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RESUMO

O objetivo desta pesquisa foi analisar a percepcao dos consumidores da Beats sobre o discurso
de diversidade da marca e sua representatividade do publico LGBTQIAP+, nos canais de
comunicagdo, como estratégia de valorizacdo da marca, tendo em vista, a importancia da
inclusdo desse publico e dos demais individuos que representam as classes marginalizadas e que
buscam a sua representatividade no contexto social, politico e econdémico. Este estudo é
resultado de uma pesquisa qualitativa, cujo instrumento de coleta de dados utilizado foi o
questionario online, disponibilizado na rede social Instagram, na pagina da pesquisadora e
atraves de entrevista com o Grupo Focal, constituido pelos respondentes do questionario que
aceitaram participar voluntariamente da pesquisa. A amostra contou com a participacdo de 65
respondentes do questiondrio e seis entrevistados no Grupo Focal. Os principais
guestionamentos foram sobre o motivo pelo qual os consumidores preferiam os produtos da
Beats; o entendimento sobre diversidade e a percep¢éo do discurso da Beats sobre diversidade e
sua representatividade do pablico LGBTQIAP+, na midia. Através do questionario foi possivel
verificar as caracteristicas de cada participante, como: sexo; raga; nivel de formagdo; faixa
etaria; orientacdo sexual, cidade em que reside e se exerce atividade remunerada. Os resultados
obtidos apontam as caracteristicas predominantes dos participantes dessa pesquisa como sendo a
maioria do sexo feminino, de raga preta, com ensino superior completo, pertencentes a faixa
etaria de 25 a 34 anos, a maioria heterossexual, residentes em Porto Alegre e que exercem
atividades remuneradas. Constatou-se também, que os motivos para a escolha do consumo dos
produtos da Beats estdo relacionados ao sabor, praticidade e teor alcodlico. Todos 0s
participantes definem diversidade como sendo grupo de individuos que diferem quanto a sua
etnia, raca, idade, peso, orientacdo sexual e que sofrem discriminacdo dos demais. Ainda, foi
possivel verificar que os respondentes conhecem as campanhas publicitarias da Beats e 0
patrocinio de eventos ligados & populagcdo LGBTQIAP+, mas ndo relacionam a Beats com a
representatividade desse publico ou de qualguer outro que seja associado a diversidade.

Palavras-chave: Diversidade. Representatividade. Redes sociais. Marca.



ABSTRACT

The objective of this research was to analyze the perception of Beats consumers about the
brand's diversity discourse and its representativeness of the LGBTQIAP+ public, in the
communication channels, as a brand appreciation strategy, considering the importance of
including this public and the other individuals Who represent the marginalized classes and Who
seek their representativeness in the social, political and economic context. This study is the
result of a qualitative research, whose data collection instrument used was the online
questionnaire, available on the Instagram social network, on the researcher's Page and through
an interview with the Focus Group, consisting of the questionnaire respondents Who voluntarily
agreed to participate in the search. The sample had the participation of 65 questionnaire
respondents and six respondents in the Focus Group. The main questions were about why
consumers preferred Beats products; the understanding of diversity and the perception of Beats'
discourse on diversity and its representation of the LGBTQIAP+ public in the media. Through
the questionnaire it was possible to verify the characteristics of each participant, such as:
gender; race; level of training; age range; sexual orientation, city of residence and paid activity.
The results obtained point to the predominant characteristics of the participants in this research
as being the majority female, black, with complete higher education, belonging to the age group
of 25 to 34 years, the majority heterosexual, residing in Porto Alegre and carrying out activities
remunerated. It was also found that the reasons for choosing to consume Beats products are
related to taste, practicality and alcohol content. All participants define diversity as a group of
individuals who differ in terms of their ethnicity, race, age, weight, sexual orientation and who
suffer discrimination from others. Furthermore, it was possible to verify that the respondents are
aware of Beats advertising campaigns and the sponsorship of events related to the LGBTQIAP+
population, but do not relate Beats with the representativeness of this public or any other that is
associated with diversity.

Keywords: Diversity. Representativeness. Sociais networks. Brand.
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1 INTRODUCAO

As diversas ferramentas de comunicagdo que surgiram com 0 uso da internet,
mudaram a forma como as empresas passaram a divulgar seus produtos e conquistar seu
espaco no mercado. Segundo Batista (2017, p. 22), “a partir da globaliza¢ao, fomos
envolvidos em uma interagéo entre fatores econdmicos, politicos e culturais mundiais,
que, por consequéncia, causaram as mudancas nos padrées de consumo, as quais, por
sua vez, produzem identidades novas e globalizadas”.

A partir de 2016, a Beats incluiu na sua comunicagédo a igualdade de género, a
diversidade e a inclusdo como tema nas campanhas publicitarias dos produtos, além
disso, a marca € patrocinadora da Parada LGBTQIAP+ de Sdo Paulo, a maior parada do
Brasil (PENNA, 2018). O termo LGBTQIAP+ foi criado com o intuito de unir todas as
pessoas integrantes desse publico e compreende: Iésbicas, gays, bissexuais, transexuais,
queer, intersexual, assexuais, pansexuais e + que engloba outras orientagcdes sexuais
(OTTO, 2021).

Com isso, as redes sociais como canais de midia exercem papel fundamental na
comunicacdo entre a empresa e o publico. Os sites de relacionamentos tém como
objetivo a interagdo social, as pessoas criam um perfil social e interagem com uma
comunidade formada por amigos para partilhar informacdes, neste subconjunto,
encontram-se Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter e outros sites semelhantes
(COSTA, 2017). Através da pesquisa Retrato dos consumidores de cerveja 20211 foi
possivel verificar que, no segmento de cervejas, 84,40% dos consumidores buscam
informacdes sobre o produto, sendo o Instagram o canal mais utilizado com 13,87%,
segundo os respondentes.

Assim, a midia possui a capacidade de construir identidades através da
divulgacdo das diferentes e novas formas de agir de um individuo ou de um grupo que
busca sua legitimacdo, do mesmo modo que contribui para a representacdo daqueles ja

legitimados (PENNA, 2018). Como ressalta Criscuolo (2017, p.4), “as pessoas querem

A segunda edicéo da pesquisa foi realizada entre 1° e 31 de agosto de 2021, através de 2.023 respostas
coletadas por meio de formuldrio distribuido nas redes sociais e grupos de whatsapp. Essa pesquisa foi
elaborada por Leandro Bulkool e Ludmyla Almeida e contou com o apoio da ABRACERVA (Associagdo
Brasileira de Cerveja Artesanal). A primeira edigco foi realizada em 2020. A coleta de dados para a
terceira  edicdo ocorreu entre 1° e 31 de agosto de 2022. Disponivel em:
https://www.ipacondriaca.com.br/. Acesso em: 31/08/2022.




11

mais do que se reconhecer, querem ocupar seus espacos de direito na sociedade e
exercer seu lugar de fala”.

Deste modo, baseado nos movimentos por visibilidade e representatividade
provenientes dos grupos minorizados, atualmente, as grandes campanhas publicitarias
tem como finalidade alcancar esse novo publico ou captar simpatizantes de causas
sociais transformando-os em consumidores (SILVA; QUEIROZ; LIMA, 2018). Para
Sousa Junior (2019, p. 13), “a busca de maior representagao identidaria fez com que
novos grupos fossem sendo formados e, assim, novos segmentos de mercado foram
surgindo”.

Dentro do tema da diversidade, varias marcas focaram suas campanhas em
torno de causas relacionadas a LGBTQIAP+, mulheres, negros e outros grupos
minorizados, buscando a inclusdo e a representatividade dos individuos pertencentes a
essa parte da sociedade (CRISCUOLO, 2017). Como ressalta Alves (2019, p.39), “essa
modificacdo no posicionamento empresarial ocorreu porque as marcas perceberam que
dialogar com esse publico ¢ vantajoso, pois além dos ganhos financeiros a imagem
dessas empresas tende a ser vista de maneira positiva”. Segundo Nunes (2018 apud
Terra, 2021, p. 22), “o que faz uma marca ser amada ¢ quando ela atua junto aos seus
consumidores de forma consistente em quatro territérios principais que sao emogao,
engajamento, proposito e representagao”.

Conforme Tressoldi e Cardoso (2021, p.63), “0 publico LGBTQIAP+ é chamado
de “minorias invisiveis”, ndo s6 porque as orientacdes sexuais ndo podem ser facilmente
identificadas apenas pela aparéncia fisica, mas também pela marginalizacdo que esses
sujeitos vivenciam no contexto social”. Assim, a midia como formadora de identidade
tem como funcdo promover a inclusao, através da televisao, radio, internet, e de todas as
produgdes culturais com a finalidade de o “novo” ser aceito (PENNA, 2018).

Diante deste cenario, considerando a importancia da comunicacdo que uma
marca necessita ter com seu publico atraves dos diversos canais de midia essa pesquisa
apresenta a seguinte questéo problema: Qual a percepcéo dos consumidores da Beats
em relacdo ao discurso de representatividade do publico LGBTQIAP+?

O presente estudo esta estruturado em quatro secdes, disposto, inicialmente, por
esta introducdo, a justificativa para esse estudo e 0s objetivos. Na segunda secéo,
apresenta-se o referencial tedrico relatando um breve resumo da histéria da Beats, 0 uso

das redes sociais como canal de comunicagdo, a definicdo de publico LGBTQIAP+ e 0
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conceito de representacdo social e representacdo na midia. Na sec¢do seguinte, sdo
descritos os procedimentos metodologicos utilizados. Na quarta se¢do € apresentada a
analise dos resultados obtidos na pesquisa e por fim, as consideracdes finais e as

referéncias consultadas.

1.1 JUSTIFICATIVA

Segundo o relatorio da administracio da Ambev? (Companhia de Bebidas das
Américas), o volume de vendas de cerveja no Brasil cresceu 3,5% em 2022, sendo que
as marcas Premium da Companhia lideraram o crescimento, o que levou a um aumento
organico da receita liquida de 19,8%, no ano.

Deste modo, os motivos que guiaram a escolha do tema estudado é o fato de ser
a Beats uma das principais marcas da Ambev e ser uma empresa que ao longo dos anos
vem inovando em seus produtos, embalagens e estratégias de marketing obtendo
destaque em patrocinios de grandes eventos e 0 apoio as causas sociais, principalmente
nas questdes da populacdo LGBTQIAP+. Outro motivo é o interesse pessoal da autora
na marca, muito baseado no consumo préprio, mas também atrelado a curiosidade a
partir da observagao da marca .

Portanto, esta pesquisa se justifica pela necessidade de analisar como uma
empresa se comunica com seu publico-alvo e qual a percep¢do dos consumidores sobre
a diversidade de género, principalmente o publico LGBTQIAP+, usado como estratégia
de marketing da Beats, através dos canais de comunicacgdo. Segundo Moraes et al (2016,
p. 216), “o olhar para a diversidade e as mensagens em torno dela pode estar
relacionada ndo a oferta de produtos e servicos em si, mas a transformacao da sociedade
com a quebra de preconceitos com as diferencas culturais, psicoldgicas, ideologicas,
fisiologicas, econdmicas e sociais”. AssSim, essa pesquisa auxiliara outras empresas a
realizar estratégias de marketing dentro de uma rede social e agdes para ter éxito junto

ao seu publico-alvo.

2 A AMBEYV surgiu em 1999, da unido da Companhia Antarctica Paulista, da Companhia de Bebidas das
Américas, Compafiia de Bebidas de Las Américas, American Beverage Company, tornando-se a primeira
multinacional brasileira, a terceira maior indUstria cervejeira e a quinta produtora de bebidas do mundo.
Disponivel em: https://www.ambev.com.br/nossa-historia. Acesso em: 23/03/2023.
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Por fim, essa pesquisa apresenta contribuicdes para a area académica por trazer
mais informacdes sobre diversidade, mercado consumidor e midias sociais, aumentando
o portfdlio bibliografico para futuras pesquisas.

1.2 OBJETIVOS

Considerando o problema de pesquisa apresentado, o estudo proposto terd um

objetivo geral e os objetivos especificos, como segue:

1.2.1 Objetivo geral

Analisar a percepcao dos consumidores da Beats sobre o discurso de diversidade
da marca e sua representatividade do publico LGBTQIAP+, nos canais de comunicacao,

como estratégia de valorizacdo da marca.

1.2.2 Objetivos especificos

Para atingir o objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

e Identificar, através do questionario disponibilizado no Instagram da
pesquisadora, entre os consumidores dos produtos da Beats quais respondentes
se enquadram no Grupo Focal.

e Analisar a percepcdo dos consumidores sobre a diversidade de género nos
anuncios publicados nos canais de comunicacao da Beats;

e Destacar os principais fatores que influenciam no consumo dos produtos da

marca.

2 REVISAO TEORICA

Nesta secdo sdo apresentadas as pesquisas bibliograficas que fundamentam o

contexto do estudo.

2.1 AHISTORIA DA BEATS

A origem da marca Skol teve inicio em 1964 na Europa e chegou ao Brasil em
1967, a partir da década de 1970, a marca trouxe varias inovagdes ao mercado

cervejeiro permitindo o seu crescimento e solidificando sua marca dentro deste
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segmento, através de diversas estratégias de marketing adotadas pela empresa
(MUNDO DAS MARCAS, 2021). Em 1999, a Skol passou a fazer parte da Companhia
de Bebidas das Américas (AmBev) e em 2000, através de um festival de mausica
eletrbnica buscou seu espaco junto ao publico, reunindo milhares de jovens (MUNDO
DAS MARCAS, 2021).

Segundo Yanaze (2011, p.177):

Com o objetivo de gerar a percep¢do adequada, a musica eletrbnica foi
escolhida como a linguagem mais apropriada para direcionar a acéo.
Representando modernidade e inovacgdo, esse estilo alinhou-se aos objetivos
da Skol. Assim, a proposta inicial para o Skol Beats foi a produgdo de um
verdadeiro festival de género, trazendo grandes nomes do cenério eletrnico
mundial para traduzir o conceito da marca por meio de mdsica, artes,
comportamento, atitude, tendéncias e linguagens.

O posicionamento moderno, inovador e ousado da empresa sempre se
identificou com o perfil do publico jovem com idade entre 18 e 30 anos e por esta razdo
procura estar presente em eventos modernos e divertidos, que traduzam as
caracteristicas da cerveja que “desce redondo” (ZAN, 2019). Deste modo, a cerveja
Skol Beats foi lancada em 2002 com o mesmo nome do festival e revolucionando o
mercado com seu desing moderno, inovador e caracteristicas que agradava o
consumidor nas ocasides de agito (MUNDO DAS MARCAS, 2021).

No decorrer dos anos a Skol ampliou a linha Skol Beats, lan¢ando a Skol Beats
Extreme, cerveja com teor alcodlico de 5,2% com a finalidade de elevar a diversdo nas
festas; Skol Beats Senses, a primeira bebida alcodlica mista, com teor alcodlico de 8% e
que possui base de cerveja podendo ser consumida com gelo sendo direcionada ao
publico jovem que frequenta as baladas. A partir dai a marca Skol Beats passou a
categoria de drinks prontos (MUNDO DAS MARCAS, 2021).

Dando seguimento as inovacdes, surgiu a Skol Beats Spirit misturando os
sabores de cereja, limao e maca para ser consumida com gelo; Skol Beats Fire destinada
a ser consumida a noite por ser uma bebida mista, citrica e com uma leve nota de
pimenta; Skol Beats Frost uma bebida mista com aroma e sabor de limdo para o
consumo durante o dia (MUNDO DAS MARCAS, 2021).

Em 2019, com o reposicionamento da marca, a Skol Beats passou a ser
conhecida apenas por Beats, inovando nas suas embalagens, logotipo, na diversidade de

sabores dos drinks e nos langcamentos de produtos em parcerias com outras empresas
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com o objetivo de atender os desejos de seus consumidores e se consagrar como a
bebida preferida do seu publico-alvo (EMBALAGEMMARCA, 2021).

Deste modo, a Beats deixou de ser uma extensdo da marca Skol, para assumir
seu préprio portfolio de produtos, dando inicio a sua trajetdria na categoria de drinks
prontos, assim é possivel encontrar a Beats Zodiac disponivel em quatro sabores
inspirados nos elementos do zodiaco e distribuidos em 12 latas diferentes; a Beats Funk
150bpm, em homenagem ao funk carioca e a parceria da cantora Annita que passou a
integrar a equipe de criatividade e inovacao da marca; Beats GT, lancado no carnaval de
2020 e a Beats Pride que esteve disponivel durante 0 més do Orgulho LGBTQIAP+ e
cujo lucro foi doado para a ONG Casa Neon Cunha2, instituicdo que presta servicos a
populacdo LGBTQIAP+ de Sdo Bernardo do Campo e Grande ABC Paulista e em
2021, também teve o lancamento de mais dois sabores integrando a linha de drinks
prontos: Beats Ginger e Beats Mint (BEATS, 2022).

A Beats tem como estratégia de marketing o patrocinio de grandes eventos de
musica como: Tomorrowland edic¢do Brasil, e Lollapaloozza, bem como, é responsavel
pelo langamento do filme “Estrada” em comemoragdo ao Dia do Orgulho LGTBQIAP+
(PENNA, 2018). Em 2021, Beats e Annita criaram o reality show, ilhados com Beats,
que rendeu mais de 10 milhGes de visualizagdes e mais de um milhdo de seguidores,
tornando a Beats a marca de bebida mais seguida no Instagram (BEATS, 2022).

Outra estratégia utilizada pela Beats é a parceria com empresas de outros
segmentos para a criagdo de novos produtos como a parceria com a empresa Quem
Disse Berenice? E que resultou no langamento do Hidraoil Beats Zodiac, hidratantes
para os labios; a linha de mascara pigmentante para os cabelos surgiu da parceria com a
Kamaledo Color; o Intt Beats Lubrificante e Excitante lancado em parceria com a Intt
Cosméticos; a espuma para drinks lan¢ado em parceria com a Easy Drinks; a colecdo de
esmaltes para o verdo de 2021 que surgiu da parceria com a Cosméticos Studio 35
(BEATS,2022).

Percebe-se que a Beats como uma marca consolidada no mercado, busca
diversas estratégias para manter-se na mente do consumidor e atingir um publico cada
vez maior, seja pela qualidade do seu produto, pela inovacdo de suas embalagens, na
oferta de produtos que ndo estdo na sua linha de producdo, ou através de seu

posicionamento diante de questdes sociais, principalmente a igualdade de género.
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2.2 AS REDES SOCIAIS COMO CANAIS DE COMUNICAGAO

O sucesso da comunicacdo de uma empresa nas midias sociais € baseado no
didlogo, com vistas a ouvir e atender o que lhes ¢ apresentado objetivando o
engajamento de seu publico com as questdes apresentadas (TERRA, 2021). O
engajamento ¢ a manifestacdo do individuo, através de uma curtida, um comentario, um
compartilhamento, uma marcacao de outro perfil, em resposta a uma publicacao nas
midias sociais, essa interagao ¢ essencial para a existéncia da marca no ambiente digital.
(TERRA, 2021).

Assim sendo, a influéncia da tecnologia sobre o atual panorama da comunicagéo
trouxe para 0 mercado um consumidor mais participativo que interage e opina, criando
um modelo de comunicacdo bidirecional (ZAN, 2019). Através da pesquisa de
marketing € possivel obter informacfes que possibilitam segmentar o mercado de
atuacéo e definir as formas de comunicagdo que a empresa pode utilizar para interagir
com o seu publico-alvo.

Kotler e Keller (2018, p. 616), descrevem as principais formas de comunicagédo
gue compBdem o0 mix de comunicacdo de marketing:

e Propaganda: Qualquer forma de apresentacdo de mercadoria ou servicos via midia
impressa (jornais e revistas), eletronica (radio e TV), em rede (telefone, cabo,
satélite, sem fio) expositiva (painéis, placas, cartazes);

e Promogé&o de vendas: Variedades de incentivos para estimular a compra de um bem
Ou servico (amostras, cupons e prémios);

e Eventos e experiéncias: Atividades e programas patrocinados por uma empresa e
destinados a criar interagdes entre a marca e 0s consumidores;

e Relacgdes publicas e publicidade: Variedades de programas internos ou externos, que
visam a promover ou proteger a imagem da empresa;

e Marketing on-line e de midias sociais: Atividades e programas on-line destinados a
envolver clientes atuais ou potenciais e, direta ou indiretamente;

e Mobile marketing: forma especial de marketing on-line que leva aos consumidores
comunicagdes por meio de seus celulares ou tablets;

e Marketing direto e interativo: comunicacdo direta com clientes especificos e

potenciais através do uso de telefone, correio, e-mail ou internet;
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e Vendas pessoais: Interacdo pessoal visando apresentar bens ou servicos, responder
perguntas e estimular a venda.

Dentro deste contexto, a pesquisa Panorama Mobile Time/Opinion Box (2022),
constatou a importancia dos aplicativos de mensagens para estabelecer uma boa relacio
entre marcas e consumidores, divulgando que a maioria dos usuarios prefere utilizar
esses canais de comunica¢do para buscarem informacdes. No Instagram, 80% dos
respondentes utilizam a plataforma para tirarem duvidas ou pedir informagdes e 65%
utilizam para fazer compras (ANDRADE, 2022). Segundo Costa (2017, p.29), “as
midias sociais abrangem as diversas formas on-line de comunicagdo e interagdo entre
individuos, empresas ¢ demais institui¢des da sociedade”. Por serem de baixo custo e
altamente acessiveis, as midias sociais possibilitam que qualquer pessoa compartilhe
informagdes favoraveis ou desfavoraveis sobre determinados produtos e empresas (JUE;
MARR; KASSOTAKIS, 2011).

Ainda segundo pesquisa realizada pelo Opinion Box?® (2022), 98% (noventa e
oito por cento) dos usuarios de smartphone usam apps (aplicativos) de redes sociais.
Desta forma, é importante conceituar essas plataformas:

e Whatsapp - ¢ um aplicativo que segundo Costa (2017 p. 123), “além de mensagens
de texto, permite a troca de mensagens de voz, que se transcrevam conteldos
transmitidos pela fala, como em um ditado, e chamadas de 4udio e video”. Foi
criado em 2009 e adquirido pelo Facebook em 2014, gratuito e que oferece servigos
de forma simples e segura e estd presente em telefones celulares no mundo todo,
bem como na Web podendo ser usado em conexdo com o smartphone. A facilidade
de compartilhamento de contetdos e a acessibilidade faz com que esta ferramenta
seja usada para conceder entrevistas, trocar textos, realizar acfes de marketing de
relacionamento, divulgar videos, links, operacionalizar vendas e negociacGes
(COSTA, 2017). Diante do exposto, 0 Whatsapp € utilizado em todas as agdes em
que a comunicacgdo se faz necesséaria em qualquer situagdo, desde um simples bate-

papo até a realizagdo de transagGes entre empresas ou clientes e empresas. Desde

3 A pesquisa Panorama Mobile Time/Opinion Box: Mensageria no Brasil foi realizada entre 12 e 20 de
janeiro de 2022, com 2.107 internautas brasileiros presentes no Painel de Consumidores do Opinion Box.
Disponivel em: https://blog.opinionbox.com. Acesso em 30/08/2022.
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2015 ¢é o aplicativo de mensagens mais utilizadas pelos brasileiros (ANDRADE,
2022):

Facebook - Lancado em 2004 permite que 0s usuarios acompanhem o que seus
amigos estdo fazendo e sigam os canais, as celebridades e atualmente oferece a
criacdo de paginas que permitem um modelo de comunicacao e de organizacdo mais
corporativo, mas com contetdos espontaneos e envolventes (COSTA, 2017).
Portanto anuncios muito elaborados ndo surtem resultados tdo positivos como 0s
anuncios feitos de modo mais simples, sérios e que falam diretamente ao
consumidor.

Instagram — € o segundo aplicativo mais instalado, 82% (oitenta e dois por cento)
dos usuarios de smartphone possuem o aplicativo no celular (ANDRADE, 2022).
Nesta plataforma as fotografias dizem muito e o que predomina sdo as imagens com
legendas curtas. Permite ainda, a transmissdo de videos bem curtos, troca de
mensagens privadas e canal para conversas individuais ou em grupos (COSTA,
2017). Historias criativas e cativantes criam o0 engajamento do usuario com a
empresa e a marca (CABRAL, 2020). Considerado um canal de marketing por
marcas de todos 0s portes por apresentar o recurso “lojas” e permitir o atendimento
automatizado através de mensagens privadas (ANDRADE, 2022).

Twitter — é uma plataforma que tem caracteristica de um microblog, como explica
Costa (2017, p.29) “o twitter ¢ uma plataforma que atua como rede social e é
considerado um microblog, pois oferece um espaco menor para 0 usuario postar
suas mensagens”. E uma ferramenta de transmissdo de informagdes curtas,
proporcionando a leitura, em tempo real, das mensagens enviadas pelo publico,
numa transmissdo ao vivo. Além das transmissdes de textos, hoje o Twitter
transmite fotos, animacGes em GIF e videos. Percebe-se que cada vez mais, 0
Twitter adota caracteristicas de rede social, oferecendo servigos semelhantes a estas
(COSTA, 2017).

Linkedin — é um canal voltado para o setor profissional, como ressalta Cabral (2020,
p. 84), “o Linkedin € uma rede social com foco especifico em negocios [...] o foco
sdo os relacionamentos empresariais € profissionais”. As empresas promovem suas
marcas através de publicacbes de artigos e geracdo de conteddo de marca,

transmitindo mensagem sobre o posicionamento da marca e seu portfélio de
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produtos e servicos (COSTA, 2017). Assim, este canal é utilizado por quem quer
promover sua imagem pessoal e profissional, do mesmo modo as empresas utilizam
para promover sua marca e captar profissionais qualificados.

e Pinterest — é uma rede social onde os usuarios montam albuns com suas proprias
imagens ou com imagens de outras fontes e compartilham formando uma corrente
de propagacdo (COSTA, 2017).

Conforme Ferreira Junior e Azevedo (2015, p.24, grifo do autor), “saber
trabalhar com o digital € muito mais do que ter um perfil no Facebook® e colocar posts
sobre a marca. Precisamos saber lidar com um consumidor diferente, que quer respostas
imediatas e usa a web como forma de expressdo até mesmo para as coisas mais banais”.
Dessa forma, os andncios publicados na rede apresentam um novo conceito em
publicidade, com contetdos focados em mostrar beneficios e experiéncias que as
marcas proporcionam na vida das pessoas (CABRAL, 2020).

Para Mokva (2017, p.15):

A marca tem a fungéo de fixar-se na mente do consumidor de uma forma que
seja lembrada sempre que esses individuos entrarem em contato com a
mesma. Uma marca presente é uma marca que fala e é compreendida pelo

seu publico-alvo e assim, cativa de tal forma que acaba transformando-se em
uma espécie de extensdo do individuo.

A gestdo de marca ou branding é um processo multidisciplinar que envolve
varias areas do conhecimento como psicologia, comunicagdo, design e outras e esta
presente desde a concepcao do produto até seu gerenciamento direcionando suas agdes
na construcdo de uma reputacdo que influencie seu publico-alvo e no contexto do
branding, a marca ¢ dotada de personalidade capaz de gerar sentimentos e estabelecer
conexdo emocional com seu publico (LOBO, 2016).

De acordo com a American Marketing Association (AMA), marca ¢ “um nome,
termo, sinal, simbolo ou design”, utilizado para identificar um produto ou servico de
uma empresa com a finalidade de diferencid-lo dos demais produtos ou servigos
ofertados no mercado.

A construcdo da identidade de um produto abrange diversos elementos
relacionados com a visdo, misséo, valores, cultura e histéria da empresa, bem como a
associacao da sua marca a atributos e beneficios funcionais e o relacionamento com os

consumidores, os canais de distribuicdo e fornecedores (TAVARES, 2008).
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Segundo Zan (2019, p. 17), “a imagem da marca tem um papel essencial como
produtora de vantagem competitiva para as empresas, e de valor e referéncia para 0s
consumidores”. Portanto, a marca esta ligada as emocdes, envolve valor, qualidade e
outros fatores que ela é capaz de transmitir como seguranca, status e confianca
(MONTELATTO, 2020). Como ressalta Gobé (2002, p.19), “o desejo de transcender a
satisfagdo material e experimentar a realizacdo emocional, a marca é inequivocamente
estabelecida para cumprir essa tarefa, pois pode ativar os mecanismos que sustentam a
motiva¢ao humana”.

A marca de um produto ou servigo assegura um espaco importante na mente do
consumidor permitindo a construgdo de um relacionamento, sendo possivel tornar-se o
ativo intangivel mais valioso de uma organizacdo (RAZZOLINI FILHO, 2012). Assim,
para atingir seus objetivos, as empresas necessitam se adaptar rapidamente as
diversidades de novos acontecimentos, necessidades e tendéncias de mercado
(RODRIGUES, 2016). Para Sertek, Guindani ¢ Martins (2012, p. 18), “as empresas com
maior capacidade de inovacdo sdo as mais competitivas, pois buscam incessantemente a
diferenciagdo de seus produtos e servigos”.

Portanto, o empreendedor precisa conhecer muito bem o seu negécio e saber se
relacionar com o seu publico, utilizando as variadas midias e mantendo a sinergia entre
0s instrumentos de comunicagdo (MORETTI; LENZI; ZUCCO, 2012).

2.3 PUBLICO LGBTQIAP+

O termo LGBTQIAP+ foi criado com o intuito de unir todas as pessoas
integrantes desse publico. Surgiu em 1994, como GLS e significava gays, lésbicas e
simpatizantes, com o decorrer do tempo passou a ser GLBT (gays, lésbicas, bissexuais e
transgéneros) e atualmente, com novas descobertas sobre identidades de género e de
orientagdo sexual denominacdo para esse publico passou a ser LGBTQIAP+.

A identidade de género relaciona-se as pessoas que ndo segue a linha coerente
entre o o6rgdo sexual e o seu género, portanto, todos os seres humanos podem ser
classificados como cisgénero, pessoas que se identificam com o seu corpo de
nascimento, ou nao-cisgénero (transgénero), aquelas que nao se identificam com o
género que lhes ¢ atribuido, assim sendo, travestis e transexuais possuem identidade de

género e heterossexuais, gays masculinizados, 1ésbicas femininas possuem género, deste
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modo, pode-se concluir que sexo ¢ bioldgico e género ¢ social (MELO; SOBREIRA,
2018). Segundo Pedra (2019, p.55), “a orientagdo sexual diz respeito a forma como as
pessoas se relacionam e a identidade de género a forma como elas se enxergam”.

Ainda, segundo Pedra (2019, p.65) a expressdao de género trata-se da “forma
como cada pessoa se apresenta para o mundo, e isso ¢ o resultado da combinagdo de
varios aspectos, como suas roupas, seu comportamento, seu corte de cabelo, seu corpo,
seu nome, sua voz”.

De acordo com a Pesquisa Nacional de Saude, realizada pelo IBGE- Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica®, em 2019 havia 159,2 milhGes de pessoas de 18
anos ou mais de idade no Pais, sendo 46,8% homens e 53,2% mulheres, nesse
contingente, 94,8% sdo heterossexuais; 1,2% se declararam homossexuais; 0,7%
bissexuais; 1,1% ndo sabiam sua orientacdo; 2,1% ndo quiseram responder e 0,1%
declararam outra orientagdo sexual, como assexual e pansexual (IBGE, 2022).
Conforme mostra a Tabela 1.

Tabela 1 — Distribuigdo das pessoas de 18 anos ou mais de idade, segundo a
orientacdo sexual, Brasil, 2019.

Orientacdo Sexual D_irs;)ttr;li)lz(i)/%?o
Heterossexual 94,8
Bissexual 0,7
Homossexual 1,2
Outra Orientacdo sexual 0,1
Né&o sabe 1,1
Recusou-se a responder 2,1

Fonte: A autora baseado nos dados da Pesquisa Nacional de Saude (IBGE, 2019).

Ainda segundo a Pesquisa Nacional de Saude (IBGE), 2019, foi possivel
verificar que do total de respondentes que se autodeclararam bissexuais, 65,6% eram
mulheres e dos que se autodeclararam homossexuais, 56,9% eram homens. Quanto a
faixa etaria 4,8% estavam entre 18 e 29 anos; quanto a renda per capita , 3,1% moravam

em domicilios com rendimento de trés a cinco salarios minimos e 3,5% naqueles com

4 A pesquisa sobre orientacdo sexual realizada pelo IBGE, em 2019, investigou a atividade sexual de
moradores com 18 anos ou mais, escolhido aleatoriamente no momento da entrevista. Disponivel em:
https://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/liv101764.pdf. Acesso em 2/09/2022.
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renda de mais de cinco salarios minimos; quanto ao grau de instru¢do, 3,2% possuiam
nivel superior e 0,5% com nivel fundamental incompleto ou sem instru¢do; quanto a
localizagdo geogréafica, 2,1% estdo na regido Sudeste, 1,9% na regido Norte e Sul, 1,7%
na regido Centro-Oeste e 1,5% no Nordeste (IBGE, 2022).

Deste modo, de acordo com dados divulgados pela pesquisa realizada pelo
IBGE, pode-se tracar um perfil para a populacdo homossexual e bissexual como sendo
composta por jovens de 18 a 29 anos, com nivel de instrucéo superior, pertencentes as
classes sociais com maior poder aquisitivo, que residem nas zonas urbanas
principalmente na regido Sudeste do Brasil.

A sigla LGBTQIAP+ é utilizada para determinar individuos que ndo pertencem
a orientacdo sexual e identidade de género dominante, ou seja, pessoas que ndo se
identificam com o género correspondente ao Sexo em (Que nasceu cCOmMo: gays,
bissexuais, travestis, lésbicas, transgéneros, queers, intersexuais e outros (PENNA,
2018). A sigla se divide em LGB, que corresponde a Lésbicas, Gays e Bissexuais e diz
respeito a orientacdo sexual da pessoa e TQIAP+ que corresponde aqueles que se
autodefinem Transexuais, Queer, Intersexuais, Assexuais, Pansexuais e outros e diz
respeito ao género (OTTO, 2021).

Assim, para melhor entendimento é necessario conceituar cada letra que
compdem a sigla LGBTQIAP+. Conforme Reis (2018, p. 21):

e Léshicas: pessoa do género feminino que tem relacionamento
afetivo-sexual com outra pessoa do mesmo género;

o (Gays: pessoa do género masculino que tem relacionamento afetivo-
sexual com outra pessoa do género masculino;

e Bissexuais: Individuo que se relaciona afetiva e sexualmente com
ambos 0s sexos;

e Transgénero: pessoas que nao se identificam com o género que lhes
é concebido de acordo com seu 6érgdo sexual, ou seja, feminino ou
masculino. Neste grupo podem-se incluir os travestis, e transexuais;

e Queer: denominacdo utilizada por pessoas cuja orientacdo sexual
ndo é exclusivamente heterossexual;

e Intersexuais: Pessoas que entendem que género é uma construgdo
social e ndo se identificam com a sua binaridade

e Assexuais: € o individuo que ndo sente atracdo sexual pelo sexo
0posto ou por pessoa do Mesmo sexo;

e Pansexuais: individuo que se relaciona com qualquer género,
independente do sexo, ndo se limita apenas ao género masculino ou
feminino ou a uma determinada orientacéo sexual;
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e +: incluem os individuos que ndo se enquadram nas demais
denominagBes como: pansexualidade (pessoa que sente atracdo por
outra pessoa independente do sexo ou género).

Segundo pesquisa realizada pelo blog Opinion Box °, 70% das pessoas
LGTBQIAP+ gostam de ser representadas em comerciais e propagandas na midia e
74% disseram que preferem comprar em empresas que apoiam a diversidade
(ANDRADE, 2022a). Para Pereira e Ayrosa (2009 apud Tressoldi e Cardoso, 2021,
p.63), “as relagdes sociais sdo orientadas por individuos que buscam definir suas
identidades, e 0 consumo ¢ uma das formas dessa busca”. Diante disso, paralelamente
aos movimentos de luta pelos direitos LGBTQIAP+ surgiu o mercado de consumo
traduzindo em produtos e servigos 0s desejos desse grupo, assim, para esse consumidor
a sua representatividade por parte de uma marca é fator determinante na decisdo de
compra de um produto e dificilmente ele consumira de uma organizacdo que ndo se
posicione a seu favor (TRESSOLDI; CARDOSO, 2021).

2.4 REPRESENTACAO SOCIAL E REPRESENTACAO NA MIDIA

A representacdo de um grupo significa dar sentido a sua identidade e a sua
diferenca (SILVA; QUEIROZ; LIMA, 2000). Como explica Tressoldi e Cardoso (2021,
p. 65), “representatividade significa representar com efetividade e qualidade um grupo,
0 qual se quer representar; retratar e (re) criar o outro em termos de seus produtos,
promogao, ponto de venda, marcas, entre outros”.

A representacdo é um processo social que constréi ou modifica as diferencas de
cada grupo social, tendo papel ativo na producdo de categorias sociais, como: género,
raca/etnia, classe, sexualidade, geracdo (TEIXEIRA, 2010). Segundo Jodelet (2002
apud Arruda, 2002, p.138), “as representagdes sociais sdo uma forma de conhecimento
socialmente elaborado e compartilhado, com um objetivo pratico, e que contribui para a
constru¢ao de uma realidade comum a um conjunto social”.

Para Boas (2014), as representagdes sociais permitem investigar a orientacdo de

comportamentos e a comunicacdo entre os individuos dentro de um contexto ideologico

® Pesquisa realizada em junho de 2022. Na amostra do grupo LGTBQIAP+ foram entrevistadas 402
pessoas e o0 total de entrevistados foram  1.705  pessoas.  Disponivel  em:
https://blog.opinionbox.com/.Acesso em: 02/09/2022.
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dependendo do grau de implicagdo dos grupos que as elaboram e do estilo das

comunicagdes partilhadas, assim, as representacdes sociais passam por trés fases

distintas:

e Fase de emergéncia: nessa fase os sujeitos buscam informacgdes sobre o objeto da
representacdo na tentativa de diminuir a sua complexidade;

e Fase de estabilidade: a representacdo torna-se consensual no meio social do grupo;

e Fase de transformacdo: nessa fase, 0s conhecimentos mais antigos se relacionam
COM 0S mais novos.
Segundo Arruda (2002, p.130):

O universo consensual seria aquele que se constitui principalmente na
conversacdo informal, na vida cotidiana, enquanto o universo reificado se
cristaliza no espago cientifico, com seus cénones de linguagem e sua
hierarquia interna. Ambas, portanto, apesar de terem propdsitos diferentes,
sdo eficazes e indispensaveis para a vida humana. As representagdes sociais
constroem-se mais frequentemente na esfera consensual, embora as duas
esferas ndo sejam totalmente estanques.

A luta pela construgdo representativa estd no agir dos movimentos dos grupos
minorizados, como: negros, indios, mulheres e a comunidade LGBTQIAP+, que
formam a base da piramide hierarquica social e que almejam uma mudanca social e a
redefinicdo de seus direitos (SILVA; QUEIROZ; LIMA, 2018).

Os dados da pesquisa TODXS10° realizada em 2021, relataram que 74% dos
profissionais de marketing no Brasil concordam que a igualdade de género ¢ um fator
importante a ser abordado quando o assunto ¢ marketing, mesmo que a maioria das
empresas nao se posicione quanto a representatividade e a diversidade preferindo ficar a
margem da discussdao (TODXS10).

Segundo Silva, Queiroz e Lima (2018, p. 1613):
O marketing ndo se faz apenas de boas causas, ele foca na eficiéncia a partir
do lucro gerado pelo mesmo. Na atualidade se fez necessario essa mudanca
de postura de marcas que antes exibiam uma ideologia totalmente contréria.
As agéncias de publicidade, empresas e grandes marcas precisam se moldar
conforme a sociedade, por isso atualmente hd exploracdo da tematica de
representatividade e visibilidade, porque esta em alta nas midias e em debate
constante nas redes sociais. Assim o marketing se torna efetivo e gerador de

lucro, porque grande parcela desse grupo minorizado ou simpatizantes com a
causa se sentem “abracados” por essas campanhas.

® A pesquisa TODXS, desde 2015, faz uma analise de comerciais de TV e posts de Facebook com
objetivo de mapear como género e raga sdo representados pela publicidade brasileira. Em 2021, ampliou
seu campo de pesquisa incluido a representatividade dos publicos LGBTQIAP+, pessoas com deficiéncia,
publico maduro (60+), e publico infantil.
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A representacdo ela € social se for partilhada, coletivamente produzida e quando
apresenta funcdo social, orientando comunicagdes e condutas (VALA, 1996 apud

NASCIMENTO, 2019, p.8).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Compreende-se por metodologia tudo o que ¢ realizado durante o estudo: o
método, os participantes, o tipo de pesquisa, os instrumentos utilizados, o tipo de
abordagem, a natureza da pesquisa, entre outros. (MASCARENHAS, 2018, p. 35).

Para o presente estudo a opcdo mais adequada foi a pesquisa qualitativa,
segundo Godoy (1995) a pesquisa qualitativa € a mais usada em estudos de fenémenos
gue envolvem seres humanos e as relagdes sociais presentes em diversos ambientes.
Flick (2009) fala que o estudo qualitativo também propicia uma maior familiaridade
com o assunto abordado, possibilitando a melhoria de ideias e descobertas. Além disso,
nesse tipo de pesquisa, 0 pesquisador vai a campo entender o fenbmeno estudado a
partir da perspectiva das pessoas que estdo envolvidas nele (GODOY, 1995).

O instrumento de coleta de dados utilizado foi o questionario e a realizacdo de
um grupo focal. Segundo Perovano (2016, p. 213) “o ponto positivo do questionario ¢ a
coleta de respostas faceis e rapidas, que permite a comparagdo simples das respostas dos
sujeitos de pesquisa”. Deste modo, foi aplicado um questionario online, disponibilizado na
rede social Instagram, na pagina da pesquisadora, com a finalidade de reunir informagdes
como a idade, localizagdo, orientacdo sexual, e profissional dos participantes e se sdo
consumidores dos produtos da marca Beats. O questionario foi formulado com perguntas
fechadas e com trés perguntas abertas direcionadas ao publico-alvo. Nas perguntas fechadas
0 pesquisador da as alternativas para as respostas, enquanto nas perguntas abertas o
respondente emite a sua opinido livremente, usando linguagem propria (FIGUEIREDO,
2008; MARCONI; LAKATOS, 2003).

O Grupo Focal é uma técnica de pesquisa qualitativa que obtém os dados através de
reunibes em grupo com pessoas que representam O objeto de estudo e deste modo,
enfatizam a compreensdo dos problemas do ponto de vista da comunidade, sendo formado
por individuos que possuem caracteristicas em comum. As discussdes podem ser realizadas
diversas vezes com diferentes grupos, com a finalidade de identificar padrdes ou verificar
como é percebido um produto ou servigo (IERVOLINO; PELICIONI, 2001, p.116).
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Para este estudo, o Grupo Focal foi constituido por 65 respondentes com idade entre
18 e 44 anos, moradores de Porto Alegre no Rio Grande do Sul, consumidores da Beats. Os
mesmos foram selecionados de acordo com os dados obtidos através do questionario
disponibilizado na pagina do Instagram da pesquisadora e que aceitaram participar do
grupo. O contato com os participantes foi realizado através da rede social Instagram e
Whatsapp, na pagina individual de cada participante. Apds a confirmacdo dos mesmos, foi
determinada a data e o horario para o encontro. O grupo focal contou com a participacdo de
6 (seis) integrantes. O pesquisador conduziu a entrevista sobre o tema com o objetivo de
observar e analisar a percep¢do dos consumidores quanto ao discurso de representatividade
do publico LGBTQIAP+, o quanto esses anuncios influenciam na valorizacdo da marca e
quais os fatores tém maior poder na decisdo de consumo dos produtos.

A andlise dos dados qualitativos tende a ser mais complexa, ja que abrange um
cenario especifico e muitas vezes percepcBes pessoais, sendo assim foram seguidos 0s
passos de andlise do contetido sugeridos por Minayo (1998):

e Ordenagéo dos dados: mapeamento de todos os dados obtidos no trabalho de campo,
como a transcricdo de gravacoes, releitura do material, organizacdo dos relatos e dos
dados;

e Classificacdo dos dados: por meio de uma leitura repetida e exaustiva dos textos sdo
estabelecidas interrogaces e, a partir disso, sdo elaboradas categorias especificas;

e Analise final: sdo estabelecidas relac6es entre os dados e os referenciais tedricos da
pesquisa, respondendo as questdes da pesquisa com base em seus objetivos e
promovendo, assim, relacdes entre a teoria e a prética.

Deste modo, no periodo de 17 a 23 de janeiro de 2023, foi divulgado o
questionario online, através da rede social Instagram na pagina da pesquisadora. Ao
final do periodo determinado, foram obtidas 104 respostas, sendo somente 65 respostas
consideradas validas, pois os demais respondentes ndo consumiam bebidas da marca
Beats. Deste modo, essa pesquisa contou com a participacdo de 65 individuos,
determinando uma amostra ndo probabilistica. A amostra ndo probabilistica é aquela em
que os individuos da populacdo séo selecionados para compor a amostra dependendo
em parte do julgamento do pesquisador (MATTAR, 1996).

Atraves do questionario, foi possivel reunir informacGes demograficas,
académicas, étnicas, a idade do participante, orientacdo sexual, identidade de género,

sua aceitacdo e endereco eletronico para participar do grupo focal. Os dados obtidos
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foram distribuidos e organizados no software Excel® e, posteriormente, tabulados e
analisados.

Para analise dos dados extraidos do questionario e da entrevista com o Grupo
Focal foi usado o método de andlise de conteddo, segundo Cardoso, Oliveira e Ghelli
(2021, p.100) “a Analise de Conteudo, enquanto procedimento de pesquisa desempenha
um importante papel nas investigacGes no campo das pesquisas sociais, ja que analisa
com profundidade a questdo da subjetividade, ao reconhecer a ndo neutralidade entre

pesquisador, objeto de pesquisa e contexto”.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Esta secdo apresenta as informacGes obtidas através do questionario online e a
andlise das respostas obtidas através do grupo focal. Para a pesquisa, as identidades
daqueles que responderam ao questionario e os participantes do grupo focal, foram

preservados.

4.1 ANALISE DO QUESTIONARIO

Através do questionario foi possivel classificar os 65 (sessenta e cinco)
respondentes de acordo com suas caracteristicas pessoais como: sexo; raca; nivel de
formacédo; faixa etéria; orientacdo sexual; cidade do Rio Grande do Sul em que reside e

se exerce atividade remunerada, conforme mostra 0 Quadro 1.Quadro 1

Quadro 2: Caracteristicas dos respondentes do questionario online
disponibilizado no Instagram

Classe de Variavel Variavel Namero de Percentuais
respondentes
Sexo Feminino 39 60%
Masculino 26 40%
Raca Branca 24 37%
Parda 07 11%
Preta 34 52%
Nivel de formacéo Ensino médio completo 06 9%
Ensino médio 01 2%
incompleto 32 49%

Superior completo 21 32%
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Superior incompleto 05 8%
Mestrado/Doutorado

Faixa Etaria 18 - 24 13 20%
25-34 45 69%

35-44 07 11%

Orientacao Bissexual 13 20%
Sexual Heterossexual 33 51%
Homossexual 15 23%

Pansexual 04 6%

Cidade do Rio Alvorada 03 5%
Grande do Sul em Canoas 01 2%
que reside Caxias do Sul 01 2%
Gravatai 02 3%

Lajeado 01 2%

Montenegro 01 2%
Porto Alegre 48 74%

Viamao 02 3%

Outros estados 06 9%
Atividade Sim 57 88%
remunerada Nao 08 12%

Fonte: A autora

A andlise dos resultados obtidos através do questionario aponta as caracteristicas
predominantes dos participantes dessa pesquisa como sendo a maioria do sexo
feminino, de raca preta, com ensino superior completo, pertencentes a faixa etaria de 25
a 34 anos, sendo a maioria heterossexual, residente em Porto Alegre e que exercem
atividades remuneradas.

Através das perguntas abertas do questionario online para o grupo de
participantes, foi possivel identificar o que motiva o consumidor na escolha da marca
Beats, dentre o recorte de respondentes ao qual se teve acesso por meio de um perfil
pessoal de Instagram; o que entendem por diversidade e a percepcao sobre o discurso de

representatividade da Beats sobre diversidade, como mostra o Quadro 2.

Quadro 3: Fatores que incentivam o consumo, conceito de diversidade e a
percepcao do consumidor.

Temas abordados Ideias-chave

Sabor; praticidade das embalagens; teor

motiv nsum N .
O que motiva 0 consumo dos alcoodlico mais elevado.

produtos da marca Beats

Pessoas diversas em relacdo a etnia,
idade, peso, orientagdo sexual; é
respeitar as pessoas do jeito que elas
sdo; é inclusdo.

Conceito de diversidade
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Traz nas propagandas 0S grupos
minorizados; o uso de cores, frases e
elementos especificos vao de encontro
com a diversidade; a marca faz questédo

A percepcao do discurso da Beats de expor o conceito de diversidade em
sobre a diversidade e sua todos os meios de comunicagdo; A
representatividade na midia escolha da Anitta como “embaixadora”

da marca ajuda a passar essa
identificacdo para a marca, ja que ela
relaciona sua carreira com as pautas de
diversidade e incluséo.

Fonte: A autora

A analise de conteudo realizada a partir das respostas abertas do questionario
permitiu verificar que os respondentes que percebem o discurso de representatividade
da marca Beats ndo relacionam a marca a representatividade LGBTQIAP+ somente,
mas a diversidade de um modo geral, ou seja, diversidade cultural, diversidade
bioldgica, diversidade étnica, linguistica, religiosa etc. Do mesmo modo, através da
analise de conteudo foi possivel verificar se o discurso de representatividade da Beats

na midia é percebido por todos os consumidores, conforme mostra o Quadro 3.

Quadro 4: Percepg¢édo dos consumidores sobre o discurso de representatividade
da Beats na midia

Populagdo Sim Nao

Consumidores LGBTQIAP+ 11 12
(publico-alvo desse estudo)

Demais consumidores 22 20

Fonte: A autora

Percebe-se que 52,28% da populacdo de consumidores LGBTQIAP+, néo
percebem as estratégias de marketing utilizadas pela marca Beats em relacdo a
representatividade dessa populacdo e das demais diversidades e 47,82% responderam
que percebem. Na opinido dos demais consumidores compostos por individuos
heterossexuais, 52,38% responderam que percebem e 47,62% nédo percebem. Observa-
se nos dois grupos a existéncia de uma pequena diferenca percentual entre os que

percebem e 0s que ndo percebem.
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Para OLIVEIRA (2021), a percepgéo exige uma relacéo entre algo ou algum fato
e nés mesmos, ou seja, € a comunicagdo visual, tactil, olfativa, espaciais, temporais e
linguisticas entre o individuo e o mundo levando a compreensdo de uma realidade
concreta. Assim, Sheth, Mittal e Newman (2002), explicam a existéncia de alguns
fatores que influenciam a percepcéo, como: as caracteristicas dos estimulos ( a marca,
lojas, empresas); caracteristicas do contexto cultural e social; caracteristicas pessoais.

Deste modo, como explica Alli (2000, p. 57), “na medida em que a diversidade
seja um atributo caracteristico das atividades da empresa, tornando-a conhecida como
um bom lugar para trabalhar, com um ambiente aberto e inclusivo, ela pode agregar
qualidades positivas 4 sua imagem no mercado”. Assim, conclui-se que o discurso de
representatividade de uma marca é percebido por seu publico quando suas acdes

impactam positivamente nos grupos que ela quer representar.

4.2 ANALISE DO GRUPO FOCAL

Em relacdo ao Grupo Focal, o encontro aconteceu na modalidade online através
da ferramenta Google Meets, no dia 09 de fevereiro de 2023 as 19h30, com duracao de
40 minutos e contou com a participacdo de 6 (seis) respondentes do questionario de
pesquisa online. A escolha dos participantes foi intencional, visto que 0os mesmos
concordaram em participar voluntariamente da pesquisa e se enquadravam no perfil
desejado para esse estudo, ou seja, moradores de Porto Alegre, pertencentes a faixa
etaria de 24 a 34 anos, que exerciam atividades remuneradas e que consumiram Beats

nos ltimos 30 dias, conforme mostra 0 Quadro 4.

Quadro 5: Participantes do Grupo Focal

Ultima
vez que
Orientacado consumiu
Participante Género Sexual Idade Cor Profisséo Renda Beats
o 15 dias
Especialista de .
29 ) Até 3 antes do
1 Homem  Heterossexual Preta ~ Atendimento  ggjarios-
cis anos . grupo
minimos
focal
24 Estudante Menos 7 dias
2 Homem  Heterossexual Preta de1
Cis anos UFRGS antes do

salario-




minimo grupo
focal
] 10 dias
Servidor )
H 31 o Até 5 antes do
3 omeém  Homossexual Branca publico salarios-
Cis anos . grupo
minimos
focal
_ 20 dias
Analista de ’
Sl 27 Ate 5 antes do
4 ulher  Heterossexual Preta RH salarios-
Cis anos L grupo
minimos
focal
] 10 dias
Assistente ]
Ih 24 Até 3 antes do
5 Mulher  Heterossexual Parda de faturamento g3)4rios-
Cis anos . grupo
minimos
focal
5 dias
Ih 28 Auxiliar Até 2 antes do
6 Mulher  pansexual Parda - salarios-
Cis anos Administrativo =~ . grupo
minimos
focal

A analise de contetdo do Grupo Focal buscou verificar a percepcao do
consumidor quanto ao discurso de representatividade do publico LGBTQIAP+ da Beats
como estratégia de valorizacdo da marca. Assim, do mesmo modo que no questionario,
os temas abordados relataram quais os motivos que influenciam o consumo dos
produtos da Beats, o entendimento sobre o tema diversidade e a percepcao do discurso
da Beats sobre a representatividade do publico LGBTQIAP+ nas suas campanhas
publicitarias divulgadas na midia, conforme mostra o Quadro 5. A partir dos dados
coletados foi possivel agrupar os comentarios por categorias para observacao e serdo
apresentados a seguir nos itens: 4.2.1 Motivos para o consumo dos produtos da marca

Beats, 4.2.2 Conceito de diversidade e 4.2.3 A percepc¢do dos consumidores da Beats

Fonte: A autora

sobre o discurso de diversidade da marca e sua representatividade.

Quadro 6: Consumo, diversidade e a representatividade do publico
LGBTQIAP+, através do discurso da Beats.

Temas abordados

Ideias-chave
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Teor alcodlico maior que as outras

O que motiva o consumo dos bebidas; valor mais acessivel; sabor;
produtos da marca Beats praticidade; divulgacdo da marca.

Conceito de diversidade

Pluralidade de pessoas; respeito;
diversificacdo; nédo ter distincdo de
género, raca, etc.

Conhecimento de algumas campanhas

A percepcao do discurso da Beats publicitérias incluindo principalmente a
sobre a diversidade e sua populagdo LGBTQIAP+, mas sem a

representatividade

percepcdo de representatividade dessa
populacéo.

Fonte: A autora

4.2.1 Motivos para o consumo dos produtos da marca Beats

Segundo os participantes do Grupo Focal, os fatores que incidem na escolha em

consumir a cerveja ou drinks da marca Beats estdo relacionados com o sabor adocicado,

o alto teor alcodlico, a praticidade das embalagens dos drinks, o valor mais acessivel do

que outros drinks e a divulgacdo da marca que ressalta essas caracteristicas dos

produtos, como demonstram os relatos abaixo:

O principal motivo é que da efeito mais rapido que outras bebidas. (P3)

Eu acho que pelo pre¢o também. Eu nunca gostei de cerveja entdo antes de
existir beats, pra mim era muito dificil beber fora de casa porque o combo
vodka e energético acabava sendo muito caro e de dificil acesso, entdo se eu
ia num rolé na casa de alguém era dificil ter que levar a vodka e o energético
e beber sozinha porque a maioria da galera bebia cerveja e eu nunca gostei de
cerveja e ndo gosto até hoje. Entdo quando surgiu a Beats foi mais simples de
ter esse acesso, porque tinha um gostinho mais doce, era barato né, é um
valor mais acessivel, assim, se comparado as outras bebidas e também tem
essa questdo do efeito né, que tem um valor alc6olico bem alto. (P 4)

O principal motivo pra mim é pelo sabor mesmo, pelo fato de ser uma bebida
doce e pela praticidade também de tu beber um destilado, digamos, numa
latinha, que como a P4 falou, é muito mais facil né, do que pegar uma vodka
e um energético, por esses motivos. (P1)

A questdo da praticidade é algo que pega muito assim, porque € muito mais
facil do que, sei la, preparar uma bebida tipo com vodka com energético, que
tu tem que dosar para ndo ficar muito forte ou muito fraco, dependendo do
gosto da pessoa que esta fazendo. Acho que a questdo da praticidade, o custo
e a prépria divulgacdo da marca. (P2)

Sem querer repetir o que ja foi dito, eu consumo pela praticidade, quando tem
um rolé que eu ndo quero beber muito e nem carregar muito peso, eu opto
pela Beats, que é algo pratico, tem um teor alcodlico alto, ao consumir, 2, 3,
eu ja fico legal. Eu opto por ela pela questdo da praticidade, até é pra ndo ter
o transtorno de ter que levar ou até chegar num lugar e pedir, e olho também
pra custo, que se eu chegar num lugar onde destilados sdo mais caros que
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cervejas, como eu ndo tomo cerveja, acabo me prevenindo do incomodo ao
levar Beats. (P6)

Neste contexto, observa-se que os atributos fisicos dos produtos oferecidos pela
marca sao fatores que exercem a motivagdo do consumo, mesmo para 0s consumidores
que percebem na publicidade da Beats, um discurso sobre a diversidade. Importante
levantar que o consumo se deve mais ao produto em si do que ao posicionamento, mas e

se ndo tivesse tal posicionamento, o publico-alvo consumiria?

4.2.2 Conceito de diversidade

A diversidade é uma varidvel dependente da cultura que se origina a partir do
momento em que um grupo se enxerga diferente do outro, seja pela raca, género, etnia,
nacionalidade ou outros fatores que dao significado e valor cultural ao grupo
(PEREIRA; HANASHIRO, 2007).

Para os participantes, diversidade significa a pluralidade de pessoas, de géneros,
fatores sociais, diversificacdo de raca, como explicam os entrevistados através dos seus

relatos:

Eu considero como uma mistura de corpos, caracteristicas, religides, de
géneros. (P4)

Para mim é a pluralidade de pessoas tanto heterossexuais quanto da sigla
LGBTQIAP+, diversos fatores econémicos, sociais, qualquer existéncia
diversa que existe no mesmo contexto. (P3)

Pra mim eu acho que a questdo da diversidade é saber entender que padrfes
existem sejam de pessoas, comportamentos, enfim, coisas que se acredita,
mas hd um mundo dentro disso, que existe uma realidade muito maior do que
as pessoas podem pensar, assim, sabe. Vai muito também de quebrar a bolha
e entender que existem pessoas que tem preferéncias totalmente opostas a o
que outra pessoa segue, é respeitar tudo que acaba vindo. (P2)

Englobar todas as informagdes, todos os géneros, todas as opcles que
existem ai, né, eu entendo dessa forma, é englobar todas as diferencas e
aceita-las, tornd-las OK, ndo ter esse tipo de distingdo. (P6)

Assim, além de agdes de marketing destinadas ao seu publico-alvo, a marca
precisa adotar acdes dentro da empresa que sejam percebidas pelo consumidor. Segundo
ALLI (2000), a promocéo da diversidade se apresenta distinta em cada empresa e cabe a
ela determinar qual politica adotar, nas questbes de Género, € importante adotar um
equilibrio na contratacdo de profissionais bem como, a mudanca no perfil de algumas

funcbes consideradas especificamente para homens ou mulheres, sem razdes objetivas
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que as justifiguem. Observa-se que a diversidade compreendida pelo publico
respondente tem um significado mais relevante quando se trata da representatividade na
midia por uma marca, vai além da escolha dos modelos nos comerciais, das cores
sugestivas nas embalagens ou no patrocinio dos eventos, o que realmente é percebido
por esse publico é qual a mudanca que essa marca promove para esse publico que ela

quer representar.

4.2.3 A percepcdo dos consumidores da Beats sobre o discurso de diversidade da

marca e sua representatividade

Conforme os respondentes, todos tem conhecimento de campanhas publicitarias
que fazem mencéo ao publico LGBTQIAP+, como os comerciais de TV, postagens nas
redes sociais, patrocinio da Parada LGBTQIAP+ de Séo Paulo, entre outras estratégias
adotadas pela Beats como discurso de representatividade desse publico. Do mesmo
modo, todos responderam que ndo associam a diversidade a marca Beats, como

mostram os relatos abaixo:

Eu j& via a Skol, na verdade, se posicionando principalmente no més do
orgulho LGBT. Pelo que eu sei, se eu ndo me engano, eles patrocinam a
Parada do Orgulho, que rola 14 em S&o Paulo, e é um evento gigantesco. Eu
tenho mais ou menos esse conhecimento, acho que lembro que uma vez eles
langaram um drinque em alusdo também ao més do Orgulho, mas confesso
que quando penso em Beats eu ndo atrelo diversidade a marca. Tenho que
fazer um pouco de esforco pra conseguir lembrar as coisas que eu ja li. (P4)

Pensando mais a fundo, ndo sei se todo mundo assistiu, mas teve um Reality
que eles fizeram através da Anitta, um mini reality show, em que teve essa
questdo de diversidade, tinha pessoas de todos os géneros, todas as ragas. A
Unica ligacdo que eu fiz dessa marca com diversidade. Um posicionamento
mais forte da marca eu realmente ndo vi. Eu acho que tem um inicio ali, eu
acho que tem uma intencdo de linkar a marca a esse publico mais diverso,
mas como o pessoal falou falta ainda bastante representatividade,
principalmente no feed deles ali. Acho que falta um pouco de trabalho. N&o
remete ainda a uma diversidade tdo inclusiva de todos os publicos. (P1)

Eu lembro s6 dessa parte de propagandas mesmo, patrocinio também,
realmente tipo, se vocé falar Beats e pensar que é algo que remeta a
diversidade eu realmente também ndo lembro. Pra ser bem honesta, se for
sobre representatividade a pergunta, eu nao sinto nada. (P5)

Eu sinceramente ndo sabia que era uma marca que pregava pela diversidade.
Fiquei sabendo nessa pesquisa, inclusive. Eu acho que 0 movimento mais
similar a diversidade que percebi foi a funcdo da Anitta, quando ela recebeu a
Beats dela. Se eu me baseasse somente pelas imagens que tem no Instagram
da Beats, eu mantenho a informacdo de que pra mim ndo é diversidade, no
maximo 1, 2 pessoas negras pra dizer que ok, pegamos a cota, e € isso. E é
isso, eu ndo vejo como diversidade, ndo entendo como diversidade, eu ndo
me sinto representada pela marca, sendo uma mulher Negra, sendo uma
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mulher Pan, sendo uma mulher gorda, inclusive, entdo eu ndo me sinto
representada pela marca. Sinto que é uma marca normal. (P6)

Eu concordo com todo mundo. Quando eu penso na Beats ndo é a primeira
coisa que vem na minha mente: diversidade. Claro, trazendo esses pontos ai
que todo mundo levantou, em relacdo a propaganda, da prépria marca
patrocinar ou financiar campanhas que se voltam a defender ou debater o
assunto em si, mas fora isso, acho que ndo. Eu sinto falta de mais
representatividade, acho que como foi o comentario, de pegar pessoas que
fujam do padrdo, acho que por mais que tenha ali pessoas negras, que sao
pessoas, digamos que sd0 pessoas mais caracteristicas, tipo: ah que de
repente frequenta academia, ou tem certo tipo de padrdo de vida, enfim.
Entdo acho que tipo essa questdo da diversidade em si que foi abordada
também deveria pegar pessoas reais. (P2)

A realizacdo do Grupo Focal mostrou que os participantes ndo relacionam a
marca Beats com o discurso de Diversidade como a marca sugere quando aborda em
suas campanhas publicitarias temas que falam sobre identidade de género, quando
patrocina eventos ligados ao publico LGBTQIAP+ ou mesmo quando associa uma
artista influente, como Annita, a sua marca. Portanto, sdo necessarias acfes mais
efetivas que mostrem na pratica a preocupacdao de uma marca com o publico que quer
representar, como a inclusdo no quadro funcional em todos os cargos da empresa. Uma
reflexdo que ficou foi: e se a marca, de fato, alcancasse o publico LGBTQIAP+ a partir
de um posicionamento mais direto e incisivo, o publico hetero seguiria consumindo?

Assim, como explica SILVA e LANINI (2023), os varios recursos e ferramentas
digitais de comunicagdo tornaram o consumidor mais exigente e conhecedor de seus
direitos e buscam nas suas marcas preferidas a preocupacdo com o bem-estar social e
que se alinhem com seus valores. Portanto, além do discurso de representatividade na
midia, a marca precisa incorporar acfes que reflitam o seu discurso para que seja de fato
percebido pelos consumidores.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo analisar a percepcdo dos consumidores da Beats
sobre o discurso de diversidade da marca e a sua representatividade do publico
LGBTQIAP+, nos canais de comunicagdo, como estratégia de valorizagdo da marca.
Para este fim, como instrumento de coleta de dados, foi disponibilizado um questionario
online com perguntas fechadas relacionadas a faixa etéria, sexo, raga, nivel de

formagéo, orientacdo sexual, cidade que reside e se exerce atividade remunerada, bem
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como, a aceitagdo para a participagdo do Grupo Focal e seu enderego eletronico para
contato. O questionario contou com trés perguntas abertas com o objetivo de identificar
0 que motiva o consumidor na escolha da marca Beats; 0 que entendem por diversidade
e a percepcdo sobre o discurso de representatividade da Beats sobre diversidade
LGBTQIAP+. As perguntas abertas do questionario também foram utilizadas na
entrevista com o Grupo Focal, que foi realizada online, com 6 participantes.

A analise dos resultados foi realizada em duas partes: questionario e Grupo
Focal. A partir das respostas dos participantes foi possivel identificar o perfil dos
consumidores da Beats como sendo a maioria do sexo feminino, de raga preta, com
ensino superior completo, com faixa etéria de 25 a 34 anos, heterossexuais, residentes
em Porto Alegre e que exercem atividades remuneradas.

Os principais fatores que influenciam esses consumidores na escolha dos
produtos da marca Beats é o sabor, a praticidade das embalagens e o teor alcodlico
elevado. Todos os respondentes ttm conhecimento do conceito de diversidade, mas
52,28% da populacdo LGBTQIAP+ ndo se sente representada pela marca Beats, do
mesmo modo 47,62% dos demais respondentes ndo percebem o discurso de
representatividade da populacdo LGBTQIAP+ usados pela Beats nas suas estratégias de
marketing, ou seja, 0s consumidores participantes dessa pesquisa ndo associam a
diversidade & marca Beats.

Com base nas fundamentacGes expostas, conclui-se que o discurso de
representatividade de uma empresa € percebido pelos consumidores atraves de acbes
mais efetivas para a populagdo que se deseja representar, ou seja, o0 discurso de
representatividade vai além de campanhas publicitarias veiculadas na midia, ou
patrocinio de eventos. Assim, a diversidade pode ser uma meta a ser buscada por todos,
tendo as empresas participacdo importante nesse processo de valorizacdo e a adocao da
diversidade na forca de trabalho € o caminho para o sucesso, ou seja, na medida em que
a empresa seja reconhecida como um bom lugar para trabalhar, como sendo um
ambiente inclusivo

As limitacOes dos resultados dessa pesquisa se deram devido ao fato do reduzido
numero de participantes do questionario e do Grupo Focal.

Por fim, o estudo apresenta contribui¢fes para a area académica por trazer mais

informacgdes sobre o tema diversidade e do mesmo modo contribui para o mercado, pois
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fornece informagdes importantes que permitem conhecer melhor o que de fato o

consumidor quer ver como representacdo da diversidade no &mbito de uma organizacéo.
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APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Estamos convidando vocé a participar do estudo intitulado “A representatividade do
publico LGBTQIAP+ como estratégia de valorizacdo da marca: uma analise da
percepgao dos consumidores da Beats”, que tem como objetivo verificar a percepcao
dos consumidores da Beats sobre o discurso de diversidade da marca e sua
representatividade do publico LGBTQIAP+, nos canais de comunicacdo, como
estratégia de valorizacdo da marca. O estudo serd composto por pessoas como Vocé, que
consome os produtos da Beats. Para a coleta de dados, sera enviado um questionario
juntamente com o Termo de consentimento Livre e Esclarecido, sem que os convidados
a fazer parte do estudo sintam-se na obrigatoriedade de participar. Isto posto, vocé esta
sendo convidado a aceitar voluntariamente a participacdo na pesquisa. Caso concorde,
sera solicitado que, na sequéncia, respondam um questionario elaborado pela autora.

Os riscos relacionados a sua participacdo sdo minimos, porém existindo alguma
possibilidade de desconforto ou constrangimento, o participante encontra-se no direito
de interromper sua participacéo no estudo, a qualquer momento.

Os resultados verificados neste estudo contribuirdo para o conhecimento sobre os
fatores que influenciam o consumo dos produtos da Beats e a percepg¢édo do discurso da
marca sobre a representatividade do grupo LGBTQIAP+. A sua participacdo neste
projeto € totalmente voluntaria. Assim, a qualquer instante, durante as coletas de dados,
vocé tem o direito de se recusar a prosseguir com 0s mesmos. Sua desisténcia ndo
implicard em nenhum tipo de prejuizo para vocé. Todos os procedimentos aos quais
vocé sera submetido serdo realizados pela pesquisadora do presente estudo, com
experiéncia prévia nestes testes. A pesquisadora se compromete a manter a
confidencialidade dos seus dados de identificagcdo pessoal. Assim, todos os dados que
estdo relacionados a sua pessoa serdo confidenciais e estardo disponiveis apenas sob sua
autorizacao.

Além disso, no momento da publicacdo do estudo, ndo sera feita qualquer associacao

entre os dados publicados e a sua pessoa. Os resultados serdo divulgados em meios
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cientificos de maneira agrupada, sem a identificacdo dos participantes. Nao havera
compensacao financeira pela sua participacdo neste estudo, ou seja, ndo estd previsto
nenhum tipo de pagamento pela sua participacdo. Além disto, ndo havera qualquer custo
para vocé no que se refere aos procedimentos que serao realizados.

Os procedimentos descritos acima serdo detalhadamente explicados para vocé pela
pesquisadora, antes da sua realizacdo e esta estara disponivel para responder quaisquer
duvidas que vocé tenha a qualquer momento da participacdo no estudo.

Sempre que necessario vocé poderd fazer contato com a pesquisadora Barbara
Rodrigues Bonfim, graduanda de Administracdo da UFRGS e executora da pesquisa,
para relatar quaisquer problemas referentes a sua participacdo no estudo.

Diante do exposto, dou consentimento para participar do projeto de pesquisa “A
representatividade do puablico LGBTQIAP+ como estratégia de valorizacdo da marca:

uma andlise da percepcdo dos consumidores da Beats”.

Nome (participante):

Assinatura

Pesquisadora: BARBARA RODRIGUES BONFIM

Assinatura;

Porto Alegre, de de 2023.
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APENDICE B — Questionario disponibilizado para o ptblico-alvo da pesquisa

ola!

As questdes abaixo fazem parte da coleta de dados para pesquisa de monografia
do Trabalho de Conclusido de Curso de Administragdo “A representatividade do publico
LGBTQIAP+ como estratégia de valorizagdo da marca: uma analise da percepg¢do dos
consumidores da Beats”. Conto com a sua colaboracdo, pedindo gentileza de responder
as perguntas abaixo, de acordo com as suas impressdes, autoidentificaces e confiando
gue este é um ambiente seguro.

Muito obrigada!
Barbara Bomfim

Aluna de graduagdo em Administragdo da UFRGS.

1) Em que cidade vocé reside?
2 ) Qual a sua idade (assinale a alternativa que contempla sua idade atual)?
1 18 - 20 anos
1 21-23 anos
1 24— 26 anos
1 27 —29 anos
"1 Acima de 29 anos
3) Qual o pronome adequado para referéncia a vocé (assinale a alternativa que mais lhe
representa)?
"1 Ela/Dela
"1 Ele/Dele
71 Prefiro ndo responder
4 ) Qual a sua identidade de género (assinale a alternativa que mais lhe representa)?
71 Cisgénero
71 Transgénero
71 Prefiro ndo responder

5) Qual a sua orientagéo sexual (assinale a alternativa que mais lhe representa)?



6)

Y Y s € T s s s O A o SO o SO |

0

Assexual
Bissexual
Heterossexual
Homossexual
Pansexual
Outro_ qual?

Prefiro ndo responder

ual a sua escolaridade?

Ensino médio completo
Ensino médio incompleto
Ensino Fundamental
Superior completo
Superior incompleto

Mestrado/ Doutorado

7)) Voce trabalha?

[
[]

Sim

Nao

8) Vocé consome os produtos Beats?

[]
[]

Sim

Nao

9) Qual sua faixa etaria?

[]
[]
[

Entre 18 a 24 anos
Entre 25 a 34 anos
Entre 35 a 44 anos

10) Qual sua raga?

[
[
[

11) Quando vocé pensa em Beats, 0 que te motiva?

12) O que vocé entende por diversidade?

Branca
Parda

Preta

44

13) Em algum momento vocé pensa (identifica) na Beats como uma marca conectada ao

discurso de diversidade?
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14) Vocé aceita participar de uma entrevista com a pesquisadora sobre esse assunto?
Caso aceite deixe seu contato de e-mail, whatsapp ou sua pagina do Instagram.
APENDICE C — Roteiro do grupo focal

Ol4, boa tarde/noite a todas e todos!

O que sera realizado hoje € um grupo focal, como parte da etapa da coleta de dados para
a pesquisa de monografia do Trabalho de Conclusdo de Curso de Administragdo “A
representatividade do publico LGBTQIAP+ como estratégia de valorizagdo da marca:
uma andlise da percepcdo dos consumidores da Beats”.

O objetivo central do grupo focal é identificar percepgdes, sentimentos, atitudes e ideias
dos participantes a respeito de um determinado assunto, produto ou atividade.

O objetivo central da pesquisa € entender se existe, a percepcdo do discurso de

representatividade que a Beats utiliza e quanto isso impacta na sua decisao de consumo.

Perguntas:

1) Quais os fatores que tém maior poder na sua decisdo de consumir os produtos da
Beats?

2) O que vocé entende por diversidade?

3) Qual a sua percepc¢ao sobre o discurso de representatividade que a marca carrega?

4) O quanto vocé acha que esses anincios que possuem diversidade influenciam na

valorizacdo da marca?



