qual ele foi designado, evitando assim que fosse apresentado em mais de uma linha
concomitantemente.

Resultados por Linha de Pesquisa

A Tabela 2 apresenta o resultado de publica¢des para cada ano, de 2009 a 2019,
conforme a linha de pesquisa identificada. Percebe-se que a quantidade de publicacoes
varia pouco entre os anos, porém varia consideravelmente entre as linhas de pesquisa.
O ano de 2015 foi 0 que teve mais publica¢des relacionadas ao LGBTQI+ no campo do

marketing. Jd alinha de pesquisa que mais teve publicacoes foi sobre o comportamento
do consumidor LGBTQI+.

A partir das anlises, apresenta-se a seguir os achados para cada uma das linhas
de pesquisa, com um resumo sobre os resultados dos estudos encontrados.
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Tabela2
Publicagdes por ano e por linha de pesquisa
Respos’Fa dos Influéncia A na’tu_reza CermperEmee | WEEege
nsumiaor midi n
ANO | S opmgamda | LGBTal | propaganda | ° consumidor | do mercado | TOTAL
LGBTQI+ no mercado LGBTQI+
2009 1 1 2
2010 1 1
2011 1 1 2 4
2012 1 1 2
2013 4 4
2014 2 2
2015 1 1 2 1 5
2016 1 1 2
2017 2 1 3
2018 2 2 4
2019 1 1 2
TOTAL 8 ) 2 14 2 31

Fonte: o autor

Linha or - Resposta dos consumidores nao LGBTQI+ a propaganda
LGBTQI+: representa trabalhos sobre como a propaganda voltada a esse consumidor
influencia os consumidores em geral. Durante a andlise, um total de oito artigos foram
encontrados para essa linha.

De forma semelhante aos resultados apresentados por Ginder e Byun (2015),
mesmo partindo de diferentes contextos, os estudos encontrados no periodo analisado
afirmam que os consumidores heterossexuais tém atitudes menos positivas para as
marcas ¢ produtos com antncios de tematica LGBTQI+ (Puntoni, Vanhamme &
Visscher, 2011; Um, 2014; Mumcu & Lough, 2017). Read, Van Driel e Potter (2018)
obtiveram o mesmo resultado, porém afirmando que as atitudes implicitas afetam o
processamento ¢ a avaliacdo de antncios que apresentam casais do mesmo sexo de
maneiras ndo explicadas por atitudes explicitamente medidas. Autores apontam
também que a categoria de produto (Puntoni et al., 2011; Pounders & Mabry-Flynn,
2016), a tolerancia, as atitudes em relacio a homossexualidade (Um, 2014; Akestam,
Rosengren & Dahlen, 2017) € 0o comprometimento com a marca (Um, 2014) moderam
as atitudes dos consumidores em relacio aos antincios.

Pounders e Mabry-Flynn (2016) afirmam que, quando expostos a um anincio
com imagens de gays e lésbicas, os participantes dos estudos avaliam de forma mais

positiva os antincios, desde que os produtos sejam percebidos como congruentes com
o publico LGBTQI+.

Linha o2 - Influéncia do LGBTQI+ no mercado: a intencdo dessa linha de
pesquisa é entender de que maneira o mercado reage a poténcia de consumo de sujeitos
LGBTQI+ e que taticas se criam nos pontos de contato direto com o cliente quando o
funciondrio ¢ LGBTQI+. Para essa linha, um total de cinco artigos foram encontrados.

Ahmed e Hammarstedt (2009) realizaram um experimento de campo na Suécia,
visando estudar a discriminagdo contra a populacio gay no mercado imobilidrio. Os
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autores identificaram que o casal homossexual, em comparagdo com o casal
heterossexual, recebeu menos retornos € menos convites para exibi¢do de iméveis
quando comparados aos casais heterossexuais. Em outro estudo realizado também no
contexto de mercado imobilidrio, Christafore e Leguizamon (2012) afirmam que gays e
lésbicas sdo vitimas de discriminacio. Segundo os autores, em bairros conservadores,
apresenca de gays e Iésbicas desvalorizam o preco dos iméveis. O contrario ocorre em
bairros liberais, onde ha uma valorizacio dos iméveis quando existem familias gays e
lésbicas presentes. Semelhante ao contexto dos estudos anteriores, Ahuja e Lyons
(2019) realizaram uma pesquisa experimental sobre o mercado de economia
compartilhada (Airbnb) em Dublin. Os autores identificaram que existe uma maior
rejeicio de respostas (de 20% a 30%) dos hosts aos integrantes da comunidade
LGBTQI+, quando comparado aos casais heterossexuais.

Por sua vez, o ambiente de varejo possibilita a existéncia de uma relacio entre
os envolvidos (como cliente e funciondrio, por exemplo). Assim, Rosenbaum e Russell-
Bennett (2015) examinam, através da sua pesquisa, a amizade existente entre gays €
clientes mulheres heterossexuais nos mercados de luxo. Os autores afirmam que essa
amizade provém da honestidade, seguranca, confianca e conforto, o que decorre da
falta de interesse sexual e da falta de competicio, que existe entre as mulheres. Nao
obstante, essa intimidade pode facilitar as transacdes que exigem personalizacio e
proximidade entre cliente e funciondrio (como a venda de roupas, acessorios ¢ joias de
alta qualidade). Nessa mesma direcio, Rosenbaum Russell e Russell-Bennett (2017)
também afirmam que clientes mulheres heterossexuais tem preferéncia por
funciondrios gays, sobretudo as clientes de idade mais avancada. Segundo os autores,
essa preferéncia ocorre pois os funciondrios gays tém maior capacidade em indicar
roupas e acessorios para mulheres mais velhas e com sobrepeso. Da mesma forma que
o estudo de Rosenbaum e Russell-Bennett (2015), Rosenbaum et al. (2017) afirmam
que quando hd necessidade de uma relagio de toque durante o processo de compra, as
mulheres sentem-se mais a vontade com funciondrios gays.

Os estudos apresentados para essa linha destacam a influéncia que o LGBTQI+
tém em diferentes contextos de mercado. Ainda assim, muitas questoes sio levantadas
sobre essa influéncia, ja que ela ¢ mutavel e depende do contexto em que ocorre.

Linha o3 — A natureza da midia e a propaganda LGBTQI+: a terceira linha
busca pesquisas que tratam da esséncia das caracteristicas de propagandas e da midia
LGBTQI+. Essa linha diferencia-se da linha or pois busca pesquisas que tratam de
como o LGBTQI+ ¢ representado pela midia. Para essa temdtica, um total de dois
artigos foram encontrados.

Mogaji (2015) realizaram uma pesquisa no Reino Unido com a finalidade de
analisar se as propagandas mididticas eram representativas das minorias sociais, tendo
em vista que tal contexto € considerado diversificado e que trata a todos igualmente. O
autor percebe que (entre outros grupos) os LGBTQI+ siao pouco retratados na sua
diversidade. Como resultados do estudo, o autor apresenta que a imagem de duas
mulheres foi o que chegou mais proximo do grupo LGBTQI+, ja que ndo havia uma
indicagdo explicita de que um modelo era heterossexual, homossexual ou bissexual ou,
até mesmo, transgénero. Também ndo havia texto em nenhum dos antncios para
indicar a orientacio sexual dos modelos.
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Ainda sob a otica das andlises das propagandas, Branchik e O’Leary (2016)
examinaram as representacoes negativas da publicidade impressa e em videos nos EUA
no periodo dos ultimos 100 anos. A anilise revela que houve uma rapida expansio de
imagens com sentido negativo sobre gays em anincios a partir de 2000, mesmo em um
contexto em que os gays ganham crescente aceitacio e visibilidade. As representacoes
publicitdrias evoluiram de homens vestidos de mulher - no inicio do século XX - para
homens reagindo com medo, repulsa ou mesmo violéncia em relacdo ao LGBTQI+.

Ambas as pesquisas buscaram tratar de como o LGBTQI+ ¢ representado na
midia e como essa representacdo ¢ recebida pelo ptblico em geral. Apesar de ser
bastante diverso, o LGBTQI+ muitas vezes ¢é representado de maneira estereotipada e
negativa. S3o necessdrias pesquisas para entender melhor essa representagio e como
ela é recebida pelos consumidores.

Linha o4 — Comportamento do consumidor LGBTQI+: a presente linha de
pesquisa representa os estudos sobre o comportamento e as atitudes do consumidor
LGBTQI+. Um total de 14 artigos foram encontrados para essa tematica, sendo assim,
¢ a linha que possui uma maior quantidade de publicagdes. Por ser um grupo diverso,
estudar o comportamento do consumidor LGBTQI+ faz-se necessario para, assim,
compreendé-lo em todas as suas nuances.

Ao examinar como o LGBTQI+ responde a publicidade orientada, Tsai (2011)
identificou como esses consumidores constroem estratégias para lidar com o estigma
existente. Como resultados, a autora destaca o papel sociocultural da publicidade na
busca por validagdo da identidade desse grupo minoritdrio. A mesma autora afirma
também, em outro estudo sobre a influéncia das propagandas polissémicas orientadas
ao LGBTQI+, que esse grupo tem capacidade de entender essas propagandas gracas a
sensibilidade subcultural tnica e em relagdo a sua experiéncia e consciéncia de
marginalizacdo (Tsai, 2012).

Mikkonen (2010) explorou como a autenticidade subcultural ¢ construida e

negociada a medida que as [ésbicas interpretam imagens publicitdrias de representacio.

Os resultados sugerem que, embora certas “aparéncias’ sejam importantes na avaliacio
da autenticidade das representacoes da midia, a autenticidade subcultural vai além da
mera semelhanga fisica. Em geral, os entrevistados tendem a ver as representacoes
publicitdrias do lesbianismo como problematicas em termos de autenticidade. Ainda
tratando-se da representacdo lésbica na publicidade, de acordo com Descubes
Mcnamara e Bryson (2018), os profissionais de marketing precisam estar atentos as
respostas das diferentes nuances existentes dentro da propria subcultura LGBTQI+,
assim também da propria subcultura lésbica.

Em outra pesquisa, Oakenfull (2013) examinou o efeito do sexo e daidentidade
sobre aimportancia que os consumidores gays atribuem a varias atividades corporativas
de apoio ao LGBTQI+. Como resultados, foi possivel concluir que as Iésbicas parecem

dar mais importancia do que os gays a maioria dessas atividades orientadas para o
LGBTQI+.

Outros dois estudos buscam entender o comportamento do consumidor
LGBTQI+ no turismo. Para tanto, Hughes e Deutsch (2010) procuraram entender
quais eram os requisitos de consumidores gays mais velhos do Reino Unido em viagens
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de turismo. Como resultados, os autores afirmam que os requisitos eram semelhantes
aos de outras pessoas mais velhas, porém com a preocupacio de seguranca e locais
onde eles podem garantir um espaco voltado a eles, além de servicos e produtos focados
ao LGBTQI+. Ja Lubowiecki-Vikuk e Borzyszkowski (2016), buscaram entender o
perfil dos turistas LGBTQI+ da Polonia, com o objetivo de analisar aspectos como
destinos e despesas, por exemplo, e comparar a populacio em geral. Segundo os
resultados, as motivagdes turisticas ndo divergem do restante da populagdo, porém é
um grupo considerado bastante ativo.

Outros autores analisaram como ¢ a relacdo entre a imagem corporal de
homens gays e seu envolvimento com produtos. Concluiram que quanto mais os
individuos se importam com a aparéncia, existe uma maior frequéncia de compras
mensal sobre roupas e produtos de beleza. Além disso, quanto mais forte a motivagio
psicologica dos homens para ter um corpo magro, maior a probabilidade de perceber o
vestudrio como importante (Strubel & Petrie, 2018). Em outro estudo, também sobre
consumo, porém no contexto de consumo de moda, Aung e Sha (2016) estudaram o
comportamento dos atributos de consumo de homens gays que trabalham como
profissionais em dreas consideradas mais gerenciais (administrativas e burocraticas,
por exemplo). Como resultados, identificaram a cor, o estilo e a qualidade como
aspectos de interesse para o vestudrio. Além disso, esses consumidores sio
considerados mais praticos e conservadores ao realizarem suas compras.

Schneider, Schonenberg e Feri¢ (2013) realizaram uma pesquisa para entender
ainfluéncia dos parceiros no processo de decisdo de compra por casais homossexuais.
Os autores afirmam que, apesar dos casais tenderem a usar processos igualitdrios para
a decisdo de compra, existe uma certa influéncia do nivel salarial e da ocupacao, bem
como das categorias de produtos.

Por outro lado, buscando entender e comparar as influéncias entre integrantes
do grupo LGBTQI+ com os consumidores homossexuais, foi possivel identificar que
os homens gays sdo mais propensos a serem influenciados pelos membros do grupo,
quando comparados aos heterossexuais. Esses padroes sdo motivados pelas diferencas
existentes entre esses grupos (Hildebrand, 2013).

Olson e Park (2019) realizaram um estudo buscando entender a influéncia da
idade na avaliacio de um anincio sobre um bar gay nos EUA. Os autores apresentaram
aos participantes da pesquisa diferentes antincios, um explicitamente voltado aos gays
e outro sem referéncia. Assim, concluiram que o antincio de “bar gay” repercutiu mais
positivamente com os individuos de idade mais avancada. Quando os anincios nao
tinham referéncia aos gays, os individuos com mais idade classificaram a identificacio
com aquele estabelecimento significativamente menor.

Ao realizar pesquisas sobre a percep¢io de gays sobre o atendimento nas
empresas, Ro e Olson (2014) afirmam que clientes gays que possuem niveis mais
elevados de nocao sobre justica distributiva, processual e interacional tendem a avaliar
as empresas mais positivamente ou negativamente do que clientes gays com baixos
niveis desses mesmos elementos. Além disso, os clientes gays com alta consciéncia de
estigma mostram avaliagdes mais negativas do que clientes com menor consciéncia de

estigma.
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Gudelunas (2011), interessado em entender a relagdo do consumidor gay e
lésbico com empresas que eles percebem como “amigas dos gays”, utilizou grupos
focais para pesquisar quais marcas sao consideradas homossexuais e como essas marcas
alcancaram esse status.

Linha o5 - Viabilidade do mercado LGBTQI+: por fim, a linha o5 apresenta
estudos que exploram a viabilidade do mercado LGBTQI+. Para essa linha, um total de
dois artigos foram encontrados.

Ao apresentar pesquisas anteriores sobre a influéncia positiva que a identidade
de género tem sobre uma marca de um produto em termos de comportamento do
consumidor, Oakenfull (2012) realizou uma pesquisa com intuito de entender essa
relacio sobre consumidores de gays e Iésbicas. Como resultados, a pesquisa indica que,
com base nos padrdes atuais de uso da marca, as empresas podem estar perdendo uma
oportunidade de segmentar Iésbicas com produtos que proporcionem congruéncia
com sua identidade de género flexivel.

Braun, Cleff e Walter (2015), por sua vez, buscaram investigar o consumo de
moda lésbica no mercado alemao e, como resultados, afirmam que esse segmento tem
alta consciéncia de moda, disposi¢ao para pagar, alta afinidade de marca, porém, uma
abertura menor ao marketing homossexual. No entanto, o desafio estd em como
direcionar melhor esse segmento, ja que uma abordagem explicita para consumidoras
lésbicas (ou seja, com imagens de casais do sexo feminino) provavelmente néo seria
bem-sucedida.

Ainda ha muito o que se pesquisar e entender sobre o mercado LGBTQI+.
Conforme ja explicitado, esse segmento € diverso, complexo e tem alto potencial de
consumo, o que justificaa necessidade de entender toda sua complexidade para atendé-
lo e representd-lo de forma satisfatoria. O tdpico seguinte trata das discussoes e
sugestoes de pesquisas futuras.

Discussio e Sugestoes de Pesquisas Futuras

Ao analisar as cinco linhas de pesquisa apresentadas, nota-se que as pesquisas
relacionadas ao consumidor LGBTQI+ ainda sdo escassas. Por ser um objeto bastante
complexo, principalmente pela diversidade existente dentro do proprio grupo, muitas
lacunas ainda estio presentes. Abaixo apresentam-se as sugestdes de pesquisa para
cada uma das linhas. E importante citar que, independente da linha, as sugestoes de
pesquisa podem e devem ser aplicadas no contexto brasileiro.

Linha or — Resposta dos consumidores a propaganda LGBTQI+: os estudos
dessa linha de pesquisa, no periodo analisado, apresentam resultados semelhantes aos
estudos indicados por Ginder e Byun (2015). Entretanto, sdo escassas as pesquisas que
tratam de entender as relagdes entre a resposta dos consumidores com o tipo de
produto anunciado e com as caracteristicas das marcas. Os estudos dessa linha de
pesquisa exibem reacoes de individuos heterossexuais sobre determinados produtos.
Contudo, seriam necessdrios estudos que busquem entender se existe algum tipo de
resposta por parte dos consumidores que sio fi¢is a uma determinada marca, a partir
de propagandas inclusivas ao LGBTQI+ e como essa resposta ocorre. Ha também
necessidade de compreender, dentro do contexto de diversidade, qual o impacto que
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anuncios inclusivos apresentando imagens menos exploradas (travestis e transexuais,
por exemplo) geram no consumidor.

Linha o2 - Influéncia do LGBTQI+ no mercado: Apesar de ser uma linha nova,
as pesquisas sdo de bastante interesse, ja que o mercado pode reagir de formas distintas
sobre determinados contextos, como ja explorado na bibliografia encontrada.
Considerando os achados na presente linha, é importante que sejam realizadas mais
pesquisas entendendo a reacdo do mercado sobre o consumidor LGBTQI+ em outros
contextos além do mercado imobilidrio. Pesquisas sobre como diferentes setores estao
(ou ndo) preparados para atender esse grupo também sdo importantes para mapear o
cendrio atual e melhorar as estratégias. Os estudos sobre a influéncia do LGBTQI+ no
mercado ndo se restringem ao grupo consumidor, dessa forma, ¢ importante realizar
mais pesquisas sobre a reacdo dos consumidores em geral nos pontos de contato direto
com pessoas LGBTQI+, e compreender que tipo de relacdo e impactos sdo gerados,
tanto o ndo LGBTQI+ quanto o consumidor integrante desse grupo.

Linha o3 — A natureza da midia e a propaganda LGBTQI+: poucas pesquisas
foram encontradas nessa linha. Contudo, pesquisas futuras podem se concentrar em
preencher a lacuna da falta de diversidade dentro do proprio grupo nos antncios e
como isso influencia a identidade e a percepcio do LGBTQI+. Como as pesquisas
realizaram andlise em contextos de propaganda impressa e em videos, ¢ interessante
entender como ocorre essa representacio nas midias sociais € como € a influéncia no
consumidor a partir dessa realidade.

Linha o4 — Comportamento do consumidor LGBTQI+: apesar de ser a linha
com uma maior quantidade de pesquisas, ainda hd muito o que entender sobre o
comportamento do consumidor LGBTQI+. A comunidade LGBTQI+ ¢é diversa, atenta
as acoes do mercado e bastante unida, portanto, entender o comportamento desse
consumidor em suas peculiaridades é essencial para o marketing. Assim, para
pesquisas futuras, sugere-se que, além dos gays e Iésbicas, sejam incluidas todas as
variacoes da sigla (como transexuais, travestis e bissexuais) nos estudos de
comportamento ¢ atitudes do consumidor. Além disso, s3o necessdrias pesquisas que
tenham abrangéncia em todos os compostos do mix de marketing, como o produto, por
exemplo, para compreender as necessidades desse grupo em todos os niveis. Pesquisas
sdo necessdrias também para entender como € a relacdo desse grupo com as marcas,
tanto as que tém acoes de apoio a causa LGBTQI+, quanto as marcas que sdo apontadas
como inimigas da causa.

Linha o5 - Viabilidade do mercado LGBTQI+: da mesma forma que alinha o4,
¢ necessario, para entender a viabilidade desse mercado, realizar pesquisas inclusivas
com todas as variantes da sigla LGBTQI+, buscando entender o quio viavel ¢ para o
mercado focar no consumidor LGBQI+ para cada um dos compostos de marketing.
Além disso, ¢ necessario também compreender o quao vidvel ¢ também para as marcas
e produtos especificos focar nesse consumidor-alvo.

Com a finalidade de sintetizar os achados, a Tabela 3 apresenta, de forma breve,
informacdes sobre as linhas de pesquisa e as sugestoes de pesquisas futuras.
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Tabelag

Linhas de pesquisa identificadas e principais sugestoes de pesquisas

Linha de pesquisa

Delimitagao

Sugestoes de pesquisas futuras

Resposta dos consumidores
a propaganda LGBTQI+

Tem como esséncia principal a
propaganda  voltada  ao
LGBTQI+ e como ela influencia
0s consumidores em geral.

S80 necessarios estudos que busquem compreender se
existe algum tipo de resposta por parte dos consumidores que
sdo fiéis a uma determinada marca, a partir de propagandas
inclusivas ao LGBTQI+ e como essa resposta ocorre. Ha
também a necessidade de compreender, dentro do contexto
de diversidade, qual o impacto que andncios inclusivos
apresentando imagens menos exploradas (travestis e
transexuais, por exemplo) geram no consumidor.

Influéncia do LGBTQI+ no
mercado

Exibe os estudos relacionados
a como o mercado reage a
poténcia de consumo de
sujeitos LGBTQI+ e que téticas
se criam nos pontos de contato
direto com o cliente. Para essa
linha, um total de cinco artigos
foram encontrados.

E importante que sejam realizadas mais pesquisas que
busquem compreender a reagdo do mercado sobre o
consumidor LGBTQI+ em diferentes contextos do varejo.
Pesquisas sobre como diferentes setores estdo (ou n&o)
preparados para atender esse grupo também s&o importantes
para mapear o cendrio atual e melhorar as estratégias. Os
estudos sobre a influéncia do LGBTQI+ no mercado ndo se
restringem ao grupo consumidor, dessa forma, é importante
realizar mais pesquisas sobre a reagéo dos consumidores em
geral nos pontos de contato direto com pessoas LGBTQI+ e
compreender que tipo de relagdo e impactos séo gerados,
tanto para o ndo LGBTQI+ quanto o consumidor integrante
desse grupo.

A natureza da midia e a
propaganda LGBTQI+

Abrange pesquisas que tratam
da esséncia e das

caracteristicas das
propagandas e da midia
LGBTQI+.

Sugere-se que pesquisas futuras busquem preencher a
lacuna de falta de diversidade das siglas LGBTQI+ nos
anuncios, e como isso influencia a identidade e a percepgéo
dos sujeitos. E interessante entender também como ocorre
essa representac@o nas midias sociais € como € a influéncia
no consumidor a partir dessa realidade.

Comportamento do
consumidor LGBTQI+

Apresenta os estudos sobre o
comportamento e as atitudes
do consumidor LGBTQI+.

Como sugestdes, além dos gays e lésbicas, que sejam
incluidas todas as variagbes da sigla (como transexuais,
travestis e bissexuais) nos estudos de comportamento e
atitudes do consumidor. Além disso, sdo necessarias
pesquisas que tenham abrangéncia em todos os compostos
do mix de marketing, como o produto, por exemplo, para
compreender as necessidades desse grupo em todos os
niveis. Além disso, torna-se necessario entender como é a
relagéo desse grupo com as marcas, tanto as que tém agdes
de apoio @ causa LGBTQI+ quanto as marcas que s&o
apontadas como inimigas da causa.

Viabilidade do mercado
LGBTQl+

Representa os estudos que
exploram a viabilidade do

mercado LGBTQI+.

E pertinente realizar pesquisas inclusivas com todas as
variantes da sigla LGBTQI+, buscando entender o quao viavel
¢ para o0 mercado focar no consumidor LGBQI+ para cada um
dos compostos de marketing. Além disso, compreender o
quéo viavel é também para as marcas e produtos especificos
focar nesse consumidor-alvo.

Fonte: o autor

Pelo exposto, € notavel que o LGBTQI+ se apresenta como uma oportunidade
de mercado que deve ser atendida com base nas suas necessidades e, para isso, se torna
necessario entender as suas especificidades e necessidades como “minorias sociais”.
O marketing, por sua vez, como uma ferramenta de mudangas sociais positivas,
necessita que mais estudos sejam feitos tendo como objeto o LGBTQI+.
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Conclusoes

Os estudos de marketing sobre o LGBTQI+ so escassos quando se considera
adiversidade e importincia desse grupo para o mercado. Estratégias de marketing para
esse consumidor devem ser pensadas com cuidado e, portanto, muitos estudos ainda
sdo necessarios para preencher as lacunas de pesquisa.

Assim, buscando responder “o que esta sendo estudado sobre o LGBTQI+ do
ano de 2009 até 2019 no campo do marketing?”, o objetivo desse estudo foi realizado
com inspiracio no trabalho de Ginder e Byun (2015), e visa contribuir para as pesquisas
em marketing que tratam do consumidor LGBTQI+. Nesse esforco, foi possivel
apresentar as pesquisas realizadas no periodo de 2009 a 2019 e identificar possiveis
lacunas e sugestdes de estudos futuros. Espera-se, com base nas sugestoes, que o0s
pesquisadores com interesse em investigacdes que envolvam o LGBTQI+ possam
tomar esse estudo como forma de elucidar sobre o panorama de pesquisas nesse campo
e contribuir com as lacunas.

Portanto, através dos resultados, identificou-se cinco linhas de pesquisa
existentes em pesquisas com o LGBTQI+, sdo elas: resposta dos consumidores a
propaganda LGBTQI+; influéncia do LGBTQI+ no mercado; a natureza da midia e a
propaganda LGBTQI+; comportamento do consumidor LGBTQI+; e viabilidade do
mercado LGBTQI+.

Como limitagdo do estudo, aponta-se que a amostra foi realizada apenas na
plataforma Web of Science. Sendo assim, para estudos futuros, sugere-se que se amplie
esse escopo, incluindo os periddicos nacionais, além de ampliar também para outras
plataformas de busca de artigos de bancos de dados.

O LGBTQI+ ¢é um publico diverso, peculiar e deve ser observado
considerando-se essas nuances. Portanto, essa pesquisa contribui para uma
compreensio mais profunda dos estudos realizados até o momento, além de confirmar
a necessidade de explorar esse tema de forma mais densa, sob diversas perspectivas
dentro do marketing.

Referéncias

Akestam, N., Rosengren, S., & Dahlen, M. (2017). Think about it—can portrayals of
homosexuality in advertising prime consumer-perceived social connectedness
and empathy?. Luropean Journal of Marketing, 51(1), 82-98. htps://doi.org/10.
1108/ EJM-11-2015-0765

Ahmed, A. M., & Hammarstedt, M. (2009). Detecting discrimination against
homosexuals: Evidence from a field experiment on the internet. Aconomica,
76(303). 588-597.

Ahuja, R., & Lyons, R. C. (2019). The silent treatment: discrimination against same-
sex relations in the sharing economy. Oxford Economic Papers, 71(3), 564-576.

Angelini, J. R., & Bradley, S. D. (2010). Homosexual imagery in print advertisements:
Attended, remembered, but disliked. Journal of homosexuality, 57(4), 485-502.

Aratjo, C. A. (2006). Bibliometria: evolugao historica e questoes atuais. £m Questao,
12(1), 11-32.

Revista Administracio em Didlogo
ISSN 2178-0080
Programa de Estudos Pés-Graduados em Administragdo
Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo

Pagina 1 2 9



RAUV

Tressoldi, C. (2022). Itinerdrios de produgdo cientifica: pesquisas LGBTQI+ no marketing.
Revista Administra¢do em Didlogo - RAD, 24(1), 116-132.
d") http://dx.doi.org/10.23925/2178-0080.2022v24i1.52966

Aung, M., & Sha, O. (2016). Clothing consumption culture of a neo-tribe. Journal of
Fashion Marketing and Management. 20(1), 34-53. https://doi.org/10.1108/
JEMM-07-2014-0053

Bhat, S., Leigh, T. W., & Wardlow, D. L. (1996). The effect of homosexual imagery in
advertising on attitude toward the ad. Journal of homosexuality, 31(1-2), 161-176.

Bhat, S., Leigh, T. W., & Wardlow, D. L. (1998). The effect of consumer prejudices on
ad processing: Heterosexual consumers’ responses to homosexual imagery in ads.
Journal of Advertising, 27(4), 9-28.

Braun, K., Cleff, T., & Walter, N. (2015). Rich, lavish and trendy. Journal of Fashion
Marketing and Management. 19(4), 445-466. https://doi.org/10.1108/JFMM-
10-2014-0073

Mogaji, E. (2015). Reflecting a diversified country: A content analysis of newspaper
advertisements in Great Britain. Marketing Intelligence & Planning, 33(6), 9o8-
926. https://doi.org/10.1108/MIP-07-2014-0129

Canabarro, R. (2013). Historia e direitos sexuais no Brasil: o movimento LGBT ¢ a
discussao sobre a cidadania. /n Congresso Internacional de Historia Regional (Vol.
2).

Christafore, D., & Leguizamon, S. (2012). The influence of gay and lesbian coupled
households on house prices in conservative and liberal neighborhoods. Journal of
Urban Economics, 71(2), 258-267.

Ciszek, E. (2020). “We are people, not transactions™: Trustas a precursor to dialogue
with LGBTQ publics. Public Relations Review, 46(1), 101759.

DeLozier,D. M. W., & Rodrigue, J. (1996). Marketing to the homosexual (gay) market:
A profile and strategy implications. Journal of Homosexuality, 31(1-2), 203-212.

Descubes, 1., McNamara, T., & Bryson, D. (2018). Lesbians’ assessments of gay
advertising in France: not necessarily a case of ‘La Vie en Rose?’. Journal of
Marfeting Management, 34(7-8), 639-663.

Dotson, M. J., Hyatt, E. M., & Thompson, L. P. (2009). Sexual orientation and gender
effects of exposure to gay-and lesbian-themed fashion advertisements. Journal of
Fashion Marketing and Management, 13(3), 431-447. https://doi.org/10.1108/

13612020910974537.

Ellemers, N., Spears, R., & Doosje, B. (2002). Self and social identity. Annual review
of psychology, 53(1), 161-186.

Fugate, D. L. (1993). Evaluating the US male homosexual and lesbian population as
viable target market segment: Review with implications. Jowrnal of consumer
Marketing, 10 (4), 46-57. https://doi.org/10.1108/07363769310047392

Galli, G., & Catelan, R. (2020). Entre equivocos e disputas: conceitos sobre género e
sexualidade em constante transformacio. Revista do Instturo Humaniias
Unisinos-IHU On-Line, 35(1), 16-21. htps://doi.org/10.46525/ret.v35i1.1594

Ginder, W., & Byun, S. E. (2015). Past, present, and future of gay and lesbian
consumer research: Critical review of the quest for the queer dollar. Psychology
& Marketing, 32(8), 821-841.

Revista Administracio em Didlogo
ISSN 2178-0080
Programa de Estudos Pés-Graduados em Administragdo
Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo

Pagina 1 3 O



RAUV

Tressoldi, C. (2022). Itinerdrios de produgdo cientifica: pesquisas LGBTQI+ no marketing.
Revista Administra¢do em Didlogo - RAD, 24(1), 116-132.
d") http://dx.doi.org/10.23925/2178-0080.2022v24i1.52966

Hildebrand, D., DeMotta, Y., Sen, S., & Kongsompong, K. (2013). In-group and out-
group influences on the consumption behavior of minority groups: The case of gay
men. Journal of Public Policy & Marketing, 32(1_suppl), 70-78.

Gudelunas, D. (2011). Consumer myths and the gay men and women who believe them:
a qualitative look at movements and markets. Psychology & Marketing, 28(1), 53-
68.

Hughes, H. L., & Deutsch, R. (2010). Holidays of older gay men: Age or sexual
orientation as decisive factors? 7ourism Management, 31(4), 454-463.

Lubowiecki-Vikuk, A. P., & Borzyszkowski, J. (2016). Tourist activity of LGBT in
European post-communist states: The case of Poland. £conomics & Sociology.,
9(1), 192.

Mikkonen, I. (2010). Negotiating subcultural authenticity through interpretation of
mainstream advertising. /nzernational Journal of Advertising, 29(2), 303-326.

Miskolci, R. (2012). Origens historicas da teoria queer. Teoria Queer: Um aprendizado
pelas diferencas. Ouro Preto: Auténtica Editora.

Mumcu, C., & Lough, N. (2017). Are Fans Proud of the WNBA’s Pride Campaign?
Sport Marketing Quarterly, 26(1).42-54.

Nadal, K. L. (2013). 4 breef history of lesbian, gay, bisexual, and transgender people
and civil rights. 14-37. American Psychological Association. https://doi.org/
10.1037/14093-002

O Globo (2015). Potencial de compras LGBT é estimado em R 419 bilhoes no Brasil.
Disponivel em: https://oglobo.globo.com/economia/potencial-de-compras-
lgbt-estimado-em-419-bilhoes-no-brasil-15785227 . Acesso em: 03 nov. 2019.

Oakenfull, G. K., & Greenlee, T. B. (2005). Queer eye for a gay guy: Using market-
specific symbols in advertising to attract gay consumers without alienating the
mainstream. Psychology & Marketing, 22(5), 421-439.

Oakenfull, G. (2012). Gay consumers and brand usage: The gender-flexing role of gay
identity. Psychology & Marketing, 29(12), 968-979.

Oakenfull, G. W. (2013). What matters: Factors influencing gay consumers’
evaluations of “gay-friendly” corporate activities. Journal of Public Policy &
Marketing, 32(1_suppl), 79-89.

Olson, E., & Park, H. J. (2019). The impact of age on gay consumers’ reaction to the
physical and social servicescape in gay bars. International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 31(9), 3683-3701. https://doi.org/10.
1108/1JCHM-12-2018-0999

Branchik, B. J., & O’Leary, B. (2016). Funny, scary, dead: negative depictions of male
homosexuality in American advertising. Journal of Historical Research in
Marketing, 8 (4), 524-544. https://doi.org/10.1108/JHRM-07-2015-0027

Penaloza, L. (1996). We're here, we're queer, and we're going shopping! A critical
perspective on the accommodation of gays and lesbians in the US marketplace.
Journal of homosexuality, 31(1-2), 9-41.

Revista Administracio em Didlogo
ISSN 2178-0080
Programa de Estudos Pés-Graduados em Administragdo
Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo

Pagina 1 3 1



RAUV

Tressoldi, C. (2022). Itinerdrios de produgdo cientifica: pesquisas LGBTQI+ no marketing.
Revista Administra¢do em Didlogo - RAD, 24(1), 116-132.
d") http://dx.doi.org/10.23925/2178-0080.2022v24i1.52966

Pounders, K., & Mabry-Flynn, A. (2016). Consumer response to gay and lesbian
imagery: how product type and stereotypes affect consumers’” perceptions.
Journal of Advertising Research, 56(4), 426-440.

Puntoni, S., Vanhamme, J., & Visscher, R. (2011). Two birds and one stone. Journal of
Advertising, 40(1), 25-42.

Read, G. L., van Driel, I. I., & Potter, R. F. (2018). Same-sex couples in advertisements:
An investigation of the role of implicit attitudes on cognitive processing and
evaluation. Journal of Advertising, 47(2), 182-197.

Ro, H., & Olson, E. D. (2014). The effects of social justice and stigma-consciousness
on gay customers’ service recovery evaluation. Journal of Business Research,
67(6), 1162-1169.

Rosenbaum, M. S., Russell-Bennett, R., & Drennan, J. (2015). Commercial friendships
between gay sales associates and straight female customers in luxury settings: A
proposed theoretical framework. Journal of Retailing and Consumer Services, 27,
179-186.

Rosenbaum, M. S., Russell, E. M., & Russell-Bennett, R. (2017). “I'll wait for him”:
Understanding when female shoppers prefer working with gay male sales
associates. Journal of Retailing and Consumer Services, 36, 172-179.

Santos, J. L. S., Kalsing, M., & Hansen, P. B. (2014). Redes de cooperacio
interorganizacional: uma andlise sistematica da producio cientifica na Web of
Science de 1981-2013. Anais XVII SEMEAD - Semindrios em Administracdo,i-1s,.

Schneider, H., Schonenberg, 1., & Ferié, F. (2013). The distribution of influence in
purchase decisions by male homosexual couples. Journal of Consumer Behaviour,

12(5), 345-357-

Sender, K. (2003). Sex sells: Sex, taste, and class in commercial gay and lesbian media.
GLQ: A Journal of Lesbian and Gay Studies, 9(3), 331-365.

Strubel, J., & Petrie, T. A. (2018). Perfect bodies: The relation of gay men’s body image
to their appearance enhancement product consumption behaviors. Journal of
Fashion Marketing and Management, 22(1), 114-128. https://doi.org/10.1108/
JEMM-05-2017-0040

Tsai, W. H. S. (2011). How minority consumers use targeted advertising as pathways to
self-empowerment. Journal of Advertising, 40(3), 85-98.

Tsai, W. H. S. (2012). Political issues in advertising polysemy: the case of gay window
advertising. Consumption Markets & Culture, 15(1), 41-62.

Um, N. H. (2014). Does gay-themed advertising haunt your brand? The impact of gay-
themed advertising on young heterosexual consumers. /nternational Journal of
Adveriising, 33(4), 811-832.

Revista Administracio em Didlogo
ISSN 2178-0080
Programa de Estudos Pés-Graduados em Administragdo
Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo

Pagina 1 3 2



