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A eficacia das estratégias de marketing inclusivo para a comunidade LGBTQIAPN +
no contexto das politicas de diversidade e inclusao

Introducao

Nas ultimas décadas, temas como machismo, questoes de género e raciais ganharam destaque, com
o publico LGBTQIAPN+ emergindo como foco significativo (Alves, 2019). Marcas tém reconhecido o
poder econdmico desse grupo, incorporando representatividade e inclusao em suas estratégias de
marketing (Ikeda et al., 2018). Este estudo analisa a eficacia dessas abordagens dentro das politicas
contemporaneas de diversidade e inclusao.

Problema de Pesquisa e Objetivo

A questdo problema que orienta esta pesquisa é: como as estratégias de marketing inclusivo
voltadas para a comunidade LGBTQIAPN+ sao eficazes em promover uma inclusao genuina e
constante? O objetivo é analisar a eficacia dessas estratégias, verificando se promovem uma inclusao
genuina e constante ao longo do ano. Para alcancar este objetivo, foram examinadas a consisténcia e
periodicidade das campanhas de marketing inclusivo, a percepcao da comunidade sobre
autenticidade e impacto dessas campanhas, e a influéncia no bem-estar e percepgao de
representatividade da comunidade LGBTQIAPN+.

Fundamentacao Teorica

A comunidade LGBTQIAPN+ enfrenta desafios de representatividade e inclusao no marketing global
e brasileiro. Movimentos sociais, como o LGBTQIAPN+, lutam por direitos e mudangas positivas
(Gohn, 1995). O marketing inclusivo valoriza a diversidade, representando diferentes grupos de
forma auténtica para promover aceitagdo e pertencimento (Simons; Schroeder, 2015). A teoria queer
desafia normas tradicionais, oferecendo uma perspectiva critica sobre inclusao e representatividade
(Louro, 2004).

Metodologia

A pesquisa adota uma abordagem qualitativa, incluindo revisao bibliografica, estudo exploratorio,
entrevistas em profundidade e andlise do discurso. As entrevistas, conduzidas online via Google
Forms, envolveram 70 participantes da comunidade LGBTQIAPN+, selecionados por conveniéncia, e
foram realizadas entre janeiro e junho de 2024. A andlise do discurso garantiu o anonimato dos
participantes e forneceu insights detalhados sobre a eficacia das campanhas de marketing inclusivo
antes e depois do Més do Orgulho. A TCR foi integrada para analisar o bem-estar e inclusdo social.

Analise dos Resultados

Os entrevistados destacaram que campanhas de marketing inclusivo aumentam visibilidade e
aceitacao da comunidade LGBTQIAPN+, mas expressaram preocupacoes sobre autenticidade e
compromisso continuo das marcas. Opinides divididas sobre a sinceridade das campanhas refletem
apreciacao pela visibilidade e representatividade oferecidas, junto a questionamentos sobre
autenticidade. Analise sugere que tais campanhas podem promover inclusao social, desde que sejam
auténticas e acompanhadas de agdes concretas e continuas.

Conclusao

O estudo revelou que as campanhas de marketing inclusivo aumentam a visibilidade da comunidade
LGBTQIAPN+, mas sua eficacia depende da autenticidade e de um compromisso continuo das
marcas. A inclusao social significativa requer acdes além das propagandas, como politicas de
inclusdo nas empresas e apoio a causas LGBTQIAPN+. As campanhas devem evitar estereétipos e
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promover uma representacao verdadeira e diversificada. O estudo contribui para o entendimento
académico, oferecendo diretrizes praticas para o mercado e fundamentando politicas publicas
inclusivas e educativas.
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