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1 INTRODUGAO

O presente trabalho consiste em um projeto experimental para a conclusao
do bacharelado em Relagdes Publicas dos alunos Giovane Borba e Luiz Fernando
Salomao que, juntos, formam a Agéncia Swinn. O projeto iniciou-se no primeiro
semestre de 2020, com a prospecgao de possiveis clientes. Foi nesta fase que a
Logay, uma marca que comercializa produtos destinados a comunidade LGBTI+, foi
escolhida para a realizacdo do trabalho e foram feitas as primeiras reunides de
briefing.

Também no primeiro semestre de 2020, foi feito o levantamento de dados do
cliente, além de pesquisas sobre o segmento de mercado da marca e histoérico do
movimento LGBTI+ no Brasil e no mundo, a fim de possibilitar a compreenséo do
contexto em que a Logay se encontra. Ja no segundo semestre de 2020, foram
feitas duas pesquisas exploratorias. A primeira tinha como objetivo identificar como
atrair novos consumidores a marca e a segunda foi feita para captar tendéncias da
causa LGBTI+ e entender o que pessoas que estdo a frente das pautas do
movimento esperam de marcas que se intitulam aliadas a causa. Com base nos
resultados obtidos, elaborou-se um diagndstico da comunicagao do cliente. Por fim,
ainda no segundo semestre de 2020, deu-se inicio a fase de elaboragao do plano
de Relagdes Publicas e finalizacado do projeto.

A Logay, loja que comercializa produtos destinados a comunidade
LGBTI+, foi fundada em 2017 e conta com mais de 160 mil seguidores em todas as
suas redes sociais, conquistados, em sua grande parte, por meio de conteudos
organicos e midia espontanea. Desde o inicio, a Agéncia Swinn buscou trabalhar
com uma marca que possuisse um proposito além do comercial, portanto, a Logay
foi escolhida por este motivo.

Durante o projeto, a Agéncia se dedicou a identificar as falhas na
comunicacgao e oportunidades de melhoria para a marca, assim como ressaltar e
fortalecer os pontos positivos. Este projeto € experimental e sem fins lucrativos,
portanto, ndo ha obrigatoriedade da parte do cliente em adotar as medidas
sugeridas.

Apds a aplicagao das pesquisas, foi feito um diagnéstico de comunicagao da
marca que, mais tarde, resultou em um planejamento de Relagdes Publicas

composto por trés programas de comunicagéo: o primeiro trabalha a gestado de
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crises e a forma como a marca deve se comunicar, o segundo busca melhorar a
visibilidade da Logay, tanto no ambiente fisico como no digital e, por fim, o terceiro
programa consiste em ecoar as vozes do movimento LGBTI+, a fim de tornar a

marca referéncia ndo somente em vendas, mas também na promocgao de

visibilidade.
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§ APRESENTAGAO DA AGENCIA

Motivados por um ato que inspirou um grande movimento de luta pelos
direitos da comunidade LGBTI+' que se fazem presentes até os dias atuais, a
Agéncia Swinn nasceu com intuito de conectar pessoas as causas por meio das

Relacbes Publicas.

O nome da agéncia é uma alusao ao bar Stonewall Inn (“S” de “stone”, “W”
de “wall’ e “Inn” ao final). Localizado no bairro de Greenwich Village, em Manhattan,
foi o epicentro da luta da comunidade LGBTI+ por seus direitos. O local era um dos
poucos estabelecimentos que recebiam abertamente este publico e, no dia 28 de
junho de 1969, quando a policia invadiu o bar Stonewall Inn, em mais um de seus
ataques homofdbicos - 0 que era comum na época -, a comunidade reagiu, dando
inicio a luta contra a homofobia que acontece até os dias atuais. Foi, inclusive, o ato
que deu origem as paradas de orgulho LGBTI+, que acontecem em diversos paises
do mundo no més de junho.

Esse foi um acontecimento revolucionario e um passo muito importante na
luta pelos direitos da comunidade LGBTI+, dando origem ao marco histérico
conhecido mundialmente como “A Revolta de Stonewall”.

E com base nessa histéria de luta pela libertacdo e equidade de direitos que
a Swinn se posiciona. Uma agéncia com o propésito de promover a inclusao e
equidade da comunicagao atendendo clientes que atuam nesta causa.

Enxergamos a comunicagdo como uma forma de libertar ideias, mudar
opinides, promover o dialogo, respeito e empatia e, € nesse sentido, que pensamos

e trabalhamos como agéncia de Relagbes Publicas!

€ MANIFESTO DA AGENCIA SWINN

Nascemos em um contexto onde as maiorias sao vistas e tratadas como

minorias sociais. Nosso propésito € pautado pelo nosso desejo de mudangas.

! Sigla para Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transexuais e Intersexuais. O sinal de “mais” representa
as demais identidades de género e sexualidade.
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Acreditamos em um ideal de mundo onde todos se sintam respeitados e
representados. Acreditamos na forca da comunicacdo para criar, promover e
fortalecer narrativas inspiradoras, capazes de trazer protagonismo as causas e

grupos que nao tem seu devido reconhecimento em nossa sociedade.

A Agéncia Swinn trabalha para romper estereétipos e fugir do senso

comum. Promovemos o valor da diversidade em todas as nossas agoes.

Atuamos por meio de uma comunicagao estratégica, gerando debates e
impulsionando mudangas, pois acreditamos que, enquanto comunicologos e

formadores de opinides, nos somos a mudanca.

Nossas agdes se direcionam para unir esforcos e conectar pessoas.
Queremos nos tornar referéncia na promogao da visibilidade as causas.
Trabalhamos para atingir equidade na comunicagao dos nossos clientes. A
transparéncia em nossas acgdes, o0 respeito por aquilo que fazemos e a
valorizagao de toda e qualquer relagao interpessoal sdo inegociaveis para nos.

E assim que trabalhamos!

Vamos juntos transformar o mundo?

€ NOSSOLOGO

relacdes publicas
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O logo é o primeiro contato entre a empresa e seus publicos. E importante
que nele estejam presentes elementos capazes de unir os principios
organizacionais da empresa com sua esséncia.

A cor azul, presente na circunferéncia ao fundo da escrita, representa
criatividade, é a cor da realeza, favorece o exercicio intelectual. Junto ao branco -
que representa paz e libertagao - faz uma alusao ao céu que, quando presente nos
sonhos, simboliza estar diante de algo considerado inalcangavel. O circulo, por sua
vez, representa unido e perfeicdo. Traz a ideia de expansao e movimento, sendo,
também, capaz de representar o céu. Por fim, a tipografia escolhida também remete

a unido, uma vez que as letras se conectam, formando o nome da agéncia.

@ [IDEALIZADORES

Giovane Borba Luiz Fernando Salomao

Formamos um duo de caracteristicas opostas. Um aquariano e um
virginiano, um mais expansivo, outro mais contido, mas que possuem em comum a
paixao pelas Relagdes Publicas.

Somamos nossas experiéncias em assessoria de imprensa, business
intelligence, comunicagao dirigida, comunicacao interna, CRM, eventos, marketing,
social CRM e social media, em grandes e pequenas empresas e agéncias de
diferentes ramos para oferecer aos nossos clientes a melhor estratégia possivel.

Acreditamos na forga da comunicagéo, e, juntos, temos o incansavel desejo

de transformar o mundo por meio das Relag¢des Publicas. Acreditamos em um ideal
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de equidade. Acreditamos que a comunicagdo pode ser a ponte para uma

sociedade mais justa. Vamos juntos transformar o mundo?
€ QUAL O NOSSO EXPERTISE?

Todas as nossas agdes e servigos prestados pela agéncia séo pautados pela

comunicagao de causas, sempre com responsabilidade e prezando pela equidade.

COMUNICACAO e —
-l
INTERNA 5 e I

RELACIONAMENTO II .

COM A IMPRENSA ‘ 1 ! GERENCIAMENTO DE
..................................... || CRISES

RELACIONAMENTO
COM STAKEHOLDERS

R G O

PLANEJAMENTO E GESTAO (5 o
DE COMUNICAGAO DIGITAL —

e Comunicacao Interna
A comunicacdo interna € peca fundamental para o sucesso de uma

organizagcao, é vital para engajar o time e promover o ambiente corporativo
informado e, sobretudo, confortavel. Em virtude disso, a Agéncia Swinn possui em
seu portfélio os seguintes servigos:

o Banners;

o E-mail marketing;

o Panfletos;

o Inbound Marketing;

o Jornal mural;

o Pesquisa de clima;

o TV corporativa.
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e Eventos
Promover e participar de eventos € muito importante para uma organizagao.

E uma estratégia inteligente de autopromoc&o, podendo elevar o reconhecimento
de sua empresa ou marca. E, também, uma 6tima oportunidade de fazer benchmark
- seja com concorrentes ou com empresas de segmentos diferentes. A Agéncia
Swinn possui capacidade para promover os seguintes eventos:

o Eventos de integracéo (de novos funcionarios, de equipes etc);

o Eventos de relacionamento com a imprensa;

o Feiras e convencgoes;

o Festas de confraternizagao (final de ano, datas comemorativas, entre

outros).

e Gerenciamento de Crise
E muito importante estar preparado para enfrentar possiveis crises, tanto
quanto estar preparado para resolver uma. Por isso, a Swinn oferece:
o Acobes para prevengao de possiveis crises;
m auditoria de vulnerabilidade;
m plano de contingéncia.
o Acgbes estratégicas de gestao de crise.

e Relacionamento com stakeholders
Manter um bom relacionamento com os stakeholders, que, segundo
Freeman (1984), podem ser definidos como “aqueles grupos cujo sem o suporte
dos quais a organizagao deixaria de existir’ (FREEMAN, 1984, p.31) é essencial
para que uma empresa atinja e permanecga estavel. Visto a importancia dessa
atividade, a Swinn oferece o seguinte servico:

o Acoes de relacionamento com stakeholders;

e Planejamento e gestao de comunicagao digital
Saber se comunicar na internet € indispensavel para os negécios. Uma boa
e estratégica presenga nas redes sociais pode promover mais vendas e impulsionar
os resultados de uma empresa, gerando maior valor a marca e impulsionando as
vendas. A agéncia presta os seguintes servigos nesta area:

o Gestao das redes sociais;
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o Planejamento estratégico para as midias digitais da empresa;
o Social media;
m Campanhas Ads;
m Calendario semanal de pautas para redes sociais;
m Confecgao de artes para redes sociais;
m Midia paga e organica.
o Social CRM,;
m Atendimento ao cliente por meio das redes sociais;
m  Media training;
m Monitoramento de redes sociais.
o Workshop de redes sociais;

m Como se portar nas redes sociais (para lideres e liderados).

e Relacionamento com a Imprensa
Investir em relacionamento com a imprensa gera credibilidade e confianga,

além ajudar a evitar possiveis crises de imagem. Estreitar esse relacionamento e
trabalhar de forma constante para melhora-lo é fundamental para qualquer
empresa. Para construir essa relacdo, a Swinn é capacitada para oferecer os
seguintes servigos:

o Coletiva de imprensa;

o Follow up;

o Relacionamento com a midia;

o Releases;

o Sugestao de pautas.



Conceituacaode
Relacoes Publicas
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3 CONCEITUAGAO DE RELAGOES PUBLICAS

A area de Relagdes Publicas possui diversas conceituagdes, feitas por
multiplos autores. De acordo com a Associagao Brasileira de Relagdes Publicas
(ABRP):

Entende-se por Relagbes Publicas o esforgo deliberado, planificado, coeso
e continuo da alta administracdo para estabelecer e manter uma
compreensao mutua entre uma organizagao, publica ou privada, e seu
pessoal, assim como entre essa organizagao e todos os grupos aos quais
esta ligada, direta ou indiretamente (apud ANDRADE, 2001, p. 41).

Alguns tedricos afirmam que as Relagbes Publicas tém como base a opiniao
do publico a respeito da instituicdo, a fim de gerar uma relagdo reciproca que

favorega ambos os lados.

Relagdes Publicas € a comunicagao e a interpretagdo de informagoes,
ideias e opinides do publico para a instituigdo num esforgo sincero para
estabelecer reciprocidade de interesse e assim proceder ao ajustamento
harmonioso da instituigdo na sua comunidade. (CUTLIP, CENTER, 1952,

p-6).

O trabalho do profissional de Relagbes Publicas gira em torno do estudo
aprofundado da relagdo entre uma pessoa ou organizagdo e seus diferentes
publicos de relacionamento. Por meio de um planejamento estratégico, o relagbes-
publicas desenvolve agbes de comunicagcao direcionadas que fortalecem a
identidade corporativa para cada publico, visando o fortalecimento reputacional e
de imagem do cliente. A participacao de um profissional de Relagdes Publicas na
tomada de decisdes é fundamental para gerar valor a imagem da companhia.

O autor James Gruning, em uma de suas obras, cita que:

“[...] embora seja dificil mensurar precisamente o valor monetario tanto dos
relacionamentos como da reputacdo, é possivel mensurar a qualidade dos
relacionamentos de uma organizagdo com seus publicos. Essa
mensuragao pode ser usada, de fato, para confirmar indiretamente que a
fungdo de RP criou valor para uma organizacdo ao cultivar
relacionamentos com publicos estratégicos” (GRUNIG, 2009, p. 43).

A partir da globalizagdo, que promoveu a digitalizagdo dos processos
comunicativos, tornando-os mais dindmicos, nasceram as Relacdes Publicas 2.0,
que promovem o relacionamento da organizagdo com seus publicos de interesse
no ambiente digital, fazendo uso de sites, e-commerce e, principalmente, redes
sociais. O que antes era direcionado a um publico massivo por meio da televisao,
radio ou jornal impresso, precisou passar por um processo de personalizagdo. Os

consumidores passaram de simples receptores a influenciadores, agora possuem
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autonomia para trocar informacgdes, divulgar e até mesmo boicotar agdes com as
quais nao se identificam. Diante dessas alteragdes estruturais, a tecnologia da
informacgao passa a fazer parte também da comunicagdo organizacional, que se
altera a cada dia. Com isso, compreende-se a importancia das Relagées Publicas

2.0 no atual cenario mercadoldgico. Segundo Carolina Terra (2011, p.5):

Em pesquisa realizada pelo Ibope Inteligéncia (COUTINHO, 2009), na
Campus Party, Sdo Paulo, em janeiro de 2009, dentre as atividades que o
entrevistado “sempre” realiza antes de fazer uma compra on ou off- line de
produto e servigo estdo: a leitura de comentarios de outros internautas,
com 46%; a visita ao site oficial do fabricante/empresa, com 40%; e a
procura de informacgdes em portais, com 33%. Os dados acima descritos
nos permitem inferir, portanto, que as discussbes envolvendo marcas,
produtos e servigos estdo em pauta e atingem audiéncias da web,
corroborando para influencia-los nos juizos de valor e decisdes de compra.
Tem ai um terreno de trabalho para a comunicagéo organizacional junto
aos usuarios-midia.

Além disso, o relagdes-publicas também pode favorecer na promocao da

diversidade nas organizacgdes, conforme afirma Sales (2016):

E a comunicagdo quem pode construir agdes e narrativas que incentivem
o respeito e o dialogo efetivo, inclusive no ambiente de trabalho. Como
campo de pesquisa, a comunicag¢ao organizacional deve produzir reflexées
que interseccionem a diversidade com outras variaveis, como a questao
cultural e o relacionamento com os diversos publicos estratégicos para as
organizagoes.

Com base nos conceitos apresentados, a Agéncia Swinn trabalha com o
proposito de ser uma agéncia de Relagdes Publicas, que busca estabelecer
relacionamentos duradouros entre as organizag¢des e seus publicos de interesse,
apoderando-se do papel da comunicagao de construir narrativas que incentivem a

diversidade e inclusdo em todos os meios sociais.



Ocliente
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4 O CLIENTE

A Logay é uma loja de produtos voltados ao publico LBGTI+, com sede
administrativa em Alphaville, Barueri - SP, que nasceu de um sonho de incluséo.

Seu fundador, Henrique Chirichella, estava em uma viagem ao exterior, onde
ganhou uma pulseira com as cores da bandeira LGBTI+. Ja de volta ao Brasil,
Henrique perdeu essa pulseira e ndo encontrou outra semelhante para comprar no
varejo nacional. Na mesma época, um casal de amigos do fundador estava
planejando se casar, mas ndo encontrava em loja alguma a miniatura de dois noivos
para colocar no topo do bolo. Foi quando Henrique teve um insight: ndo existia, em
Sao Paulo, uma loja que se dedicasse exclusivamente a este publico. Entdo, em
margo de 2017, nasce a Logay, uma loja que promove a diversidade, apostando em
produtos que abragam o respeito e o amor. Durante as reunides de briefing com a
Agéncia Swinn, Henrique citou sobre a dificuldade para encontrar produtos e o
desejo de disponibilizar no mercado nacional uma loja que reunisse artigos criativos
e com alta qualidade fez com que a ideia se tornasse um projeto concreto.

Atualmente, a Logay possui um quiosque na galeria “De tudo um pouco”,
localizada na Rua Augusta, 1408 - Consolagao, Sdo Paulo - SP e um site

(www.logay.com.br) com venda online que é o foco da marca.

FIGURA 1 - SITE DA LOGAY

Fonte: Logay, 2020
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Desde o seu nascimento, em 2017, a Logay vem ganhando mais for¢a a
cada ano. Contando com parcerias importantes, como, por exemplo, com a Parada
SP - desfile de orgulho LGBTI+ que acontece anualmente em Sao Paulo -, a marca
ganha visibilidade e atinge cada vez mais pessoas, inclusive seu publico-alvo. Em

seu segundo ano de atuagao, a marca cresceu 100% em relagdo ao ano anterior.

A Logay € uma das poucas varejistas com produtos exclusivamente
destinados ao publico LGBTI+, que abracam a causa e tém um apelo emocional
para os consumidores. Por isso, um de seus maiores diferenciais € a exclusividade.
Além disso, a Logay tem muitas chances de crescer com seu negocio ja que 20
milhdes de pessoas se autodeclaram LGBTI+ no Brasil, segundo o fundo de

investimento LGBT Capital e o censo IBGE.

4.1 BRIEFING

A reunido de briefing com a Logay aconteceu no dia 27 de margo de 2020
com os dois integrantes da Agéncia Swinn e o fundador da marca, Henrique. Todas

as informacgdes abaixo relatadas foram captadas pela agéncia durante a reunido.

FIGURA 2 - LOGOTIPO DA LOGAY

[ OCGAY

Fonte: Logay, 2017

De acordo com o cliente os principios organizacionais da marca foram
definidos no momento da fundagdo e desenvolvimento do plano de negdcio.
Atualmente, a missdo da marca € promover a diversidade e militancia LGBTI+
através dos produtos. A visao é fidelizar e criar um senso de identidade por parte
de pessoas LGBTI+ com a marca e seus valores sao inclusao, respeito, diversidade

e ética.
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4.1.1 DADOS CADASTRAIS

a) Razao Social: SILCOM COM. IMP. EXP. DE VESTUARIO LTDA;
b) CNPJ: 04.654.176/0001-18;

c) Endereco: Rua Cerejeira, 485, Santana de Parnaiba - SP;

d) Telefone: (11) 96400 5959;

e) Site: www.logay.com.br;

f) Investimento inicial: R$ 100.000,00.

4.1.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

FIGURA 3 - ESTRUTURA ORGANIZACIONAL DA LOGAY

Henrique Chirichella Silvia Chirichella Flavio Chirichella
Sadcio e Diretor de Sdcia e Diretora Sacio e Diretor
Comunicacio Financeira Comercial

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

Henrique, sécio-fundador da Logay, é graduado em cinema e pos-graduado
em animagao 3D e design. Durante sua trajetoria, trabalhou em empresas como
Walt Disney World Resort, Big Blue Bubble, Electronic Arts - EA Games, Rockstar
Games e UOL. Além de toda parte criativa e desenvolvimento dos produtos da loja,
0 cineasta é responsavel pela estratégia de comunicagdo da marca, gestdo e
prospeccao de fornecedores. Além disso, Henrique cuida do marketing da Logay,
atualiza o site com as novidades e promogoes e faz reposi¢cao de estoque na loja

fisica uma vez por semana.

Silvia é formada em artes plasticas e desenho industrial. Trabalhou em

agéncias de comunicagdo como BHD e WP e na Construtora Kauffmann. Faz a
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gestao de toda a administracao dos riscos monetarios e planejamento financeiro da

empresa.

Flavio é administrador e economista. Executivo com 35 anos de experiéncia
em multinacionais como Danone, Bayer, Kraft Foods, Unilever e Arisco, nas areas
de marketing, trade marketing e vendas. E responsavel pelo planejamento
comercial da empresa, determinando as condicbes de venda dos produtos,

acompanhando as movimentacdes de mercado etc.

Os trés trabalham em regime home office e se dedicam exclusivamente a
Logay, ndo possuindo vinculo profissional com outras empresas ou atividades.
Segundo Henrique, a hierarquia é bem “horizontal”, ou seja, os trés se ajudam muito

em todas as atividades, ndo se limitando ao “cargo” ou departamento.

A jornada de trabalho se inicia as 8 horas, com a emissao de notas fiscais e,
em seguida, por volta das 9 horas, a preparacéo dos pedidos do dia. Como o
estoque é armazenado na prépria casa da familia, os trés sdo responsaveis pela
logistica - embalar os produtos e preparar o envio por correios. Por volta das 14
horas, todos os dias, alguém do correio passa para buscar as encomendas - visto
que eles possuem um contrato com os correios para poupar o deslocamento da
equipe todos os dias. Apds esse horario, eles dedicam o tempo a criacdo de

conteudo e rotinas administrativas da empresa.

4.1.3 EMPRESA

4.1.3.1 Faturamento

O investimento inicial para a criagdo da Logay foi de 100 mil reais, utilizado
para montar o estoque inicial da loja - visto que a ideia era iniciar as operag¢des com
produtos a pronta entrega - e na criacao e hospedagem do site. Como, no inicio,
era apenas loja online, nao havia despesas fixas.

Apds aproximadamente dois anos e meio de operagao, a marca cobriu seu
investimento inicial em lucro liquido e, segundo Henrique, estdo batendo as metas

financeiras anuais.
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Atualmente, além do e-commerce, a marca possui um ponto de vendas fisico
na galeria “De Tudo Um Pouco”’, gerando um faturamento mensal de
aproximadamente 50 mil reais.

Em virtude da pandemia do COVID-19, que resultou no fechamento
temporario de diversos comércios na cidade de Sao Paulo, a empresa sofreu um
grande impacto em suas vendas, visto que a galeria esta fechada desde o dia 24
de margo e prevista para abrir somente em maio. Além disso, houve uma reducéo
de aproximadamente 60% nas vendas da loja online.

O COVID-19 é um virus gripal que tem se espalhado de forma rapida e
devastadora. Com pico na China e na ltalia, o virus ja matou milhares de pessoas
por todo mundo. Profissionais da saude de muitos dos paises afetados sugerem
isolamento social até que uma vacina seja desenvolvida ou, ao menos, até que a
pandemia seja mais controlada. Muitas empresas passaram a funcionar em modo
home-office. A economia do mundo sofreu grande impacto negativo com essa crise,
principalmente pequenas empresas do segmento de varejo, como a Logay.

Em conversa com a agéncia Swinn, Henrique, fundador da marca, relatou
que é incerto o futuro da loja fisica da Logay, uma vez que a galeria onde esta
localizado o estande da loja, sobrevive do aluguel da Logay e das demais lojas
alocadas la e, como a galeria esta de portas fechadas, ndo esta havendo

lucratividade alguma, o que pode comprometer seu funcionamento pés pandemia.

4.1.3.2 Localizagdo

a) Regidao da Consolagao

O ponto de venda fisico da Logay esta localizado na regidao da Consolagao,
bairro nobre da capital paulista e uma das regides historicas e culturais mais
importantes do municipio.

O bairro é atendido pela linhas 2-Verde e 4-Amarela do Metr6 de Sao Paulo,
abriga bares, teatro da USP, Teatro Folha, Teatro Nair Belo, Cine Belas artes e
Espaco Itau de Cinema, as instituigdes de educagdo Universidade Mackenzie,
Fundagéo Armando Alvares Penteado (FAAP) e Faculdade das Américas (FAM),

Pontificia Universidade Catdlica (PUC). Também abriga diversas casas noturnas
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com festas voltadas ao publico LGBTI+ como: 1007 SP, Selva, Beco 203, Espaco

Desmanche, Lab Club e Blitz Hauz.

FIGURA 4 - MAPA DA REGIAO DA CONSOLAGAO (SAO PAULO - SP)

Centro Historico (G Ediflelo ARInO A ARt as Q
Mackenzie @ Q SESC Consolacdo Edifle gANCog e e
!/ACAEMBU F
# {;:; =), Centro Cultural Banco @
» do Brasil - Sdo Paulo
Estadio Municipal Paulo 1 L EstatSa AniTana: o
Machado de Carvalho s Macke i
Higienopolis,- Mackez
; Shbara Hospital Infahtil” T i AR
o 7 @Y
7 P
2 CONSOLACAO -
@ Cemitério do Araca / Shopping Frei Caneca~"
/ {:;; ; Teatro Renault @
S 4 :
Estagdo Paulista do !‘-.':-:-1‘{:35_'3;';. Earania Ballaif list BELA VISTA Japao - Liberdade [@
slnstituto do % |
Y
do Hospital. 3 ‘i;ﬂ Shoppir CIL ter 3 :
=Nopping Lenter =
M =t BIXIGA
> e M I : :
; Hospital 9 de Julho
CER Q UEIRA 3 2 . ] Hospital Municipal FML
CESAR g S N nfantil Menino Jesus CEJ:'T"[‘J:J&-Z ol

'i-‘) ) WA e
o Museu de Arte de Q& Liberdade

Sdo Paulo Assis...

Rargue e TN
Fonte: Google maps, 2020

b) Galeria De Tudo Um Pouco
A Galeria De Tudo Um Pouco, onde localiza-se o ponto de vendas fisico da

Logay, fica na Rua Augusta, 1408 - Consolagéo, Sao Paulo - SP.

Os horarios de funcionamento sao das 12 horas as 20 horas, de segunda a
quinta-feira, das 12 horas as 22 horas dias de sexta-feira e sabado e das 14 horas
as 20 horas aos domingos e feriados. Os melhores dias de vendas sao aos finais

de semana e feriados, de acordo com Henrique, o sécio-fundador.

O espaco da loja é de 10 metros quadrados, 5 metros de largura por 2 metros
de profundidade. A loja ndo possui provador proprio, mas a galeria disponibiliza

provadores que, por ventura, sao proximas do estande da Logay.

Apesar da galeria ser muito bem localizada, o que € positivo para a marca,
segundo Henrique, o estande da Logay fica muito mal posicionado dentro da galeria,
sendo que, para chegar nela, os clientes precisam atravessar a galeria inteira. Os
estandes nao possuem nenhum tipo de identificacdo e os corredores também nao

séo divididos em alas, o que dificulta ainda mais chegar até o espaco da Logay.
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A loja ndo possui um vendedor contratado da Logay, mas a galeria

disponibiliza um vendedor fixo para o estande da marca.

O aluguel do espaco é de 1.500 reais mensais, sendo um contrato mensal,
ou seja, ha possibilidade de que nao seja renovado a qualquer momento, por ambas
as partes. Além do valor do aluguel, a marca paga uma comissao de 15% sob as

vendas para a galeria.

FIGURA 5 - FACHADA DA GALERIA “DE TUDO UM POUCO”

e

Fonte: Sobreviva em S&o Paulo, 20172

2 Disponivel em: https:/bit.ly/3dEyvHv



30

FIGURA 6 - ESTANDE DA LOGAY NA GALERIA “DE TUDO UM POUCO”

Foé: Logay, 2020 |
4.1.3.3 Produtos

A loja oferece diversos produtos, desde pecgas de vestuario a presentes e
produtos para animais de estimagdo. Focados em e-commerce, possuem 147

produtos disponiveis em seu site.

Na loja fisica, devido ao espaco fisico limitado, ndo conseguem expor todos
os produtos, mas boa parte esta disponivel 1a. A média de gasto por compra € de
aproximadamente 80 reais na loja fisica e de 120 reais na loja online, sem

considerar o valor do frete.

Todos os produtos sao estocados na casa do socio-fundador da empresa,
local onde ele e os demais funcionarios trabalham. A reposigéo dos produtos na loja

fisica é feita pelo proprio Henrique, uma vez por semana.
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a) Vestuario

Nesta sec¢ao, sdo vendidas camisetas, blusa de frio, shorts, meias, calgados,

e roupa de banho. Além dos produtos de sua marca propria, em seu site também

sao vendidas meias da Lupo e da Puma, totalizando 52 itens.

1.

o &~ DN

Camisetas: 19 itens
Shorts: 5 itens
Meias: 17 itens
Calcados: 8 itens

Outros (Moletom, maié, sunga): 3 itens

FIGURA 7 - CAPTURA DE TELA: SEGAO ‘VESTUARIO’ NO SITE DA LOGAY

POR

CATEGORIA

TAMANHO

> COMPRANDO — Exibir ¥ porpaging Orden Jale Y 1

_ ey -
1x de R$49,90 s=m juros 1x de R$59,%0 sem juros

CHINELO LGBT LOGAY PIXEL CAMISETA REGATA LGBT LOGAY HOMO CAMISETA LGET LOGAY AQUARELA
PRETA

(1

R$19,90 R$59,90 R$59,90
1x de R519,90 sem juros 1x d= R$39,90 sem juros 1x de R§59,90 sem juros
MEIA LOGAY LISTRADA RAINBOW CAMISETA LGBT LOGAY NEON CAMISETA LGBT LOGAY ALL HUMAN
BRANCA

Fonte: Logay, 2020



32

O produto mais vendido nesta secao - sendo, também, o “carro chefe” da
Logay, visto que € o item mais vendido da loja - € a camiseta “LGBT Logay Pulse”,

que custa R$ 59,90 e esta disponivel em 4 tamanhos: P, M, G e GG.

FIGURA 8 - CAPTURA DE TELA: CAMISETA “LGBT LOGAY PULSE”

INICIO >

CAMISETA LGBT LOGAY PULSE
Seja o primeiro a avaliar este produto

R$59,90
1X DE R$59,90 SEM JUROS

& VER PARCELAS
TAMANHO

. VERIFICADO EPROTEGIDO [{/%; o0 EETales

o BB scouro
' Informe seu CEP
ligite o CEP

Fonte: Logay, 2020

b) Acessorios

Pulseiras, colares, suspensorios, gravatas, anéis e brincos sao os acessorios
vendidos pela Logay, sendo alguns destes das marcas “1983 Acessoérios” e
“Tuliska”. Além disso, pochete, bandana, glitter e outros acessorios podem ser

encontrados nesta segao do site, onde ha 41 itens disponiveis.

Pulseiras: 15 itens
Colares: 6 itens
Suspensorios: 2 itens

Gravatas: 6 itens

o & N =

Anéis: 1 itens



6. Brincos: 1 itens
7. Outros (cinto, pochete, munhequeira, glitter biodegradavel, leques,

bandana, tirante, viseira, mochila sacola): 10 itens
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FIGURA 9 - CAPTURA DE TELA: SECAO ‘ACESSORIOS’ NO SIiTE DA LOGAY
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1

Fonte: Logay, 2020

O acess6rio mais vendido da loja é o suspensoério “LGBT Arco-iris”. O item

custa R$ 39,90.



FIGURA 10 - CAPTURA DE TELA: SUSPENSORIO "LGBT ARCO-IRIS”
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c) Gifts

Almofadas, canecas, cartdes, pelucias, quadros, bandeiras do movimento

Fonte: Logay. 2020
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LGBTI+, tapetes e itens de casamento. Todos os 44 itens nesta secdo sdo da marca

Logay.

© N o g bk~ w D=

Almofadas: 4 itens
Canecas: 7 itens
Cartoes: 8 itens
Pelucia: 2 itens
Quadros: 8 itens
Bandeiras: 6 itens
Tapete: 5 itens

Casamento: 4 itens



FIGURA 11 - CAPTURA DE TELA: SEGAO ‘GIFTS’ DO SIiTE DA LOGAY
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O capacho “Sejam Bem Viados”, que custa R$ 59,90, é o item mais vendido

dentre os “Gifts”.
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FIGURA 12 - CAPTURA DE TELA: CAPACHO “SEJAM BEM VIADOS”

INICIO 3 GIFTS 3

TAPETE CAPACHO LGBT SEJAM BEM VIADOS

Yk 2 Comentdriofs) | Comentar

R$59,90 ...
1X DE R$59,90 SEM JUROS

&5 VER PARCELAS

Quantidade: 1 COMPRAR

Informe seu CEP

HERE

d) Pets
A Logay oferece alguns
estimacéo, totalizando 10 itens.

1. Coleiras: 5 itens
2. Guia: 3 itens

3. Peitoral: 2 itens

Fonte: Logay, 2020

modelos de coleiras e guias para animais de
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FIGURA 13 - CAPTURA DE TELA: SEGAO ‘PETS’ DO SITE DA LOGAY

s = Exibir 12 ¥ porpaging Ordem  Nome v I

peoon R$29,90 nioono U$25,90 £oeon R$21,90

1x de R529,90 zem juros 1x de R$25,90 zem juros 1x de R521,90 sem juros
COLEIRA DOG ARCO-IRIS TAMANHO G COLEIRA DOG ARCO-IRIS TAMANHO M COLEIRA DOG ARCO-[RIS TAMANHO P
Cies de Grande Parte Cdes de Médio Parte Cies de Pequenc Paorte
1 L L

Reeooc B$39,90 fe1m0o R$34,90 e R$29,90

1x de R839,90 sem jurcs 1x d= RE34,90 sem juros 1x de R§29,90 zem juros
GUIA ARCO-IRIS TAMANHO G GUIA ARCO-IRIS TAMANHO M GUIA ARCO-IRIS TAMANHO P

C3es de Grande Porte Cies de Médic Porte C3es de Pequenc Porte

Fonte: Logay, 2020

As guias sao os produtos mais vendidos desta se¢ao. Estdo disponiveis nos
tamanhos P, M e G para animais de estimacao de, respectivamente, pequeno,
médio e grande porte. Os itens custam, na mesma ordem, R$ 29,90, R$ 34,90 e R$
39,30.
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FIGURA 14 - CAPTURA DE TELA: GUIA “ARCO-iRiS” TAMANHO P

INICIO » PETS »

GUIA ARCO-IRIS TAMANHO P

Seja o primeiro a avaliar este produto

R$29,90 ...
1X DE R$29,90 SEM JUROS

&F VER FARCELAS

Quantidade: 1 COMPRAR
R ) sTE
M VERIFICADO E PROTEGIDO pagseguro gee 100%
© oo QBN seauro

Informe seu CEP

HERIE

Fonte: Logay, 2020

4.1.3.4 Promogées

A Logay faz algumas promocgdes recorrentes e outras pontuais. As

principais sao “Semana de Aniversario” com 10% de desconto em todos os produtos

do site, “Rainbow Week” na semana do dia internacional contra a LGBTfobia,

também com 10% de desconto e “Rainbow Friday”, promogao da “Black Friday’,

com 20% de desconto em todo o site.

Durante o periodo de isolamento social por conta da pandemia do COVID-

19, a loja esta com uma promog¢ao pontual. Todos os produtos do site estdo com

desconto de 10%.
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FIGURA 15 - CAPTURA DE TELA: PROMOGAO NO SITE DA LOGAY

O AJUDEM OS

EMPREENDEDORES

LGBTI+2A

TODO O SITE 10% OFF

CUPOM DE DESCONTO*: APOIOLGBTQI+

LOCAY MJ%E st

Fonte: Logay, 2020

4.1.4 FORNECEDORES

A Logay nado possui fornecedores exclusivos da marca, conta com
aproximadamente 12 fornecedores nacionais e internacionais - que, por politica

interna, n&do podem ser divulgados.

Camisetas, shorts, moletons, canecas e capachos sao produzidos em
territorio brasileiro, por aproximadamente oito fornecedores fixos. Ja acessorios,
metalurgia e bandeiras sao importados da China, por quatro fornecedores fixos. O
design de toda a linha de produtos é feito por Henrique e aprovado com sua sdcia,

Silvia.

De acordo com Henrique, a Logay tem um relacionamento bem proximo
com todos os seus fornecedores e busca desenvolvé-los para atender as
necessidade da marca. Por exemplo, o fornecedor que faz as camisetas foi
desafiado por Henrique a testar uma linha de calgas para uma nova colegédo. A

criacao € conjunta entre a marca e seus fornecedores.

Sao0 empresas pequenas que apoiam a causa LGBTI+ e fornecem um
atendimento personalizado a Logay, tornando os produtos artesanais, € nao

massificados.
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O pagamento dos fornecedores nao € padronizado de forma igual para
todos, varia de acordo com o que € combinado com cada um deles. Segundo
Henrique, soécio-fundador da Logay, ndo ha contrato fixo, seus fornecedores

trabalham sob encomenda.

4.1.5 E-COMMERCE DA LOGAY

A Logay, apesar de possuir loja fisica, € focada no e-commerce, sendo que
70% das vendas sao feitas online.

Como citado previamente, a loja online possui 147 produtos disponiveis para
compra, em diferentes sec¢des, indo de vestuario a acessorios para animais de
estimagao.

Ao buscarmos os termos “Logay” ou “Marca LGBT” no Google, a marca se

encontra nos primeiros resultados da busca.

FIGURA 16 - CAPTURA DE TELA DA BUSCA PELA PALAVRA “LOGAY” NO
GOOGLE

Gowgle logay X = 8§ Q

4 Todas @ Shopping [ Noticias  § Maps [ Imagens i Mais  Configuracdes  Ferramentas

Aproximadamente 7.790.000 resultados (0,39 segundos)

www logay.com.br -
Logay - A Sua Loja LGBT

Acreditando na diversidade, na tolerancia, no respeito e, principalmente, no amor, nasceu uma
loja LGBT dedicada ao seu jeito de ser. Your way, LOGAY.

Camisetas Gifts

Inicio - Vestuario; Camisetas. Linha Pride Gifts - Bandeiras -

Comprando Por. Opcdes de ... Canecas - Almofadas - Quadros
Acessorios Leque Grande Logay LGBT ...
Logay (24). 1983 Acessarios (6); Querendo dar close, bee? O Leque
Tuliska (3). Preco. RS0,00-R ... Arco-iris de mio da ..

Shorts LGBT Logay Bandeira ... Parada SP

Shorts / Bermuda LGBT Logay Parada SP. Ordem. Relevancia,

com estampa sublimada nas ... Nome - Preco - Direcdo ...

Mais resultados de logay.com.br »

pt-br.facebook.com » Locais » 330 Paulo
Logay - Pagina inicial | Facebook
Fonte: Google, 2020
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FIGURA 17 - CAPTURA DE TELA DA BUSCA PELA FRASE “MARCA LGBT”

Go’gle marca Igbt % L Q
Q Todas (] magens El Moticias L& Shopping [E videos { Mais Configuragdes Ferramentas
Aproximadamente 12.500.000 resultados (0,40 segundos

Marcas que apoiam LGBT
Quais sao as principais marcas gque demonstram apoio a causa LGBT?

1. Skol. A Skol & uma das principais patrocinadoras da Parada do Orgulho Gay de
S3o Paulo, que &, por sua vez, a maior parada do mundo. ...

2. Doritos. A tradicional marca de salgadinhos também se posiciona como
apoiadora da causa LGBT. .

3. Avon. .
4 Coca-Cola.
5. Nike.

7 de mai. de 2018

www_freeshop.com.br » blog » quais-sac-as-principais-marcas-que-de... ™
Quais séo as principais marcas que demonstram apoio a ...

Search for: Marcas que apoiam LGBT

wwwi logay.combr v
Logay - A Sua Loja LGBT

Acreditando na diversidade, na tolerdncia, no respeito e, principalmente, no amor, nasceu uma
loja LGBT dedicada ac seu jeito de ser. Your way, LOGAY.
Caneca LGBT Resisténcia - Shorls LGET Logay Bandeira ... - Vestuaric - Acessorios

Vocé visitou esta pagina 3 vezes Uliima visita: 24/03/20

Fonte: Google, 2020

4.1.5.1 Formas de pagamento

A Logay aceita as principais bandeiras de cartao de crédito e débito, além de
pagamentos via PayPal e PagSeguro. Algumas das bandeiras e formas de
pagamento aceitas no site: Visa, Mastercard, Dinners Club, American Express,
Hipercard, Aura, Elo, Bradesco, Itau, Banco do Brasil, Banrisul, HSBC e Boleto
bancario.

Para as compras online acima de R$219,00, oferecem frete gratuito para as
regides Sul e Sudeste do Brasil. Para as demais regiées do pais, o frete gratuito se
aplica a compras acima de R$329,00. Além disso, a Logay oferece a possibilidade
de parcelamento em até trés vezes sem cobrancga de juros, contanto que a parcela
minima seja de R$50,00.
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Para adquirir um produto Logay, o consumidor deve seguir 0s seis passos

ilustrados abaixo.

FIGURA 18 - CAMINHO DE COMPRA
Processo de compra e-commerce

1° Passo: escolha do

produto
e
E=E
o [ - CRa e
R
aoms

3° Passo: login no site

SE PREFERIR, ACESSE COM SUA REDE SOCIAL

5° Passo: cadastro de
dados da entrega

@ DADOS DA ENTREGA

2° Passo: carrinho de compras

4° Passo: cadastro de dados

.
B DADOS PESSOAIS
s a3 inf essenciais para a
3

Salicita
reaiiz

6° Passo: cadastro de dados
de pagamento

== DADOS DO PAGAMENTO

Boleto Bancario
PayPal [ =1 T L
PayPal?

Pagamento com Cartio de Crédito

Cartiio de Crédito - via PagSeguro UOL

Fonte: Agéncia Swinn, 2020



43

4.1.5.3 Manutencgéo

O site foi construido e é gerenciado pela agéncia “Yepcomm”. Com sede em
Altinépolis, interior de Sao Paulo. Segundo Henrique, eles sdo especializados em
e-commerce € construcdo de sites institucionais. Além da manutencado e
hospedagem do site, a agéncia nao presta nenhum outro servigo a Logay.

O fee mensal é de 600 reais, que é o basico para cobrir despesas de
hospedagem do servidor, além da mao de obra da agéncia. Manutengdes
temporarias, mudangas de /layout, criagdo de novas paginas e outros servigcos
pontuais sdo cobradas a parte.

O time da Logay possui acesso ao portal onde o site estd hospedado para
fazer mudancas em sec¢des especificas, alterar precgos, incluir ou tirar produtos,
banners promocionais e coisas mais simples.

Segundo Henrique, socio-fundador da Logay, eles n&o pretendem trocar de
fornecedor, uma vez que a Yepcomm € uma empresa pequena e oferece
atendimento rapido e personalizado, além de possuirem contato direto com o sécio

da agéncia, o que facilita em casos de solicitagbes urgentes.

4.2 COMUNICACAO

Por se tratar de uma marca voltada ao publico LGBTI+, a Logay carrega uma
responsabilidade social muito grande quanto aos acontecimentos que marcaram a
histéria do movimento. A estratégia de comunicagdo da marca é pautada por essas
datas, que sdo muito importantes para a comunidade. Confira abaixo algumas

delas, divididas em datas promocionais e institucionais:

TABELA 1 - DATAS IMPORTANTES PARA O PLANO DE COMUNICAGCAO
LOGAY

01/03 | Semana de aniversario Logay (todo o site com 10% off)

17/05 | Semana do Dia Internacional do Combate a Homofobia (todo o
site com 10% off)




01/07 | Més p6s Parada do Orgulho LGBT (todo o site com 10% off)

20/11 | Rainbow Friday (todo o site com 20% off)
Fonte: Agéncia Swinn, 2020

TABELA 2 - DATAS IMPORTANTES PARA O PLANO DE COMUNICAGCAO
LOGAY

01/01 | Ano novo

29/01 | Dia Nacional da Visibilidade Trans

08/03 | Dia Internacional da Mulher

17/05 | Dia Internacional Contra a LGBTFOBIA

28/06 | Dia do Orgulho LGBTI+

23/09 | Dia da Visibilidade Bissexual

01/12 | Dia Mundial de Combate a Aids
Fonte: Agéncia Swinn, 2020

A marca procura sempre sincronizar o langamento de novos produtos com
essas datas comemorativas. Em maio, comegam a ser vendidos os produtos
exclusivos para a parada LGBTI+, que ocorre em junho. Ja no final do ano, ha uma

dedicacgao especial para a Black Friday, natal e réveillon.

Segundo o fundador, Henrique, a proposta da comunicacédo divide-se em
duas frentes, sendo institucional e promocional. As postagens institucionais sao
relativas a causa LGBTI+ e campanhas envolvendo as datas mencionadas acima,
engquanto as postagens promocionais possuem teor de divulgagao dos produtos da
marca. O fundador busca sempre mesclar as linhas de produtos, evitando fazer
duas postagens seguidas sobre produtos da mesma segéao (vestuario, acessorios,
gifts etc.), além de publicar fotos de consumidores com produtos Logay com

frequéncia.

44
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4.2.1 COMUNICACAO DIGITAL

No ambito da comunicacédo digital, a Logay esta presente nas principais
redes sociais. E por meio do Facebook e do Instagram que a marca se comunica

com seu publico.

FIGURA 19 - PRESENGA DA MARCA NAS REDES SOCIAIS

Presenca da marca nas redes sociais

Média de Média de
Sequidores | curtidas por | comentarios
post* por post*

' o)
O 125 mil 4.637 43

u
‘j(E 7.274 34 2

*Com base nos Ultimos 10 posts
*Valores arredondados

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

4.2.1.1 Instagram

O Instagram é a rede social com maior numero de seguidores da marca, com

um total de 125 mil.
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FIGURA 20 - CAPTURA DE TELA DO INSTAGRAM DA MARCA

Predutos que promovem a diversidade e a inclusdo!
T Use #Eulogay e aparega aqui

Entregamos para todo o Brasil OO
logay.com.br

logaybr 22
1.035 publicagdes 125mil seguidores 430 seguindo
Logay
Marca
i A sua marca LGBTI+.

©000

Pontos Fisi... Vestuario Compre ja! Acessorios Bastidores

[ PUBLICACOES

-rml‘
!

AJUDEM OS

EMPREENDEDORES

LGBTI+/A

TODO O SITE 10% OFF

CUPOM DE DESCONTO*: APOIOLGBTCH

Fromsdnation
[=——

Fonte: Instagram, 20203

As publicagdes giram em torno dos produtos comercializados pela loja, a
frequéncia de postagens sao diarias (um post por dia) durante o0 més de marco,

alcangando um total de 255.997 contas unicas entre os dias 25 a 31 de margo.

3 Disponivel em: https:/bit.ly/2ScdASQ



FIGURA 21 - ALCANCE DO PERFiL DA MARCA NO INSTAGRAM

Conteldo Atividade Publico

Descoberta @

255.99/

ntas alcanc nara 31«

Alcance 255.997

51970 X 18 de mar - 24 de mar

Impressoes 579.055

110061 W 10 A o 24 Aa § ¥
118894 X 18 de mar 24 de mat

Fonte: Instagram, 2020
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A linguagem adotada para interagir com os consumidores e pessoas que

seguem o perfil € jovial e utiliza girias do universo LGBTI+, além de hashtags para

aumentar o alcance das publicagdes.

FIGURA 22 - LINGUAGEM INSTAGRAM

logaybr Os produtos mais baphos e coloridos? Ja sabe onde
encontrar, né bee? Entdo, bora se orgulhar nessa quarentena! O
Leque, o Shorts e a Camiseta Prisma estdo disponiveis 1& no site
com entregas para todo o Brasil ¥ &2 http://Logay.com.br .

#logay #bandeiralght #paradagay #bandeira #paradalgbt #pride
#arcoiris #lojalgbt #orgulho #gaybrasil #gayboy #gayguy #gay
#casalgay #Igbt #orgulhogay #gayproud #lesbica #trans #viado
#orgulho #paradasp #amorlgbt #lgbtbrasil #rainbow #lesbian
#instagay #pride

Fonte: Instagram, 2020
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4.2.1.2 Facebook

No Facebook, a marca se comunica com o publico por meio de sua pagina,

com 7.274 curtidas*. O contetido das publicagdes € o mesmo do Instagram, visto
que boa parte dos conteudos sao apenas replicados.

FIGURA 23 - CAPTURA DE TELA DO FACEBOOK DA MARCA

Logay
@logaybr

Pagina inicial

Loja
Sobre o Curtir | R\ Seguir | A4 Compartilhar | <« @ Enviar mensagem
Fotas

. N Site de comércio eletronico em Sdo Paulo
Videos Escreva uma publicacdo

= Aberio agora

Publicacdes =
Comunidade Foto/video & Marcar amigos ° Check-in Comunidade

Ver tudo
Eventos

1L Convide seus amigos para curtir esta Pagina

Fonte: Facebook, 2020°

Assim como no Instagram, a linguagem utilizada € jovial e proxima dos

usuarios da plataforma. Nota-se que alguns comentarios de potenciais

consumidores nao tém resposta da pagina.

* Dados de 8 de abril de 2020.
° Disponivel em: https:/bit.ly/2YfLA4r
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FIGURA 24 - CAPTURA DE TELA DO FACEBOOK DA MARCA

@3 Beatriz Lemos Albuquerque Vocés estdo fazendo entrega
normalmente?

Curtir - Responder - 4 d

@ Dan Rodrigues MEU DEUS EU AMEI
EU QUEROOQOOQOOO0000000000000

Curtir - Responder - 4 d

a Edu Gualbert Eu quero, tem nimero 377

Curtir - Responder - 4 d

Fonte: Facebook, 2020

Diferente do Instagram, no Facebook a marca possui uma aba voltada para
vendas, com alguns produtos especificos do e-commerce. Ao todo, sdo dispostos

17 produtos, de diferentes se¢des como: acessorios, gifts e vestuario.

FIGURA 25 - CAPTURA DE TELA DO FACEBOOK DA MARCA

a2

[ r——

ple Curtir |~ %\ Seguir | # Compartilhar | «-- Comprar agora & Enviar mensagem

pesquisar produtos

Logay

@logaybr
ot sk Todos os produtos

Pagina inicial

Loja

Sobre

Fotos

-l
&
s
%
%
%
-
2

T

Capacho Bem Vindo ao Vale Ursinho Teddy Bear Arco-lris Colar LGBT Arco-fris Anilha Anel LGBT Arco-iris
RS 49,90 RS 26,90 RE 34,90 RE 34,90

3
2
2

<

=
s
[

e

Videos

Publicactes

Comunidade
Eventos

Avaliactes

Criar Pagina ==
S 4190 41 41 90 5993 61 44 1] R WSS _-— Ia

Fonte: Facebook, 2020
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Ao clicar no produto de interesse, o usuario é direcionado a finalizar a compra

no proprio site da marca, seguindo o caminho de compra ja citado anteriormente.

FIGURA 26 - CAPTURA DE TELA DO FACEBOOK DA MARCA

Almofada LGET Pride

R% 4990

Detalhes do produto
Almofada estampada com enchimento

Arte PRIDE desenvolvida por Logay®
 Dimensdes: 40cm x 40cm x 20cm

+ Material- Capa lavavel de Microfibra com e
Mostrar mais De

o Curtir () Comentar -

Fonte: Facebook, 2020

4.2.1.3 Planejamento de Comunicacéo Digital

Todo planejamento de comunicacao digital e gestdo das redes sociais da
empresa sao atividades feitas pelo seu fundador, Henrique. Ele é formado em
comunicagcado social e tem ampla experiéncia no mercado de design. Seus
conhecimentos levaram a Logay ao nivel em que se encontra atualmente.

No inicio, a Logay contou com o apoio de influenciadores como Fernando
Escarido, Guigo Kieras, Louie Ponto, Luan Poffo e outros que, juntos, somam mais
de 1 milhdo de seguidores no Instagram para divulgarem a marca. Essas ag¢des de
parceria foram muito importantes para o impulsionamento inicial, mas, ao passar do
tempo, constataram que nao era mais tao efetiva quanto o esperado e que investir
nas proprias publicacdes é mais eficaz e rentavel.

As publicagdes no Instagram, em sua maioria, concentram-se nos dias uteis,

pois 0 engajamento € maior. Uma vez por semana, investem dinheiro em
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publicagdes que melhor performam para impulsiona-las. O investimento é de, no
maximo, R$ 500,00 (quinhentos reais) por més.

Em conversa com a Agéncia Swinn, Henrique relatou que o crescimento da
marca que, apos pouco mais de trés anos de existéncia, conta com mais de 127 mil
seguidores no Instagram, deu-se muito ao uso de boas fotografias aliadas a
hashtags estratégicas. Ele diz ainda que o crescimento € gradual e que atingiram
80 mil seguidores no primeiro ano — e ainda ganham novos seguidores diariamente.

Henrique também relatou que o Facebook nao € estratégico para a marca, a
pagina possui pouco engajamento e € vista como uma plataforma obsoleta.

Atualmente a Logay possui 7,2 mil curtidas em sua pagina do Facebook®.

4.3 POS VENDAS

Além da comunicagdo nas redes sociais, a Logay dispara um e-mail
marketing por semana, por meio da plataforma SendInBlue, para os consumidores
cadastrados em sua base de dados, com os enderegos de e-mail que foram
registrados no site no momento da compra. Além disso, eles também enviam uma
carta de agradecimento junto aos produtos comprados via e-commerce.

A carta de agradecimento estimula os clientes a postarem fotos no Instagram
com os produtos Logay, marcando o perfil da marca e utilizando as hashtags
sugeridas. Além disso, eles oferecem todo o atendimento necessario em caso de

trocas.

8 Informagbes de margo de 2020.
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FIGURA 27 - CARTA DE AGRADECIMENTO LOGAY

A D A S .\ © N \\\“

LOGAY
SEJA BEM VIADX! {%

VOCE ACABA DE CARIMBAR O SEU PASSAPORTE PARA O VALE!

NOSSOS UNICORNIOS GOSTARIAM DE LHE AGRADECER POR ACREDITAR
QUE A VIDA PODE SER MAIS COLORIDA. ESPERAMOS QUE GOSTE DO SEU
PRODUTO E QUE ESPALHE AMOR, RESPEITO E DIVERSIDADE POR Al!

NAO ESQUEGA DE NOS SEGUIR NO INSTAGRAM PARA ACOMPANHAR
AS NOVIDADES! POSTE UMA FOTINHA, MARQUE A LOGAY E USE A
HASHTAG #EULOGAY - QUEM SABE VOCE NAO APARECE NO NOSSO
FEED? ;) E RECICLE AS EMBALAGENS, BEE! O VALE AGRADECE! <

BEIJOS,

?/0653
K\"Ck : “-\AS‘QCS
O elogaybr ﬁ fb.com/logaybr

AN .\ U N\ U\ N

Fonte: Logay, 2020
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FIGURA 28 - E-MAIL MARKETING LOGAY

) Logay
& Para: Henr

APOIO LGBTQI+ - Todo o Site
com 10% OFF

LOGAY

AJUDEM OS

EMPREENDEDORES

LGBTI+A

TODO O SITE 10% OFF
CUPOM DE DESCONTO*: APOIOLGBTOH

¥ MJs

Os pequenos empreendedores LGBTQI+
se uniram nesta campanha!

ATENCAO: Perante a crise do covid-2019,
gostariamos de frisar que a Logay € uma
empresa familiar e estd respeitando a
quarentena, mantendo a sua operagao em
home office. Todos os pedidos estio sendo
despachados via Correios - servigo que estad
em funcionamento, mantendo as indicagées
de higiene sanitiria. Pedimos aos nossos
clientes que sigam as recomendagdes.

Nos nos adaptamos e ainda estamos oferecendo
nossos produtos no conforto da sua casa, bee!
Nesta crise, nossa existéncia depende de vocés!
Portanto, resolvemos presentea-los com um
cupom de 10% de desconto em todo o site -
valido até dia 30/04/2020. Basta utilizar o cupom
APOIOLGBTQI+ no carrinho, no momento do
check-out!

E imprescindivel respeitarmos a quarentena e o
isolamento social para salvar vidas e superarmos
este momento! Portanto, #FIQUE EM CASA

Aproveite e conhega nossos parceiros nesta
campanha: Maria Jodo Camisaria,
Transludica e Seu Santinno

Vista as suas cores. Vista o seu orgulho!

se logou hoje? Eu Logay!

Ténis Logay Arco-iris

Fonte: Logay, 2020
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5 PUBLICOS

5.1 CONCEITUAGCAO DE PUBLICOS

O relacionamento estratégico da empresa, firma, companhia ou organizagao
com seus publicos de interesse é imprescindivel para alcangar o sucesso, e 0
profissional de Relagdes Publicas tem um papel fundamental na articulagdo desse

relacionamento.

As Relagdes Publicas ajudam a administragcédo estratégica na construgao
de relacionamentos com os publicos que afetam ou podem ser afetados
pela organizacdo, uma vez que estes podem apoiar ou impedir o
cumprimento da missao organizacional (FERRARI, 2003, p. 2).

Fabio Franca, doutor e mestre em Ciéncias da Comunicacgao pela Escola de
Comunicagdes e Artes da Universidade de S&do Paulo (ECA/USP), explica em um
de seus livros, “Publicos: como identifica-los em nova visao estratégica” (2004), que
a pratica das Relagdes Publicas, por muitos anos, se deu simplesmente ao exercicio
da comunicagéo interna e, de forma critica, justifica que essa visdo da profissao se
da por sua baixa aceitacdo no mercado. O autor afirma que isso reflete no que, por
muito tempo, foi-se tido como conceito de publicos, sendo estes: interno, externo e
misto. Com toda a transformacéo que a sociedade vem enfrentando, esse conceito
nao corresponde mais com a realidade das organizagdes quanto ao relacionamento
das mesmas com seus publicos de interesse. Quanto ao conceito de publico, para
Rodrigues (2000. p. 97) é:

Categoria moderna, criada no século XVIII, que, na origem, era constituido
por pessoas esclarecidas com vista ao livre debate politico, literario ou
cientifico. Tratava-se de uma categoria politica empenhada no
esclarecimento e na emancipagdao do homem moderno em relagdo ao
obscurantismo e ao dominio do poder autoritario e coercitivo do Antigo
Regime.

Para mapear os publicos de relacionamento estratégico da Logay, a Agéncia
Swinn utilizou como base os estudos de Fabio Franca (2004), que mostram que as
prioridades dos relacionamentos das organizagdes se dao, respectivamente, pelo
tipo de publico, pelo tipo de relacionamento e pelos objetivos predominantes e
resultados esperados destes relacionamentos.

Na conceituagdo logica de publicos, Franga classifica como publicos
essenciais aqueles que sao constitutivos primarios ou secundarios da organizagao

e ndo-essenciais, sendo as redes de consultoria, de divulgacéo e de prestagao de
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servigos promocionais, redes setoriais, sindicais e da comunidade. Por fim, Franca
classifica como publicos de rede de interferéncia as redes da concorréncia e da
comunicagao de massa.

Ainda no livro “Publicos: como identifica-los em nova visdo estratégica”
(2004), Franca cita que, ao explicar o termo “stakeholders”, Carroll (1998. p. 38-40)
diz que “um stakeholder é qualquer individuo ou grupo de individuos que reivindica
ter um ou mais de um “stake” nos negocios da empresa, firma, companhia ou
organizagao”. Ou seja, todos aqueles que, de certa forma, afetam ou sao afetados
pelas tomadas de decisbes de uma organizagéo, sao stakeholders. Carroll (1998.
p. 39) conclui que “os stakeholders incluem todos aqueles individuos ou grupos que

possuem legitimidade e/ou poder”.

Do ponto de vista dos negdcios, os mais legitimos “stakeholders” séo os
“shareholders” (acionistas), os consumidores e os funcionarios. Do ponto
de vista de uma sociedade altamente pluralista (diversificada), os
“stakeholders” podem incluir outros grupos, assim como a comunidade, 0s
grupos com interesses especiais, 0 governo, a midia e o publico em geral.
(CARROLL, 1998, p. 39).

FIGURA 29 - PUBLICOS COMUMENTE CiTADOS COMO STAKEHOLDERS

Alta
Coverno s a Fornecedores
administragdo

Empregados \\ // Consumidores

Grupos de <P | Organizagio e Assoclaches e

pressao entidades de classe
Sindicatos / \ Representantes
da comunidade
Comunidade Midia Concorréncia
financeira

Fonte: FRANCA (2004, p. 33)

7 “Stake” em inglés significa estaca, baliza; interesse ou participagdo em negécio. Em forma
coloquial, pode significar financiar (empreendimento), prestar auxilio financeiro.
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5.2 MAPEAMENTO DOS PUBLICOS ESTRATEGICOS

De acordo com Grunig (2011), os publicos consistem em grupos sociais que
respondem as consequéncias que as organizagdes exercem sobre eles e que, por
sua vez, tentam participar das decisbes que sirvam aos seus interesses. Sendo
assim, é essencial para uma organizagao saber quem faz parte de seus publicos.

Por isso, o mapeamento de publicos serve justamente para que a
organizagao seja capaz de estabelecer uma relagdo saudavel e estratégica com
todos que afetam ou séo afetados por suas tomadas de decisdes.

Com base neste mapeamento, se torna possivel desenvolver agcbes mais
assertivas e personalizadas para cada tipo de publico, tornando os canais de

comunicacao mais efetivos e estreitando o relacionamento com cada stakeholder.

5.2.1 PUBLICOS ESSENCIAIS

Para Fabio Franga (2004, p. 206-207), “os publicos essenciais sdo aqueles
ligados juridicamente a organizagdo e dos quais a mesma depende para sua
constituicdo, manutencédo de estrutura, sobrevivéncia e execugdo de atividades-
fim®”. Os publicos essenciais se dividem em constitutivos e ndo-constitutivos, sendo
que o segundo, também chamados de publicos de sustentagcdo, podem ser

classificados como primarios e secundarios.

A diferengca basica entre os dois tomaria por base a questdo da
constituicdo, sendo que o segundo tipo ndo teria interferéncia direta nesta
questdo, mas na viabilizagdo ou manutengado no mercado. (...). Publicos
de sustentagdo também podem ser classificados em duas subcategorias:
primarios e secundarios. Nos primarios, incluem-se os fornecedores de
matérias-primas e os colaboradores diretos. Nos secundarios, podem estar
os terceirizados e temporarios, que ndo estdo envolvidos tao diretamente
quanto os primarios. (FRANCA, 2004, p. 207).

Com base nos conceitos apresentados, a Logay tem como publicos

essenciais:

8 Atividade-fim é aquela cuja rotina esta diretamente ligada ao segmento de atuagdo da empresa. A
atividade-fim compreende as atividades essenciais do negécio.
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a) Primarios: Os sécios-fundadores, que compdéem todo o quadro de
funcionarios da Logay, os clientes e os fornecedores;

b) Secundarios: A Agéncia Yepcomm, que hospeda o e-commerce da marca,
apesar de possuir contrato fixo com a marca, presta servigos esporadicos,

por isso pode ser considerada publico de sustentagao secundario.

5.2.2 PUBLICOS NAO ESSENCIAIS

De acordo com Franga (2004, p. 207), “os publicos ndo-essenciais definem-
se como redes de interesse especifico, ndo participam das atividades-fim e
normalmente atuam externamente”.

Como publico de setores associativos organizados, tendo em vista que o foco
da Logay esta nas vendas via e-commerce, selecionamos a ABCOMM (Associacéo
Brasileira de Comércio Eletrénico).

De setores sindicais, o SECSP (Sindicato dos Comerciarios de Sdo Paulo) e
o SEINESP (Sindicato de Empresas de Internet do Estado de Sdo Paulo) s&o os
publicos da Logay.

Por fim, para redes setoriais da comunidade, por ser um dos eventos mais
importantes para a comunidade LGBTI+, com potencial de interferir positivamente
no fluxo de vendas da Logay, selecionamos a Parada LGBTI+ de SP. Além disso,
outros estandes e lojas da Galeria de Tudo um Pouco, onde esta localizado o
estande fisico da marca, que podem interferir nas tomadas decisdées da marca,

assim como podem ser afetadas por elas.

5.2.3 PUBLICOS DE REDES DE INTERFERENCIA

Publicos de redes de interferéncia sdo externos a organizagao, o que torna
impossivel controlar suas agbes que, por sua vez, podem interferir de forma

negativa nas agodes internas a organizagao. De forma mais conceitual:

Os publicos denominados como redes de interferéncia representam
publicos especiais do cenario externo que, pelo seu poder de lideranga
operacional ou representativa junto ao mercado e a opiniao publica podem
gerar interferéncias indesejaveis ou apoiar a organizagédo, conforme o
caso. Incluem-se nesta categoria a rede da concorréncia e a rede de
comunicacao de massa. (FRANCA, 2004, p. 207).



Com isso, como publicos de redes de interferéncia da Logay, temos:

a) Publico de concorréncia: Loja das Pocs, Loja Afirme e Loja Iguays;
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b) Publico de comunicacdo de massa: influenciadores digitais, paginas e sites
de militdncia LGBTI+ e meios de comunicacao digitais e impressos;

TABELA 3 - MAPEAMENTO DE PUBLICOS ESTRATEGICOS
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oferecido
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dos direitos do
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Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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6 CENARIO DE MERCADO

Para uma analise completa sobre o cenario no qual a Logay esta inserida e
para onde pode crescer, esta seg¢ao foi dividida em trés tépicos, sendo o primeiro
focado no cenario de mercado na regido da Consolagao, onde esta localizado o
ponto fisico da Logay. O segundo € voltado ao e-commerce, que € o foco de vendas

da marca e, por fim, o terceiro é o cenario LGBTI+ no Brasil € no mundo.

6.1 A REGIAO DA CONSOLACAO

A regido da Consolacao é conhecida por ser uma das que compdem a lista
de regides mais nobres da cidade de Sdo Paulo. Segundo dados do censo 2010 do
IBGE, o rendimento médio mensal dos moradores do bairro da Consolacao é de R$
5.164,51 (cinco mil, cento e sessenta e quatro reais e cinquenta e um centavos) por
pessoa.

Apesar de se tratar de uma regidao nobre, a Consolagdo é muito acessivel
para quem ndo mora nos arredores. Visto que esta localizada no centro da cidade,
e facil chegar por meio de transporte publico, dado que, além de ser perto da
Avenida Paulista, uma das principais vias de Sdo Paulo, a estagao Paulista, dalinha
4-Amarela do metrd, da acesso direto a Rua da Consolagao e possui integracao
gratuita com a linha 2-Verde, que possui estacdo de mesmo nome da regiao e fica
préxima a Rua Augusta, onde esta localizada a loja fisica da Logay.

De acordo com o site Guia de Destinos®, o comércio da Rua Augusta é ideal
para pessoas que buscam por produtos diferentes e criativos. Existem, na regiao,
diversos comerciantes que atendem ao publico LGBTI+, além de lojas de novos
estilistas com novas propostas de moda. A matéria publicada no site ainda afirma

que € o local perfeito para consumidores que buscam por custo-beneficio.

6.1.1 DADOS DEMOGRAFICOS DA REGIAO

A regiao da Consolagao fica no centro da cidade de Sao Paulo e pertence a

subprefeitura da Sé. Segundo dados da prefeitura, a populagéo desta subprefeitura

% Disponivel em: https://bit.ly/3pY9w82
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é de 431.106 pessoas, 0 que representa aproximadamente 4% da populagéo da

cidade, estimada em 12,18 milhoes.

TABELA 4 - DADOS DEMOGRAFICOS DA SUBPREFEITURA DA SE

Distrito Populacao (2010)
Bela Vista 69.460
Bom Retiro 33.892
Cambuci 36.948
Consolacéao 57.365
Liberdade 69.092
Republica 56.981
Santa Cecilia 83.717
Sé 23.651
TOTAL 431.106

Fonte: Prefeitura de Sdo Paulo, 2020'°

6.1.2 RELACAO DA REGIAO COM A COMUNIDADE LGBTI+

Por se tratar de um bairro repleto de lojas com os mais diversos produtos
para o publico LGBTI+, além das tantas baladas e bares voltados ao mesmo publico,
o bairro da Consolagao é considerado “LGBT-friendly’!, assim como as regides aos
arredores. E muito comum encontrar drag-queens e travestis na Rua Augusta,
principalmente durante o periodo da noite e aos fins de semana.

Em 2019, a jornalista Denize Bacoccina publicou uma matéria’> com
indicagdes de lugares “LGBT-Friendly” em Sao Paulo. Dos cinco locais indicados,
dois ficam na regido da Consolagédo e os outros trés em regides proximas, como

Bela Vista e Republica.

19 Disponivel em: https://bit.ly/2Ab1hjw.
" Termo usado para definir locais onde o publico LGBTI+ & bem vindo.
12 Disponivel em: https://bit.ly/3cahFhF.
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Por ser conhecido como um lugar muito frequentado pelo publico LGBTI+, é,
também, conhecido pelo alto indice de casos de homofobia. Em 2017, o G1 divulgou
um “mapa da homofobia da cidade de Sao Paulo”, onde consta que “os principais
casos estao circunscritos a regido central, onde estdo as ruas Augusta e da

Consolacao e a Republica e o Largo do Arouche” (G1, 2017).

6.2 E-COMMERCE

O desenvolvimento da tecnologia ao longo dos anos possibilitou o
surgimento de diversas modalidades que aprimoraram o varejo em todo o mundo,
uma delas € o comércio eletrbnico, ou e-commerce, como ficou popularmente

conhecido. Segundo definicdo do autor Tom Venetianer:

Comércio eletrbnico € o conjunto de todas as transagbes comerciais
efetuadas por uma firma, com o objetivo de atender, direta ou
indiretamente, a seus clientes, utilizando, para tanto as facilidades de
comunicagdo e de transferéncia de dados mediados pela rede mundial
Internet (VENETIANER, 2000, p. 207).

O e-commerce revolucionou o varejo pois integra as vendas e o atendimento
numa plataforma online, permitindo que os consumidores comprem da comodidade
de seus lares ou de onde quer que estejam, sem precisar recorrer ao deslocamento
fisico. As compras podendo ser feitas através de computadores, smartphones e
outros dispositivos facilitam a compra do consumidor e criam um segmento de

mercado poderoso, em grande ascensao a nivel global.

6.2.1 INiCiO DO E-COMMERCE NO BRASIL

De acordo com a ACP (Associagao Comercial do Parana), o e-commerce
chegou no Brasil nos anos 2000. Entretanto, devido a falta de registros, é dificil dizer
qual foi de fato o primeiro comércio eletrénico brasileiro, mas muitas publicagdes
online apontam que a primeira empresa a realizar transacdes comerciais de venda
pela internet foi a BookNet, uma livraria online criada no final de 1995 pelo escritor
Jack London. Posteriormente, em 1999, a marca foi comprada pela GP Investments
e substituida pela Submarino.com, marca amplamente conhecida nos dias atuais.

As grandes varejistas, como Lojas Americanas e Grupo Pao de Agucar,

também foram umas das primeiras a investir no e-commerce no Brasil, mirando o
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sucesso que as grandes marcas estavam obtendo com esse novo empreendimento
em outros paises. Atualmente, segundo a ABCOMM (Associagao Brasileira de

Comércio Eletronico), existem cerca de 90 mil lojas virtuais no Brasil.

6.2.2 DESENVOLVIMENTO ECONOMICO DO E-COMMERCE

O e-commerce no Brasil aumenta gradativamente a cada ano e,
consequentemente, o faturamento por meio do comércio online também aumenta.
Segundo o site E-commerce Brasil, em 2019 o faturamento do setor fechou em R$
75,1 bilhdes, com 22,7% de aumento em relagdo ao ano anterior, enquanto que em
2018, 2017 e 2016, o crescimento foi de, respectivamente, 15, 12 e 11%, sempre
em relagdo ao ano anterior.

Segundo a Associagao Brasileira de Comércio Eletronico (ABComm), ja sé&o
cerca de 90 mil lojas virtuais no pais, numero que provavelmente aumentara devido
a pandemia do COVID-19, visto que boa parte do comércio fisico foi afetado pelo

isolamento social durante o primeiro semestre de 2020.

6.2.3 NUMEROS DO SETOR DE E-COMMERCE

Conforme abordado anteriormente, em 2019 o e-commerce no Brasil cresceu
22,7% em relagdo ao ano anterior, com faturamento de quase R$ 72 bilhdes. Uma
pesquisa feita pela Compre&Confie, organizacdo que promove uma rede de
confianga entre consumidores e lojas online, aponta que, apesar do significativo
crescimento do setor, o poder aquisitivo dos consumidores aumentou apenas 0,2%
em relagdo ao ano anterior, sendo R$ 420,40 (quatrocentos e vinte reais e quarenta
centavos) o tiquete médio de compras online. A pesquisa esclarece que esse
aumento esta, na verdade, relacionado a quantidade de pedidos realizados durante
0 ano, que foi de 178 (cento e setenta e oito) milhdes - o que representa um aumento
de 22,5% em relagao a 2018.



FIGURA 30 - PEDIDOS X FATURAMENTO DO E-COMMERCE EM 2019
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Fonte: E-commerce Brasil, 20203
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Esse mesmo estudo, feito pela Compre&Confie, trouxe alguns dados

demograficos relevantes sobre o comprador do e-commerce. As mulheres

representam 52,1% do total de consumidores online, mas, por outro lado, os

homens sdo os que gastam mais. O tiquete médio do publico feminino foi de R$

371,70 (trezentos e setenta e um reais e setenta centavos) e do publico masculino

foi de R$ 473,60 (quatrocentos e setenta e trés reais e sessenta centavos). André

Dias, diretor executivo da Compre&Confie, explica que isso se da porque, apesar

de comprar menos, 0s homens compram coisas mais caras, enquanto mulheres

compram coisas mais baratas em maior quantidade.

'3 Disponivel em: https:/bit.ly/3aAz9D1
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FIGURA 31 - TIQUETE MEDIO DE COMPRAS ONLINE POR GENERO

GENERO | 2019
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Fonte: NeoTnist| Compra&Caonna | E-commerce Eras!

Fonte: E-commerce Brasil, 2020

Outra informacgao relevante, também levantada por essa pesquisa feita pela
Compre&Confie, ¢ sobre a faixa etaria dos e-consumidores'®. A geragdo X, que
contempla pessoas entre 35 e 50 anos, lidera o ranking de consumidores online,
sendo que a idade média de pessoas que mais compraram pela internet, em 2019,

€ de 37 anos.

FiIGURA 32 - FAIXA ETARIA DE E-CONSUMIDORES
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Fonte: E-commerce Brasil, 2020'®

14 Disponivel em: https:/bit.ly/3aAz9D1.
'S Consumidores que comprar por meio do e-commerce.
16 Disponivel em: https:/bit.ly/3aAz9D1.
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Os dados relacionados as regides de compra, apresentados pela
Compre&Confie, apontam que o Sudeste é responsavel por 66,22% das compras
feitas no Brasil. André Dias afirma que esse dado se da pelo fato de que é onde
esta concentrada a populagdo com maior poder aquisitivo do pais. Em seguida,
estdo as regides Sul, Nordeste, Centro-Oeste e Norte, que concentram,

respectivamente, 14,1, 11,9, 5,8 e 2% das compras feitas online no Brasil.

FiIGURA 33 - COMPRAS ONLINE POR REGIAO

MNORTE

NORDESTE

Fonte: E-commerce Brasil, 2020'"

Chegando a 31,4 milhdes de pessoas, a quantidade de compradores unicos

no e-commerce em 2019, é 40,6% maior do que era em 2018.

'7 Disponivel em: https:/bit.ly/3aAz9D1
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FIGURA 34 - CONSUMIDORES UNICOS
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Fonte: NeoTrust | Compre&Confe | E-commerce Bres

Fonte: E-commerce Brasil, 20208

Em relagdo ao parcelamento das compras online, esse mesmo estudo
aponta que 42% dos consumidores realizam pagamento a vista, entretanto as

compras mais caras sao, em sua maioria, parceladas em quatro vezes ou mais.

FiIGURA 35 - PARCELAMENTO DE COMPRAS ONLINE
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Fonte: E-commerce Brasil, 2020

'8 Disponivel em: https:/bit.ly/3aAz9D1
1% Disponivel em: https:/bit.ly/3aAz9D1
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6.2.3.1 Entrega e Frete

A entrega € um dos maiores problemas das compras online. Segundo o site
E-commerce Brasil, atrasos na entrega, precgos altos, extravios de produtos e mal
atendimento sdo alguns dos principais énus de efetuar compras online.

Em 2019, segundo a Compre&Confie, o pregco médio do frete foi de R$ 20,63,
sendo que em 2018 foi de R$ 19,34 e, em 2017, R$ 16,87. O frete gratis em 2019
se manteve o0 mesmo em relagdo ao ano anterior € aumentou apenas 1% em

relacao a 2017.

FiIGURA 36 - VALOR DO FRETE NO E-COMMERCE

FRETE | PEDIDOS

Frete médio Frete médio Frete médio

R$ 16,87 R$ 19,34 RS 20,63

44% 45%

Fonte: E-commerce Brasil, 20202

6.2.3.2 Tecnologia no e-commerce

Ainda que o e-commerce tenha se expandido cada vez mais nos ultimos anos
e que a tendéncia seja de ainda mais crescimento, existe um grande problema
relacionado a tecnologia. De acordo com Rafael Mendes, CEO e fundador da Asap
Log, uma empresa de solugdes em logistica, em uma matéria publicada em seu
site, os sistemas mobile disponiveis no mercado s&o limitados e ndo atendem a
todas as especificidades que o e-commerce necessita para que seja 100% eficiente
no que tange a tecnologia, principalmente na entrega.

Apesar de ainda ter muito o que melhorar em termos de tecnologia, existem

softwares de gestdo que sdo essenciais para integrar os sistemas das lojas online

20 Disponivel em: https://bit.ly/3aAz9D1
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e das transportadoras, possibilitando que os produtos sejam entregues ao

consumidor final, mesmo com as dificuldades previamente citadas.

6.2.4 TENDENCIAS DO E-COMMERCE

Segundo a ABComm, em 2023 o setor deve atingir a marca de 130 bilhdes
de reais em faturamento e mais de 100 milhdes de e-consumidores, sendo que
atualmente existem aproximadamente 58 milhdes de consumidores online, o que
representa cerca de 27% da populagao do Brasil. Muitos desses resultados se dao
pelos feriados mais tradicionais do ano, como dia das mées, dia dos pais, dia dos
namorados, natal, entre outros, além da black friday, que acontece anualmente em
novembro.

Mauricio Salvador, diretor da ABComm, acredita que o motor para o
desenvolvimento é o e-commerce. Segundo ele, mais de 320 milhdes de empregos
diretos e aproximadamente meio milhdo de empregos indiretos sdo gerados no
brasil devido ao mercado digital. Mauricio ressalta que os smartphones sao pecgas
fundamentais para estes resultados.

Alguns estudos apontam que, ainda em 2020, 50% das compras seréo feitas
via e-commerce, por meio de smartphones e tablets. Devido a pandemia por conta
do COVID-19, ha grandes chances de que esse numero seja ultrapassado, fazendo

com que as compras online predominem o mercado varejista no Brasil.

6.2.4.1 Crescimento dos chatbots

O site Tray Corp, plataforma para lojas online, publicou uma matéria com
diversas tendéncias do e-commerce e uma delas € o aumento na utilizacdo de
chatbots nas empresas. Chatbot €, basicamente, um robd programado para atender
aos primeiros contatos do consumidor. E uma 6tima estratégia para empresas que
buscam tornar menos burocraticos alguns processos de comunicagao, poupando,
inclusive, o tempo do consumidor, visto que o bot possui respostas prontas para

inumeros possiveis questionamentos.
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6.2.4.2 Expansao do omnichannel

As lojas estdo cada vez mais buscando unificar sua comunicagao em seus
diversos canais. Loja fisica, e-commerce, aplicativos e redes sociais sdo igualmente
importantes para que um negdcio dé certo. E essencial que se tenha um olhar para
o todo, deixando de lado o individualismo entre os canais de comunicagcdo, com
estratégias capazes de fazer com que um canal converse com o outro,
impulsionando os resultados gerais da empresa. Basicamente, o omnichannel
busca que o consumidor tenha a mesma experiéncia de compra em todos os canais
que a marca possui, seja fisicamente ou online.

A tendéncia, segundo o site Tray Corp, € que cada vez mais as empresas -
principalmente do e-commerce enxerguem essa necessidade, o que acarretara na

expansao do omnichannel, como ja vem ocorrendo.

6.2.4.3 Melhoria na logistica de entrega

Como citado previamente, a entrega ainda € um grande problema no e-
commerce, mas a tendéncia € que isso melhore cada vez mais. Segundo o site Tray
Corp, diversas startups de logistica tém se expandido com propédsito de melhorar
esse processo, criando diversas solugdes de empacotamento, transporte e até

armazenamento, a fim de garantir eficiéncia na entrega das compras online.

6.2.4.4 Criagdo de aplicativo para a loja

Visto que hoje é muito comum que as compras online sejam feitas por meio
de smartphones e tablets, ter um aplicativo da loja € mais do que necessario. A
experiéncia de compra € muito importante para o consumidor, capaz de garantir
recompra e, até mesmo, fidelizagao. Além disso, um aplicativo traz credibilidade ao
comeércio online, podendo ser decisivo na hora de escolher em qual loja ira comprar.

Apesar de ser essencial e um grande diferencial para um e-commerce, a
criagao de um App precisa estar de acordo com o conceito de omnichannel, citado
anteriormente, garantindo, assim, que todos os canais de comunicagédo e vendas

promovam o crescimento da marca como um todo.
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O site E-commerce Brasil publicou um grafico divulgado pela Panorama
Mobile Time - empresa especializada em pesquisas sobre o0 mercado de conteudos
moveis - mostrando que, em setembro de 2019, a propor¢do de consumidores

moveis no Brasil aumentou em 44%, em relagdo ao que era no ano de 2015.

FiIGURA 37 - EVOLUGAO DA PROPORGAO DE CONSUMIDORES MOVEIS NO
BRASIL

[GRAFICO 2]

EVOLUCAO DA PROPORCAO DE
CONSUMIDORES MOVEIS NO BRASIL

Pergunta: \Voce alguma vez ja encomendou alguma
mercadoria atraveés de um aplicativo ou site no
smartphone? Atencao: margue "sim” apenas se tiver
comprado produtos fisicos, por exemplo: roupas,
comida, cosmeéticos etc. Bens virtuais nao contam.

100 -

85%
80%

SET/15 SET/16 SET/17 SET/18 SET/19

Base: 2 024 internautas com smartphone

Fonte: E-commerce Brasil, 2020

21 Disponivel em: https:/bit.ly/35dKeZD
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6.2.4.5 Expansao de marketplaces

Cada dia mais os marketplaces tém se expandido. Basicamente, sao locais
onde uma empresa pode vender seus produtos de forma online, como, por exemplo,
Amazon, Americanas, Mercado Livre e afins. A tendéncia, segundo o site Tray Corp,
é que isso aumente ainda mais nos préximos anos. E uma 6tima oportunidade para
comerciantes expandirem 0s negodcios para o mundo virtual e alavancar suas
vendas, servindo como porta de entrada para o e-commerce, principalmente por ser

um meio de facil insercao.

6.2.4.6 Next day delivery

O next day delivery consiste em entregar o produto comprado online no dia
seguinte a compra. A Apple é uma empresa que sempre trabalhou com entregas
em 24 horas para compras feitas online, mas a chegada oficial da Amazon no Brasil,
em 2019, foi o que pressionou o mercado do e-commerce para buscar tecnologias
a fim de viabilizar o next day delivery.

Uma sugestao interessante dada pelo site Tray Corp € que os comerciantes
iniciem oferendo entrega em 24 horas para consumidores que estejam préximos ao
estoque da loja, até que essa novidade atraia mais clientes e gerando mais receita,
0 que possibilitara que essa modalidade de entrega se torne possivel a distancias

maiores.

6.2.5 LEIS DO SETOR DE E-COMMERCE

A legislacdo é um dos pilares mais importantes para o funcionamento das
organizagodes. No setor do e-commerce nao é diferente, existe uma série de leis que

devem ser seguidas para que a atividade possa ser exercida.

6.2.5.1 Codigo De Defesa Do Consumidor (Lei n° 8.078/1990)

Em vigor desde 1991, o Cédigo de Defesa do Consumidor € um conjunto de
legislagbes desenvolvidas para regulamentar as relagbes entre consumidor e
fornecedor, visando garantir que o consumidor, a parte hipossuficiente da relagéo,

nao seja lesado.
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6.2.5.2 Lei da Transparéncia (Lein° 12.741/2012)

Esta lei determina que nos cupons fiscais, sejam de compras fisicas ou
online, devera constar o valor aproximado do total de tributos federais, estaduais e

municipais impostos sobre o valor de venda da mercadoria.
6.2.5.3 Lei do E-Commerce (Decreto Federal n° 7.962/2013)

O Decreto Federal n° 7.962 determina que as informacdes disponibilizadas
nos sites de comeércio online sejam de facil entendimento e precisas. Essa lei rege
desde os comércios pequenos as grandes varejistas que possuem vendas por meia
da internet. As principais caracteristicas da lei sdo que o comerciante deve
disponibilizar o maximo de informacdes possiveis para o consumidor no momento
do anuncio do produto, informagdes que sejam precisas e de facil entendimento,
condizentes com as caracteristicas do produto comercializado. Também prevé que
o comerciante deve fornecer suporte imediato ao cliente, para sanar duvidas e
prestar esclarecimentos. Toda loja virtual deve possuir uma seg¢ao para que 0s
clientes entrem em contato com a empresa anunciante. E, por ultimo, concede ao
consumidor o direito de arrependimento, podendo restituir o valor da compra sem
decréscimo no periodo de sete dias uteis contados do recebimento do produto.

O descumprimento da lei do e-commerce pode acarretar consequéncias

como multa, apreensao de mercadoria e intervengdes administrativas.

6.2.5.4 Marco civil da internet (Lei® 12.965/2014)

Esta lei diz respeito aos principios, garantias, direitos e deveres para o uso
da Internet no Brasil. A lei afeta o comércio eletrénico no que tange a coleta de
cookies e informagdes para marketing direcionado. A coleta destes dados para fins

promocionais ou de pesquisa so pode ser feita com consentimento do consumidor.

6.2.5.5 Lei 13.543/2017

Esta lei acrescenta um inciso sobre comercio eletronico a lei 10.962/2004,
que regula a oferta e fixacao de precos de produtos e servigos para o consumidor.
A lei 13.543 determina que os pregos praticados venham junto a imagem do produto

ou descricdo do servico em caracteres legiveis com tamanho de fonte nao inferior
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a doze. O que conclui que os lojistas ndo podem tentar esconder os valores a vista

em beneficio do numero de parcelas.

6.2.5.6 Lei Geral de Protecao de Dados (Lei n°® 13.709/2018)

A Lei geral de protegcao de dados, popularmente conhecida como LGPD,
estabelece regras e limites para a coleta, guarda e transferéncia de dados de
pessoas, principalmente em meios digitais. A lei determina que a coleta de dados,
como cadastrais (nome, e-mail, endereco, fotos ou informacgdes presentes em redes
sociais) por exemplo, s6 pode ser armazenada com consentimento expresso do
detentor das informacdes. A finalidade de uso dos dados deve ser explicita ao
usuario, de forma clara e objetiva.

A lei entrara em vigor em agosto de 2020. Com isso, os comércios eletronicos

terdo que rever suas politicas de privacidade para se adequar a nova legislagéo.

6.2.6 A RELEVANCIA DA BLACK FRIDAY NO E-COMMERCE

A Black Friday, que ocorre sempre em novembro, € uma das mais
importantes datas promocionais para o e-commerce. Nos Estados Unidos, a Black
Friday ocorre um dia apds um dos feriados mais importantes do pais, o Dia de A¢gdes
de Gragas. E um dia inteiro no qual a maioria das lojas - online e fisicas - fazem
grandes promogodes, com produtos chegando a 70% de desconto, promovendo alta
nas vendas em todo o pais.

Em 2010 essa onda chegou ao Brasil, promovida pelo site “Busca
Descontos”, um site que da cupons de descontos em diversas lojas virtuais do pais.
A Black Friday brasileira comegou atuando somente no e-commerce, mas no ano
seguinte, a rede de supermercados Extra adotou a ideia, saindo do mundo digital e
aplicando as promogdes também em suas lojas fisicas. Esse ato chamou atengao
de diversas empresas, que passaram a trabalhar com a Black Friday, tornando-a
uma tradigao no Brasil.

Com o passar dos anos, muitas lojas aproveitam a Black Friday para aplicar
promocgdes durante todo o més de novembro, outras fazem uma semana inteira com
descontos. Isso faz com que novembro tenha sempre um pico de vendas,

principalmente no e-commerce.
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Segundo a Social Miner, uma empresa especializada em unificar dados de
consumo, tecnologia e humanizagdo, o consumo online, em novembro de 2019,
representa 28,29% do total do segundo semestre do ano. Segundo a mesma
empresa, 20,69% dessas vendas ficaram concentradas na sexta-feira da Black
Friday.

O tiquete médio das compras realizadas durante a Black Friday em 2019 foi
de R$ 467,30, de acordo com a Social Miner. A empresa aponta que as regides
Sudeste e Sul lideram as vendas via e-commerce nesta época do ano,
representando, respectivamente, 62,69 e 16,54% do total do Brasil. Em seguida
vem Nordeste, Centro-Oeste e Norte, representando, na mesma ordem, 12,80, 5,90
e 2,07%.

O frete foi apontado como fator decisivo na hora da escolha da loja para as
compras da Black Friday, segundo a Social Miner. A empresa “Compre&Confie”
realizou alguns estudos e identificou que em novembro de 2019 o valor do frete

sofreu uma queda de 15,6% em relacido a mesma época do ano anterior.

6.3 O MOVIMENTO LGBTI+ E SEU CENARIO MERCADOLOGICO

6.3.1 GLOSSARIO

Para compreendermos e estudarmos a comunidade LGBTI+, primeiro
precisamos entender as nomenclaturas do movimento e suas diferentes
representacdes. Para estruturarmos esse glossario, utilizamos como base o Manual
de Comunicacdo LGBTI+, publicado em maio de 2018 pela Alianga Nacional
LGBTI+ e pela Gay Latino. O manual foi criado com o intuito de promover o debate
do movimento e servir como um guia para um jornalismo mais inclusivo. Ele conta
com histéria e sugestdes de pauta do movimento.

Abaixo, abordaremos as principais nomenclaturas referentas a orientagao

sexual dos membros da comunidade.

Orientagao sexual refere-se a capacidade de cada pessoa
de ter uma profunda atragdo emocional, afetiva ou sexual
por individuos de género diferente, do mesmo género ou de
mais de um género, assim como ter relagbes intimas e
sexuais com essas pessoas (PRINCIPIOS, 2006).



FIGURA 38 — GLOSSARIO LGBTI+

Assexual

Glossdrio LGBTI+

Bissexual

Gay

Individuo que ndo sente atracdo
sexual por nenhum género, seja
o mesmo de seu nascimento ou
oposto

Individuo que se relaciona
amorosamente e sexualmente
com pessoas de ambos os
géneros.

Individuo do sexo masculino que
se sente atraido e ou tem
relagdes sexuais ou afetivas com
outros individuos também do
sexo masculino. O individuo
pode néo ter de fato relacdes e

ainda assim ser gay, o que
determina é o desejo.
Heterossexual Homoafetivo Homossexual
Individues que se sentem Termo utilizado para categorizar Termo usado para se referir a

atraidos por individuos do sexo
oposto.

Intersexual

Termo utilizado para referenciar
gue nascem com

individuos

caracteristicas que o impedem
de ser classificado em um dos
sexos, masculino ou feminino,

relacionamentos entre individuos
do mesmo sexo. O termo
“homoafetivo” € amplamente
utilizado na advocacia.

Lésbica

Individuo do sexo feminino que
se sente atraido e ou tem
relacdes sexuais ou afetivas com
outros individuos também do
sexo feminino. Assim como os

individuos gque se sentem
atraidos por outros do mesmo
sexo, podendo ser utilizado para

gays e léshicas, que serdo
explicadas abaixo.
Pansexualidade

Individuos  pansexuais sdo
aqueles que se sentem atraidos
por outros individuos
independente de seu sexo
biolégico ou orientagdo sexual. A
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gays, as lésbicas ndo precisam
ter de fato relacGes para se
enguadrarem no grupo.

pansexualidade vai além da
classificacdo de
masculino.

geralmente sdo individuos que
por mutacdes genéticas ou ma-
formacéo possuem
caracteristicas fisicas de ambos
os sexos. Antigamente, esses
individuos eram chamados de
“hermafroditas”

feminino e

Transexual

Individuo que possui uma
identidade de género diferente
de seus orgdos sexuais de
nascimento

5

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

Vale ressaltar que as discussdes acerca das nomenclaturas sao constantes,
portanto, os termos acima explicados sao mutaveis, a medida em que a comunidade
LGBTI+ sinta a necessidade de incluir novas nomenclaturas ou de descontinuar

termos ja utilizados.
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6.3.2 HiSTORIA DO MOVIMENTO LGBTI+ NO MUNDO

Segundo o Conselho Regional de Psicologia de Sao Paulo, a luta pelos
direitos LGBTI+ teve seu inicio no dia 28 de junho de 1969, em Greenwich Village,
Manhattan, nos Estados Unidos. Logo nas primeiras horas daquela manha, policiais
invadiram o bar “Stonewall Inn” para mais um ataque homofdbico, 0 que era comum
na época. Entretanto, naquele dia a comunidade presente no bar resolveu reagir ao
ataque, iniciando a rebelido que deu inicio a luta pelos direitos LGBTI+ e ficou
popularmente conhecida como “A revolta de Stonewall’. A rebelido durou seis dias
e foi a maneira do grupo se posicionar contra a policia, que constantemente
realizava rondas e revistas em bares gays, com a finalidade de evitar a aglomeragao
destes grupos e, principalmente, de anular qualquer tipo de relagdo homoafetiva,
que ainda eram consideradas criminosas no estado de Nova lorque.

A Revolta de Stonewall & reconhecida como o marco zero do movimento
LGBTI+ contemporaneo, tanto que, o dia internacional do orgulho LGBT é celebrado
no dia 28 de junho, data do ocorrido. O marco foi tdo importante para a histéria que
no més de junho s&o celebradas inumeras comemoragdes em prol da comunidade
LGBT ao redor do mundo, e uma das maiores destas é a Parada LGBT de Sé&o
Paulo.

FIGURA 39 - MANlFESTAQAO DURANTE A REVOLTA DE STONEWALL
WFHTT(/ o ¥ ﬁ@ @F B < »

ail ST ONEwvaLL 1‘7 ANS
““”{ FIGHT BacK! SMASH

"1 GAY OPPRESSION! |

. CAYcautusg N A2aUsT uARéFAS”

Fonte: Movimento dos Trabalhadores Rurais Sem Terra, 202022

22 Disponivel em: https:/bit.ly/3eg0iyg
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6.3.3 HiSTORIA DO MOVIMENTO LGBTI+ NO BRASIL

Ja no Brasil, o movimento pela conquista dos direitos da populagdo LGBTI+
tem inicio em 1964 durante a ditadura militar, um momento de austeridade no pais.
O movimento nasce em contexto de represséo e injustica e ganha forca com a
criagao dos jornais “O Lampido da Esquina” e “Chana Com Chana”.

A primeira publicacdo do jornal “O Lampido da Esquina” foi em 1978. Os
responsaveis por sua edicdo eram Agnaldo Silva, Jean-Claude Bernardet, Jodo
Silvério Trevisan, Peter Fry, Glauco Matoso e Caio Fernando Abreu. O jornal falava
sobre temas de cunho politico, racial e sobre a situacdo das mulheres lésbicas e
travestis. O jornal ficou conhecido por denunciar as recorrentes violéncias com
homossexuais e seu conteudo possuia editorias fixas e trazia densas entrevistas
em suas publicagdes. Alguns dos entrevistados foram Ney Matogrosso, Luiz Inacio
Lula da Silva e Clodovil Hernandes. A veiculagdo do jornal ocorreu entre 1978 e
1981.

FiIGURA 40 - CAPA DO JORNAL “O LAMPIAO DA ESQUINA”

@I:AN[PIAO]

riodejonero/ juho1979/$ 2000 @ ldwma _ds

ALO, ALO

oo A u fa bixordia |

Fonte: Reprodugao Lampiao, 1979
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Em janeiro de 1981 surge a publicacdo “Chana com Chana” um jornal
também voltado para o publico LGBTI+ escrito por mulheres Iésbicas e inicialmente
comercializado nos guetos lésbicos. A tematica do jornal trazia colagens
progressistas e revolucionarias. E o foco principal era trazer protagonismo a causa
|ésbica e feminista, que nao tinha tanta voz a época. A intengao era “quebrar o muro
de preconceitos que envolve e isola as mulheres Iésbicas, criando uma rede de
contatos, informagbdes e apoio tanto no Brasil quanto no exterior” diz Miriam
Martinho, uma das pioneiras do movimento lésbico e feminista no Brasil.

A publicagéo circulou entre os anos de 1981 até 1987, e assim como O

Lampiao teve veiculagdo em todo territério nacional.
FIGURA 41 - CAPA DO JORNAL “CHANA COM CHANA”
CHANA
COM
CHANA

N°11- OUT JAN . 1986 /7.CZ$15.00

troca-cartas
poesia,resenha

encontro
feminista

informes
depoimentos
dicas de livros

ENTREVISTA COM
CANDIDATAS:

IREDE CARDOSO,DULCE CARDOSO, CASSANDRA RI0S

Fonte: Reprodugédo Chana com Chana, 1986
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6.3.4 DADOS DEMOGRAFICOS

Segundo dados do censo de 2010 do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), no Brasil, existem mais de 67,4 mil casais homoafetivos,
formados por pessoas do mesmo sexo (0,18% da populacao).

A populagdo LGBTI+ é estimada em 20 milhées de pessoas no Brasil,
entretanto, os numeros ndo sdo 100% precisos visto que muitos ndo se

autodeclaram LGBTI+ devido ao cenario homofébico do pais.

6.3.5 DADOS ECONOMICOS

De acordo com a Out Leadership, organizagao internacional de empresas
que advogam pela causa LGBTI+, o consumo mundial anual da comunidade é de
aproximadamente US$ 3 trilhdes. Na Europa, a estimativa é de US$ 873 bilhdes e,
nos Estados Unidos, de US$ 760 bilhdes. Ja no Brasil, o poder de compra deste

grupo é estimado em US$ 133 bilhdes.

6.3.6 DADOS SOCIAIS

A cidade de Séao Francisco, na Califérnia, é considerada a capital LGBTI+ do
mundo. A cidade conquistou o titulo gragas ao bairro Castro, que no final dos anos
1960 foi muito procurado pela populacdo LGBTI+ e segue sendo referéncia até os
dias atuais. Possui diversos bares e estabelecimentos exclusivamente voltados a
comunidade.

Um fato interessante € que a bandeira arco-iris, simbolo que representa o
movimento LGBTI+ no mundo inteiro, foi criada em 1978 pelo artista norte-
americano Gilbert Baker, morador do bairro na época. A comunidade LGBTI+
representa 15% da populagdo de s&o Francisco, numero maior do que qualquer
outra metropole do pais.

No Brasil, apesar de Sao Paulo abrigar a maior parada LGBTI+ do mundo, a
cidade com o maior numero de LGBTI+ declarados € Floriandpolis, em Santa
Catarina. O censo Demografico de 2010 do IBGE relatou que 416 chefes de familia
declararam viver em um relacionamento homoafetivo, o que representa 0,11% dos

seus 418 mil habitantes na época (2010).
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6.3.7 NOTAVEIS DA CAUSA

A luta pelos direitos da comunidade LGBTI+ e a visibilidade que o movimento
possui nos dias atuais se da, dentre outros diversos motivos, pelo apoio de grandes
personalidades e organizagdes, que colocam a causa em pauta e sao alguns dos
tantos protagonistas nesse longo processo de luta por direitos e pela desconstrugao
de tabus sociais. E importante reconhecer que, de acordo com pesquisas da
Agéncia Swinn, as personalidades e instituicdes abaixo foram muito importantes

durante todas as conquistas até hoje - e serao referéncias para as proximas.
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6.3.7.1 Personalidades

FiIGURA 42 - PERSONALIDADES NOTAVEIS DA CAUSA (1)

Personalidades notaveis da causa

WSally Ride

Primeira mulher americana, lésbica, a ir ao espaco.

Gilbert Bakerjiss g
Criador da bandeira do arco-iris, simbolo da luta
LGBTI+. /

Fundador do Grupo Gay da Bahia (GGB), ONG
dedicada a defesa dos direitos dos homossexuais no
Brasil.

Primeiro homem transsexual a realizar a cirufgia de
redesignacao sexual do Brasil.

-=
=4 ean Wyllysius _
Primeiro paflamentar assumidamente gay a
" o Congresso Nacional.

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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FIGURA 43 - PERSONALIDADES NOTAVEIS DA CAUSA (ll)

Personalidades notaveis da causa

=

Sl ey Matogrosso
Importante figura da luta LGBTI+ no meio artistico
brasileiro.

Grande referéncia de mulher lésbica, uma das
primeiras do meio artistico.

¥ S5 o vitta

Drag queen nordestina, internacionalmente
b reconhecida. Uma das pioneiras no Brasil.

Uma das drag queens pioneiras no mundo. P@ssui
um reality show de drags e é vista como uma “mae”
por queens do mundo inteiro.

- Linn da

Cantora transsexual se autointitula “bicha preta
1 seus albuns,

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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6.3.7.2 Empresas

FIGURA 44 - EMPRESAS NOTAVEIS DA CAUSA

Empresas notaveis da causa

Marca de vodka da Pernod Ricard que, desde 1981
apoia a causa LGBTI+. Possuem uma garrafa especial
com as cores da bandeira LGBTI+

ONG que abriga pessoas da comunidade LGBTI+ ‘¥
expulsas de casa. Também prestam atendimento {
psiquiatrico gratuito e aberto ao publico.

r

Desde 2012, a marca possui uma linha de produtes
com as cores da bandeira LGBTI+ e doou US 500 mil
do lucro a LGBT Sport Coalition, uma organizacao
gue combate discriminagao LGBTI+ nof@sporte.

A marca langcou uma linha chamada Doritos
Rainbows, em apoio a comunidadeLGBT|+

-

e JCasa Florescer |

o - | e s .

'~ Casa deqacolhimento a mulheres transsexuais em
" situacdo de rua.

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

6.3.8 PARADA LGBTI+

A parada do orgulho LGBTI+ é uma celebragdo muito importante para o

movimento e ocorre sempre no més do orgulho LGBTI+, em junho.
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No Brasil, de acordo com o memorial da Democracia, a primeira parada
LGBTI+ ocorreu no ano de 1997 e reuniu aproximadamente 2.000 pessoas na
Avenida Paulista, em Sao Paulo. O tema central da manifestagdo era “Somos
muitos, estamos em varias profissbes”.

Desde entdo a parada ganhou cada vez mais forga e € sobre isso que se
trata, buscar respeito e direitos para a comunidade LGBTI+. As paradas ocorrem
em todo o territério nacional, mas a Parada de Sao Paulo é considerada, por
diversos portais, a maior do mundo. A 232 edicao aconteceu em 2019, também na
Avenida Paulista, em Sao Paulo e reuniu cerca de 3 milhdes de pessoas, segundo
0s organizadores.

Além de importantes atos de afirmag¢ao da comunidade, as paradas também
se tornaram eventos lucrativos para os estados. De acordo com levantamento
realizado pela Secretaria Municipal de Turismo, a Parada de 2019 movimentou
aproximadamente R$ 403 milhdes para a cidade de Sao Paulo, o que representa
um aumento de 40% em relagdo ao ano anterior, que, segundo a prefeitura da
cidade, foi de R$ 288 milhdes. O levantamento considera tanto os gastos de turistas
na cidade, com hospedagem, por exemplo, como os dos préprios paulistanos, com

consumo de produtos no local do evento.

6.3.9 LEGISLACAO

Abaixo, abordaremos as principais conquistas, em termos legais, em prol da
comunidade LGBTI+.

6.3.9.1 Resolugdo WHA43.24/1990

Em 17 de maio de 1990, por meio da resolugdo WHA43.24, a
homossexualidade deixou de ser incluida como doenca na Lista da Classificagao

Internacional de Doengas (CID-10).
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6.3.9.2 Lei Maria da Penha (Lei n° 11.340/2006)

Conhecida por ser a lei contra violéncia a mulher, a lei Maria da Penha
também assegura que as mulheres ndo sejam violentadas por sua orientagao

sexual.

6.3.9.3 Estatuto da Juventude (Lei n°® 12.852/2013)

O artigo 17 da lei garante que o jovem deve ter direito a diversidade e a
igualdade de direitos e oportunidades e nao sera discriminado por sua orientagao
sexual.

A lei também inclui temas sobre orientagdo sexual e de género na formagéao
de profissionais de educagéo, de saude e de segurancga publica e dos operadores

do direito.

6.3.9.4 Resolugcédo N° 175/2013

Legitima em todo o territorio brasileiro o casamento civil ou converséo de

unido estavel em casamento de pessoas do mesmo sexo.

6.3.9.5 Portaria N° 2.803/2013

Amplia o processo de readequacdo de sexo no Sistema Unico de Saude
(SUS) aumentando o numero de procedimentos ambulatoriais e hospitalares e
incluindo procedimentos para readequacdo sexual do género feminino para

masculino.

6.3.9.6 Decreto N° 8.727/2016

Reconhece o uso do “Nome Social” e da identidade de género de travestis
e transexuais no ambito da administracdo publica federal direta, autarquica e
fundacional. O decreto possibilita que travestis e transexuais utilizem o nome que
se reconhecem em documentos oficiais, que ndo necessariamente possui relacao

com o sexo atribuido no nascimento.
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Com a posse do novo presidente do Brasil, Jair Bolsonaro, em janeiro de

2019, a preocupacgao da comunidade LGBTI+, do ponto de vista da Agéncia Swinn

com base em pesquisas e relatos, tornou-se a perda de direitos que foram

conquistados com muita batalha ao longo dos anos.

Segundo dados do IBGE, ao final de 2018, ano em que Jair Bolsonaro foi

eleito, o numero de casamentos homoafetivos cresceu consideravelmente,

chegando a um aumento de aproximadamente 360% em relacdo ao numero de

casamentos registrados em outubro, més da eleigdo. O receio da populagdo

LGBTI+ era que, com a eleicdo do novo presidente, que é declaradamente

homofdébico, esse direito fosse retirado.

FIGURA 45 - CASAMENTOS ENTRE MULHERES MES A MES EM 2018
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2 Disponivel em: https:/bit.ly/2xR7Cjr
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FIGURA 46 - CASAMENTOS ENTRE HOMENS MES A MES EM 2018
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Fonte: Folha de Sao Paulo, 2019%*

Desde entdo, analisando o governo Bolsonaro, nos deparamos com diversas
falas e agdes que sao contrarias a luta LGBTI+.

Em janeiro de 2019, a ministra da mulher, familia e direitos humanos,
Damares Alves, fez um pronunciamento em que dizia “menino veste azul e menina
veste rosa”, fala que viralizou por toda internet e imprensa e causou revolta nas
pessoas, por carregar um pensamento retrogrado e machista.

Em junho do mesmo ano, a policia militar do estado de Sao Paulo, sob gestao
do governo Joao Ddéria, impediu que o soldado Leandro Prior, de 28 anos, utilizasse
sua farda para pedir o namorado em casamento na 232 Parada LGBTI+ de Sao
Paulo. Além disso, a escala de trabalho do soldado foi alterada sem aviso prévio,
para que ele estivesse a servigo em dias impares, coincidindo com o dia da Parada,
que aconteceu no dia 23 de junho de 2019. Em entrevista dada ao G1, o policial
ainda relatou que acredita ter sido espionado por policiais disfarcados de civis
quando finalmente pediu 0 namorado em casamento, proximo a base onde
trabalhava, na regido da Luz no centro de S&o Paulo.

No més de agosto, o presidente da republica, Jair Bolsonaro, barrou o
financiamento da Ancine - um programa do governo que promove consumo de

conteudos audiovisuais nacionais em diversas plataformas - para filmes com

24 Disponivel em: https://bit.ly/2xR7Cjr
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tematica LGBTI+. Mais uma acdo que diminui a visibilidade da comunidade e

menospreza o movimento.

Em setembro, ainda no mesmo ano, o ato que talvez tenha causado a maior

comocgao da comunidade LGBTI+ e de muitos artistas e pessoas influentes do meio,

foi quando o prefeito do Rio de Janeiro, Marcelo Crivella, ordenou que uma revista

de histdéria em quadrinhos, que continha uma ilustragao de dois homens se beijando,

fosse retirada da bienal do livro por conter conteudo inapropriado para menores de

idade. O ato de censura revoltou centenas de pessoas do mundo inteiro que,

através da internet, acusaram o prefeito de cometer um ato de homofobia e censura.

FiIGURA 47 - CAPTURA DE TELA DO TWEET DE MARCELO CRIVELLA

Marcelo Crivella & A
@MCrivella

Pessoal, precisamos proteger as nossas criangas. Por
isso, determinamos que os organizadores da Bienal
recolhessem os livros com conteudos impréprios para
menores. Nao é correto que elas tenham acesso precoce
a assuntos que nao estao de acordo com suas idades.

1
VINGADORES

—A CRUZADA DAS CRIAN

P 5281 mil visualizagdes 0:08 / 0:28 (]x |

Fonte: Twitter, 2019

25 Disponivel em:

https://bit.ly/2WLtO75
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TABELA 5 - PRINCIiPAIS FEIRAS E EVENTOS LGBTI+ EM SAO PAULO

definida para

Sao Paulo Expo,

Nome do evento Data Local Proposta
A Expo Pride é uma feira de negécios
Sem data que visa reunir empresas, marcas,

servigos, lugares publicos ou privados

Orgulho LGBT+

Expo Pride 2020 por conta Séao Paulo. que sao abertos e receptivos ao publico
do COVID-19 gay. O evento destina-se a promover o
mercado LGBTI+
A Feira Cultural LGBT é um evento que
antecede a Parada LGBTI+. Reune
Sem data Praga da tendas comerciais com produtos dos
definida para Republica, Sdo | mais variados segmentos, como moda,
Feira Cultural 2020 por conta Paulo. acessorios, livros, calgados, perfumes,
LGBT do COVID-19 artes plasticas, decoragdo, musica,
video, artigos esotéricos, entre outros.
Maior parada LGBTI+ do mundo, a
Parada SP reline a comunidade para
Avenida Paulista, | afirmar sua existéncia e celebrar a
242 Parada do 22/11/2020 Séo Paulo liberdade de ser quem vocé quiser ser,

em um dia repleto de cores, musicas e

Sao Paulo

de SP atracdes artisticas na Avenida Paulista,
em Sao Paulo - SP.
Festival de cinema internacional da
Festival Mix 11.a22/11/2020 Centro Cultural cidade de Sao Paulo, que possui como

abordagem principal a diversidade.

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

6.3.12 HOMOFOBIA NO BRASIL

Segundo o site CUT-SP, o Brasil lidera o ranking dos paises que mais matam

LGBTI+ no mundo. Um relatério divulgado pelo Grupo Gay da Bahia (GGB), em

maio de 2019, aponta que, em média, um LGBTI+ morre a cada 23 horas no Brasil.

Apesar da queda de 8% neste numero em relacdo ao ano anterior,

houve um

aumento no numero de homicidios e queda no numero de suicidios
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FIGURA 48 - NUMERO DE MORTES DE LGBTI+ NO BRASIL

#Edicaol0
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NO BRASIL

Fonte: Grupo Gayda Bahia
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Fonte: G1, 2019%

Segundo esse mesmo estudo, feito pelo Grupo Gay da Bahia, depois de Sao
Paulo, Bahia, Para e Rio de Janeiro sao, respectivamente, os estados com maior
numero de mortes de LGBTI+. O numero de vitimas que morreram dentro de casa
ultrapassa o das que morreram em locais publicos, 0 que indica que ainda existe
muita homofobia por parte de familiares, motivo pelo qual os abrigos e até mesmo
as ruas estao lotadas de LGBTI+, além daqueles que ndo se assumem por medo
da reacao dos parentes. A morte por armas brancas € a mais comum, em seguida

vem armas de fogo, depois espancamento e, por fim, estrangulamento.

6.3.12.1 A criminalizagdo da homofobia

Em junho de 2019, por 8 votos a 3, o Supremo Tribunal Federal declara que
LGBTfobia é crime inafiangavel e imprescritivel no Brasil. O casos serao tratados
como caso de racismo, cuja pena pode variar entre um e cinco anos de priséo, de

acordo com a gravidade do ato.

26 Disponivel em: https://glo.bo/2AnOcnj



Andlise de
concorrentes




96

7 ANALISE DE CONCORRENTES

De acordo com Philip Kotler (1998, p. 208), as empresas ndo devem somente
focar nos seus consumidores, devem também ficar alertas com seus concorrentes,
comparar seus produtos, precos, praga € promogao.

Para a analise de concorrentes, escolnemos marcas apontadas como
concorrentes pelo cliente e também marcas que avaliamos que possam de alguma

forma entrar na lista de concorrentes da Logay.

TABELA 6 - TABELA COMPARATIVA ENTRE A LOGAY E SEUS

CONCORRENTES
Marca Preco médio Insta_gram Eaceboqk_
(Vestuario) (Seguidores) (Curtidas na pagina)

Logay R$ 67,40 134 mil 7 mil
Loja das Pocs R$ 60,58 5 mil 1 mil
Loja Afirme R$ 47,43 15 mil 1 mil
Loja Iguays R$ 60,70 6 mil 100
Lojas Renner R$ 74,90 6,3 milhdes 9.8 milhdes

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

7.1 LOJA DAS POCS

A Loja das POCs, assim como a Logay, comercializa produtos voltados para
o publico LGBTI+. O termo “poc” era utilizado para se referir a gays afeminados e
chamativos, mas com o passar do tempo a expresséo perdeu seu teor pejorativo e
nos dias atuais € amplamente utilizada pela comunidade.

A loja ndo possui vendas fisicas, apenas e-commerce.
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7.1.1 PRODUTOS

O portfélio de produtos da marca possui 208 itens, incluindo camisetas,
ecobags, canecas e mascaras de pano personalizadas - produzidas para atender a
demanda por mascaras durante a pandemia do COVID-19. As estampas sao
humoristicas e aproveitam bastante o timing de memes que se tornam populares
nas redes sociais. E comum que as mesmas estampas sejam viabilizadas para toda

linha de produtos.

FiIGURA 49 - CAMISETA “ESSA CULPA EU NAO CARREGO”

)

An

ESSA CULPA

EU NAD CARREGOD

Fonte: Loja das POCs, 2020

7.1.2 PRECOS

O preco médio dos produtos é de R$ 59,90 para camisetas, R$ 29,90 para

as ecobags, R$ 34,90 para as canecas e R$22,40 para as mascaras.
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7.1.3 PAGAMENTO E FRETE

As formas de pagamento disponiveis no site sao: American Express, Boleto
bancario, Dinners club, Mastercard e Visa. Ha também a possibilidade de o
consumidor parcelar o produto em até 12 vezes, entretanto ndo ha informagdes
disponiveis na tela inicial de compra sobre o0 acréscimo de juros sobre as parcelas.
Ha trés formas de frete disponiveis, sendo o mais barato no valor de R$ 12,87, com
prazo de entrega de 22 dias Uteis e o mais caro no valor de R$ 39,14, com prazo de

entrega de 12 dias uteis.

7.1.4 COMUNICACAO

A marca se comunica com os consumidores através das trés principais
midias sociais: Facebook, Instagram e Twitter. As publica¢des séo replicadas nas

trés midias, utilizando a mesma imagem e legenda.

No Facebook, a marca possui 1.126 seguidores, uma média de 15 curtidas
por publicacdo e um comentario - geralmente de consumidores marcando amigos
nas publicacdes ou da propria marca comentando os links para os produtos da
imagem na loja online. No Instagram, possuem 5.004 seguidores e uma média de
40 curtidas por publicagdo e um comentario - da prépria marca comentando
hashtags da comunidade LGBTI+ como: #LojaDasPocs, #gay, #lgbt, #poc, entre
outras. Ja no Twitter, a marca possui apenas 293 seguidores com uma média de
interacao de 20 curtidas e 5 retweets por publicagcao - nota-se que o Twitter € a rede
social em que a marca mais interage com os consumidores, sempre repostando os

tweets de seguidores mencionando a Loja das Pocs.

7.2 LOJA AFIRME

A Loja Afirme é uma loja de Porto Alegre com tematica LGBTI+ que surge
com o proposito de, como traz em seu nome, afirmar essa comunidade e torna-la

cada vez mais visivel e respeitada pela sociedade.
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7.2.1 PRODUTOS

A loja possui um portfélio de produtos bem variado, que inclui bandeiras,
camisetas, croppeds, canecas, bottons, moletons, bonés, mochilas, bolsas, roupas
para pets e kits - que incluem alguns dos produtos mencionados como canecas,
bottons e bandeiras. As estampas da marca, além de fazer alusao a bandeira do
movimento LGBTI+, também trabalham a prépria logomarca da Afirme, que sempre
traz uma mensagem de aceitagao a luta da comunidade LGBTI+. Ao todo, possuem

90 produtos na loja online, distribuidos nas categorias mencionadas.

FIGURA 50 - MOLETOM AFiRME

Fonte: Loja Afirme, 2020

7.2.2 PRECOS

O prego médio dos produtos é de R$ 50,00 para bandeiras, R$ 5,00 para os
bottons, R$ 59,90 para camisetas, R$ 39,90 para croppeds, R$ 29,90 para as
canecas, R$ 84,90 para os kits, R$ 119,90 para os moletons, R$ 184 para as
mochilas, R$ 50,00 para as bolsas, R$ 25,00 para as roupas para pets e R$ 89,90

para os bonés.
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7.2.3 PAGAMENTO E FRETE

As forma de pagamento disponiveis no site sdo: American Express, Boleto
bancario, Dinners club, Mastercard, Visa, Aura, Elo, Hipercard e PagSeguro. O
pagamento pode ser parcelado em, no maximo, quatro vezes, com acréscimo de
juros. Ha trés formas de frete disponivel: Correios, PAC e SEDEX, os valores variam
conforme o destino de entrega. O consumidor também tem a opc¢éo de retirar o
produto em um ponto de coleta sugerido pela marca. Este ponto de coleta funciona
basicamente como um estoque e possui alguns produtos da loja online - somente

para retirada. Nao é possivel efetuar compras diretamente no local.

FiGURA 51 - LOJA AFIRME

Fonte: Loja Afirme, 2019

7.2.4 COMUNICACAO

A marca esta presente no Instagram e Facebook. As publicagdes sao

replicadas em ambas as redes, utilizam a mesma imagem e legenda.
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No Facebook, a marca possui um total de 1.570 curtidas e uma meédia de
cinco curtidas e zero comentarios por publicagdo. Ja no Instagram, o engajamento
€ maior, possuem 14.800 seguidores e uma media de 600 curtidas e 10 comentarios

por publicagao.

Nota-se que a gestdo de comunidades no Instagram é bem forte, a marca
busca interagir ao maximo com seus seguidores, por meio dos comentarios nas
publicacdes. A marca também se demonstra proativa em responder os

consumidores dizendo que ira mandar mensagens no direct para sanar duvidas.

Assim como as outras marcas concorrentes mencionadas, a Afirme também
faz uso de hashtags do universo LGBTI+ para alavancar suas publicagdes no

Instagram.

7.3 LOJA IGUAYS

A Loja Iguays, assim como as demais, € uma loja de produtos totalmente
destinados ao publico LGBTI+. Seu posicionamento de marca, encontrado no site
é: “Nao somos uma marca, vestimos um conceito. Lutamos por um mundo com mais

amor e menos intolerancia entre as pessoas”.

7.3.1 PRODUTOS

O portfélio de produtos da marca contém acessorios (bandana, suspensorio,
pulseira e shoulder bag), camisetas, canecas, calgcados (chinelos) e bottons. Ao
todo, possuem 24 produtos na loja online, com as mais diferenciadas estampas que
envolvem as cores e bandeiras LGBTI+. Diferentemente das outras lojas
analisadas, as estampas nao se repetem nas linhas de produtos, as estampas das
camisetas ndo sdo as mesmas das canecas, por exemplo. A Loja Iguays também

trabalha sua propria logomarca em alguns produtos comercializados na loja online.
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FIGURA 52 - CAMISETA LGBTI+ IGUAYS

Fonte: Loja Iguays, 2020
7.3.2 PRECO

O pregco médio dos produtos é de R$ 20,00 para bandanas, R$ 14,99 para
pulseiras, R$ 34,90 para suspensorios, R$ 64,99 para shoulder bag, R$ 69,90 para
as camisetas, R$ 34,90 para as canecas e calgados e R$ 7,00 para os bottons.

7.3.3 PAGAMENTO E FRETE

As forma de pagamento disponiveis no site sdo: American Express, boleto
bancario, Dinners club, Mastercard, Visa, Elo e Hipercard. O pagamento pode ser

parcelado em, no maximo, trés vezes, com acréscimo de juros.

Ha duas formas de frete disponiveis: PAC e SEDEX, os valores variam
conforme o destino de entrega. O consumidor também tem a opg¢ao de retirar o
produto pessoalmente no estande da marca na Galeria De Tudo Um Pouco, em Sao
Paulo, mesma galeria em que a Logay possui seu ponto de vendas fisico. A
informacgao foi disponibilizada pelo cliente, uma vez que, a Iguays néo divulga a

existéncia de seu estande no site e nem nas midias sociais.
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7.3.4 COMUNICACAO

A Iguays esta presente no Facebook e Instagram. Utilizando também o
mesmo modelo de replicar as publicagdes nas duas redes sociais, com as mesmas

imagens e legendas.

No Facebook, possuem apenas 100 curtidas na pagina e as publicagdes
feitas desde o0 més de marco ndo ultrapassaram cinco curtidas. A presenca da
marca é mais forte no Instagram, onde possuem 5.430 seguidores, com um média

de 200 curtida e 6 comentarios por foto.

Assim como as marcas citadas previamente, eles também utilizam hashtags
do universo LGBTI+ e notamos que a resposta aos comentarios é feita somente no

caso de duvidas, n&o ha muita interagcédo com seguidores.

7.4 LOJAS RENNER

A Renner, apesar de ndo ser uma concorrente direta, possui diversos
produtos voltados ao publico LGBTI+. Além disso, € uma das maiores lojas de
departamento do Brasil.

As vendas em lojas fisicas sempre foram um sucesso, visto que a loja esta
presente na maioria dos shoppings da cidade de Sao Paulo, mas com o isolamento
social, todas as unidades do Brasil foram fechadas por tempo indeterminado, e, com
isso, o foco das vendas passou a ser via e-commerce. No site, todos os produtos

estao disponiveis, com diversas promogdes.

7.4.1 PRODUTOS

A Renner € uma loja para todos os tipos de publicos, mas ao pesquisar
“‘LGBT” em seu site, é possivel encontrar pecas criadas para esse publico. Ao total,
sdo 5 modelos de shorts e 2 modelos de camiseta?’. Sem contar os mais diversos

modelos encontrados em outras sec¢des do site.

27 Porfélio de produtos de maio de 2020, sujeito a alteragdes.
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FIGURA 53 - CAPTURA DA TELA NA SESSAO LGBT DO SITE DA RENNER
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Fonte: Renner, 202028

7.4.2 PRECOS

Os pregos, sem as promogdes vigentes, variam entre R$ 59,90 e R$ 69,90
para os shorts. As camisas custam R$ 119,90. Com promogéo, esses itens chegam

a custar menos da metade do prego normal.

7.4.3 PAGAMENTO E FRETE

O pagamento pode ser feito por meio de boleto bancario ou cartdo de crédito.
O site também da a opgao de “comprar com apenas 1 click”, caso os dados do
consumidor ja estejam cadastrados. Para Sao Paulo, o frete é gratis e a entrega é

feita em até 6 dias uteis.

28 Disponivel em: https://bit.ly/3fTJtG
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7.4.4 COMUNICACAO

O Instagram da Renner possui mais de 6,3 milhdes de seguidores, uma
média de 3 mil curtidas nas fotos e 100 mil visualizagdes nos videos. A marca se
posiciona de forma muito neutra, responde os comentarios de forma muito técnica
e pouco interativa. O conteudo no geral €, basicamente, divulgagao de produtos ou
campanhas de novas colegdes ou datas comemorativas, como dia das maes, por
exemplo.

No Facebook, a pagina da Renner possui mais de 9,8 milhdes de curtidas,
entretanto o engajamento € muito inferior ao do Instagram. As publicagdes, que em
sua maioria fazem call to action para o site, normalmente ndo passam de 100
reacdes. Os comentarios - que, normalmente, ndo passam de 50 - sao quase
sempre respondidos, também de forma muito técnica e, na maioria dos casos,

informando canais de atendimento da marca.

FIGURA 54 - CAPTURA DA TELA DO INSTAGRAM DA RENNER
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Fonte: Instagram, 2020
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8 ANALISE SWOT

Analise SWOT vem de “strengths, weaknesses, opportunities and threats”,
também referida por alguns autores e profissionais brasileiros como “FOFA”, de

“forcas, oportunidades, fraquezas e ameagas”.

A analise SWOT ¢é uma avaliagdo global das forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacgas dentro da organizagao e é por meio dela que
identificamos onde devem ser alteradas as estratégias para melhorar os
processos ou manter caso esteja tendo um resultado positivo. (KOTLER,
200, p. 97).

Para um estudo completo do cenario mercadolégico onde a Logay esta
inserida e a fim de construir um planejamento estratégico consistente, analisamos

as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas da marca.

FIGURA 55 - ANALISE SWOT

Marca com propésito

Prego acessivel

Localizagao da loja fisica

Facilidade na resolugao de problemas
Relacionamento préximo com fornecedores
Otimo engajamento no Instagram

Estande mal localizado na galeria
Poucos funcionarios

Falta de espago para estoque no estande
Todos os produtos carregam fortemente
as cores da bandeira LGBTI+

Fortalecimento do branding
Poucos concorrentes diretos

Alta no délar

Valorizacao do e-commerce
Desenvolvimento de marketplaces
Trabalhar o propésito da marca na
fase pos-COVID-19

Colecoes LGBTI+ de grandes varejistas
Mais marcas utilizando e-commerce como
canal principal de vendas

Cenario homofobico do Brasil

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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8.1 PONTOS FORTES

Esse topico faz parte do microambiente corporativo, ou seja, sao variaveis
internas a organizacao e que a afetam de forma direta. No caso da Logay, o fato de
ser uma marca com proposito € um de seus maiores pontos fortes, dado que o
consumidor busca, sobretudo, por experiéncias. O prego acessivel também entra
neste quesito, uma vez que um dos pilares da marca € moda inclusiva.

A localizagao do ponto fisico da loja também é favoravel a marca, visto que,
além de ficar no centro de Sao Paulo, € um dos principais bairros LGBTI+ da capital
paulista. Além de ser proximo a estagdes do metrd e a Avenida Paulista, ponto
turistico e uma das mais frequentadas avenidas da cidade, tanto pelos paulistanos,
quanto por turistas.

Por ser uma empresa familiar e pequena, qualquer problema que o cliente
tiver, ele resolve direto com o dono da empresa, que € o responsavel por cuidar dos
canais de atendimento ao consumidor e pelas redes sociais da marca. Isso garante
que todos os problemas tenham solugdo e € um grande diferencial que pode
fidelizar o cliente.

Um dos principais pontos fortes é o relacionamento proximo com os
fornecedores. Assim como a Logay, os fornecedores sdo empresas pequenas, O
que permite que toda negociagao seja entre os donos, inclusive quando ocorre
algum problema, a marca pode recorrer diretamente ao dono da empresa
fornecedora. Além disso, ha um relacionamento consistente entre as empresas e
isso faz com que haja mais confianga nas negociagoes.

Em relagao as redes sociais, a marca possui uma grande base de seguidores
no Instagram, com um nivel satisfatorio de interacéo e uma relagao de proximidade
com os seguidores. O engajamento da Logay € muito bom e, se tratando que uma

empresa cujo foco € no e-commerce, isso € um dos maiores pontos fortes.

8.2 PONTOS FRACOS

Também em relagcdo ao microambiente corporativo, uma das maiores
fraquezas da Logay ¢é a localizagdo do estande da marca. Apesar da galeria estar
muito bem localizada, sendo, inclusive, um ponto forte, o estande € um dos ultimos

e fica nos fundos da galeria. Além do fato de que é dificil para os consumidores
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acharem o estande, eles passam por inumeras outras lojas da galeria, o que abre
espaco para que o cliente se interesse por outros itens e acabe nem chegando até
a Logay.

Ser uma empresa familiar tem seus pontos positivos, mas o fato de ter
poucos funcionarios € um problema. Se acontecer alguma grande crise, por
exemplo, apenas um funcionario podera se dedicar 100% para resolver essa crise
para que nao haja desfalque nas demais atividades da empresa, e ainda assim
33,3% do time estaria ausente das atividades do dia a dia.

Além disso, o estande da marca € muito pequeno, o que impossibilita que
tenha estoque no local. Segundo Henrique, socio-fundador da Logay, todas as
camisetas expostas no estande possuem apenas uma unidade de cada tamanho e
a reposigdo acontece uma vez por semana, o que significa que se um cliente
comprar uma camiseta no tamanho P, s6 havera outra camiseta desse mesmo
modelo e tamanho na semana seguinte.

Por fim, todos os produtos da marca s&do um ato de militdncia, todos carregam
as cores da bandeira do movimento LGBTI+, pode ser que um consumidor, ainda
que parte ativa da comunidade LGBTI+, busque por um produto mais casual, o que

nao encontrara na loja.

8.3 OPORTUNIDADES

Este topico, ao contrario dos anteriores, diz respeito ao macroambiente
corporativo, ou seja, sdao variaveis externas a empresa, mas que afetam o
microambiente. Uma das principais oportunidades € investir ainda mais em trabalhar
a Logay como marca nos produtos da loja.

Outra grande oportunidade é o potencial de expansdo da marca, visto que
nao existem muitos concorrentes diretos da Logay, que oferegcam produtos
semelhantes direcionados ao publico LGBTI+. O mercado pode ser mais bem
explorado e aproveitado.

A alta do ddlar, apesar de ser algo negativo para o comércio, pode ser uma
boa oportunidade para atingir novos clientes. A ideia de criar a Logay, segundo o
sécio-fundador, Henrique, surgiu depois de procurar por produtos voltados ao
publico LGBTI+ no Brasil, sendo que possuia produtos semelhantes comprados fora

do pais, mas nao encontrou. Consumidores que compravam esse tipo de produtos
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em lojas internacionais, podem, por conta da alta no délar, busca-los no mercado
nacional. Visto que é um nicho enxuto, as chances de se tornar um cliente da Logay
sao grandes.

Com a crise do COVID-19, o e-commerce passou a ser necessario para que
varejistas possam sobreviver. Os indices ja apontavam que haveria crescimento no
setor, mas com a pandemia e o isolamento social, esse processo foi acelerado, o
que é uma grande oportunidade de impulsionar as vendas.

Previamente apontamos que uma das tendéncias do e-commerce é a
expansao dos marketplaces, que é uma Otima oportunidade para pequenas
empresas, como a Logay, atingirem um novo publico.

Para finalizar, apds a crise do COVID-19, as marcas que possuem um
propdsito, como é o caso da Logay, terdo mais facilidade de se manter, visto que
terdo o apelo de seu publico e apoiadores da causa. Trabalhar esse propdsito pode
gerar bons frutos a empresa, tornando-a ainda mais forte diante de um cenario

pouco favoravel.

8.4 AMEACAS

Também em relacdo ao macroambiente, uma das maiores ameacgas da
Logay é que algumas das grandes lojas de departamento, como Renner, C&A,
Marisa e semelhantes, possuem cole¢des com tematica LGBTI+ durante
determinadas épocas do ano, principalmente em meados de junho, més do orgulho
LGBTI+ e época da Parada de SP. Como essas lojas sdo muito mais populares,
prejudica o comércio de lojas que trabalham o ano inteiro com produtos voltados ao
movimento, como a Logay.

A crise do COVID-19 promoveu a expansao do e-commerce, o que pode ser
muito bom para a marca, como citado previamente, entretanto, pelo mesmo motivo,
pode ser uma grande ameacga. Muitas marcas migraram para o mundo digital, o que
significa que existe uma oferta muito maior de produtos na internet.

O cenario homofdbico no Brasil também é uma grande ameacga para a marca,
dado que todos os seus produtos carregam de forma explicita 0 empoderamento

LGBTI+, sempre com cores da bandeira do movimento.
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9 PESQUISA

A pesquisa € uma parte importante para a definicdo de qualquer plano de

acoes, para diversos fins, segundo o IBOPE (2007, p.1)

A pesquisa de mercado € a melhor e mais confiavel ferramenta para
obtencao de informagdes representativas sobre determinado publico-alvo.
Além de permitir o teste de novas hipoéteses, conceitos ou produtos, a
pesquisa de mercado auxilia na identificagdo de problemas e
oportunidades e ajuda a tracar perfis de consumidores e mercados.

Para o exercicio da atividade de Relacbes Publicas, a pesquisa também é
fundamental, pois possibilita o entendimento da visdo de diversos publicos
estratégicos sobre a organizagao e traga um norte para o planejamento de agdes

de comunicacgéo.

No que se refere as Relagbes Publicas, especificamente, sabemos que a
pesquisa esta classificada como uma das mais importantes atribuigbes da
profissdo, sendo o tema referenciado em dispositivos relativos ao exercicio
da profissdo como projetos de lei, decretos, resolu¢des e regulamentacdes
(DORNELLES, 2007 p.97).

9.1 PESQUISA 1: COMO ATRAIR NOVOS CONSUMIDORES A MARCA

Em conversa com o sdécio-fundador da Logay, Henrique, a Agéncia Swinn
identificou que um dos problemas gerenciais da empresa consiste na recorréncia
de compra, uma vez que, de acordo com ele, a marca costuma atingir sempre os
mesmos consumidores. Por isso, o problema de pesquisa € “como atrair novos

consumidores a marca?’.

9.1.1 OBJETIVO GERAL

Essa pesquisa tem como objetivo identificar potenciais consumidores de
produtos com tematica LGBTI+, compreender seus habitos de consumo para,
entdo, entender como a Logay pode atrair este publico, sem que isso interfira em

sua atual base de clientes.
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9.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Compreender comportamento de consumidores quando se trata de produtos
LGBTI+, tal como suas preferéncias;

e Descobrir se a comunicagdo da marca € atrativa do ponto de visto de
potenciais consumidores;

o lIdentificar motivos pelos quais pessoas da comunidade LGBTI+ nao
consomem produtos que carregam a tematica do movimento;

o Levantar dados gerais sobre potenciais consumidores da marca.

9.1.3 HIPOTESES

As hipéteses apontadas abaixo foram levantadas como possiveis causas do
problema gerencial da Logay: o que faz com que a marca nido atinja novos

consumidores?

e As pessoas da comunidade LGBTI+ tem receio de usar em publico produtos
com as cores da bandeira do movimento;

e A comunicacao da marca nao € adequada para seu publico-alvo (Millennials);

e Custo do frete ndo compensa a compra;

o Falta de conhecimento da comunidade LGBTI+ sobre a existéncia de lojas
que comercializam produtos de causa,;

o Falta de identificagdo dos clientes com os produtos da Logay;

o Portfélio limitado de produtos da Logay;

e Preco dos produtos da Logay estdo acima do que os consumidores deste
mercado estao dispostos a pagar;

e Produtos da Logay pouco distintos dos concorrentes diretos.

9.1.4 TIPO DE PESQUISA

Visto que o objetivo da pesquisa € identificar habitos de consumo a fim de
aproximar novos consumidores a Logay, o tipo de pesquisa escolhida foi a pesquisa

exploratdria.
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9.1.5 ABORDAGEM

Para coleta dos dados primarios, ainda nao existentes, a abordagem

escolhida foi o levantamento.

9.1.6 METODO ADOTADO

Para viabilizar um niumero consideravel de respondentes com intuito de obter
uma representagcado mais real possivel do universo (comunidade LGBTI+), o método

adotado foi o questionario.

9.1.7 INSTRUMENTO DE PESQUISA

Os dados serdo coletados via internet, por meio de um questionario®® que

sera enviado para pessoas da comunidade LGBTI+ e apoiadores da causa.

9.1.8 AMOSTRAGEM

Visto que o objetivo geral da pesquisa € aproximar novos consumidores a
marca, a amostragem sera composta por pessoas que apoiem ou fagam parte da
comunidade LGBTI+ que sejam usuarios de redes sociais como Facebook,

Instagram, Twitter e WhatsApp - onde a pesquisa sera divulgada.

9.1.9 PRE TESTE E PERIODO DE APLICACAO

A pesquisa passou por um pré teste, onde 7 pessoas receberam o formulario
previamente. Todas deram feedbacks para que a Agéncia Swinn pudesse
aperfeicoar o questionario a fim de que todos pudessem entender. Este pré teste

durou 2 dias, no comecgo do més de setembro de 2020.

2 Disponivel no Apéndice A.
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Ainda no comeco de setembro, a pesquisa foi compartiihada com a

amostragem e ficou disponivel até a primeira semana de outubro, totalizando

aproximadamente um més no ar.

9.1.10 RESULTADOS DA PESQUISA 1

Ao total, colhemos informagdes de 375 pessoas para esta primeira pesquisa.
Pensando na melhor forma de trabalharmos estes dados, separamos as
informagdes de pessoas que pertencem a comunidade LGBTI+ (publico alvo da
marca), das pessoas que se auto-intitulam heterossexuais. Essa separagao foi feita
para que as agdes possam ser mais assertivas. Sendo assim, das 375 pessoas,

287 fazem parte da comunidade LGBTI+ e as outras 88 sao heterossexuais.

FIGURA 56 - ORIENTAGAO SEXUAL

Orientagdo Sexual
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Fonte: Agéncia Swinn, 2020

A maioria das respostas vieram de pessoas entre 19 e 24 anos que, segundo
Henrique, proprietario da Logay, € a idade do atual target da marca. Estes
representam 79,7% (299) do total de respondentes. Logo em seguida,

representando 12,3% (46), ficam as pessoas entre os 25 e 30 anos de idade.
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FIGURA 57 - IDADE

Idade
Pesquisa 1 2

= Entre 19 e 24 anos

m Entre 25 e 30 anos

= Entre 15 e 18 anos
Entre 31 e 35 anos
46 anos ou mais

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

O Instagram, que é o principal canal de comunicac¢ao da Logay, €, também,
a rede social mais utilizada pela maioria das pessoas que responderam a pesquisa.
Ao total, 92,3% (265) dessas pessoas utilizam mais o Instagram em relagao as
demais redes. Em seguida, vem o Facebook - canal secundario de comunicagao da
Logay -, representando 42,9% (123) do total.

FiIGURA 58 - REDES SOCIAIS MAIS UTILIZADAS

Redes sociais mais utilizadas
Pesquisa 1

Instagram | 265
Facebook [N 122
Twitter [N 111
TikTok [l 15
Linkedin [ 15
WhatsApp | 1
Reddit | 1
M&o utilizo redes sociais | 1
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Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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Considerando apenas pessoas que se consideram LGBTI+, 51,6% (148) sao
mulheres cisgénero, 45,6% (132) homens cisgénero e 2,4% (7) sao nao-binarios,
ou seja, nao se identificam nem como homem nem como mulher. Destes, 58 nao
falam abertamente sobre sua sexualidade, o que representa 21% do total. Ja os
outros 224, 79% da comunidade LGBTI+ respondente, fala de forma aberta sobre

sua orientac¢ao sexual.

Ainda sobre essas pessoas que se reconhecem como parte do movimento

LGBTI+, 67% (192) preferem comprar em lojas fisicas e 27% (78) em lojas online.

FIGURA 59 - MEIOS DE COMPRA

Meios de compra
Pesquisa 1 2

= Prefiro comprar em
lojas fisicas

= Prefiro comprar pela
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= Prefiro comprar por
aplicativos de celular

M&o tenho preferéncia

Onde estiver mais
barato

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

Dessa mesma base, 51,8% (147) dos respondentes alegaram que costumam
comprar produtos que demonstram representatividade LGBTI+, ainda que néo
necessariamente para uso préprio, podendo ser utilizado como forma de presente.
Os outros 48,8% (140) ndo costumam comprar esse tipo de produto. Quanto a
motivagcdo de compras, a principal delas € a identificagdo com o produto,
representando 53,3% (153) do total dentre os motivos que levam consumidores a

comprar produtos que demonstrem representatividade LGBTI+.
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FiIGURA 60 - MOTIVAGAO DE COMPRA

Motivagdao de compra de produtos que
demonstrem representatividade LGBTI+
Pesquisa 1
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Fonte: Agéncia Swinn, 2020

O principal motivo que leva o consumidor a ndo comprar um produto com
tematica LGBTI+, ainda considerando todos os respondentes da pesquisa que se
declaram parte do movimento, é nao se identificar com o produto, 55,4% (160) dos
respondentes pensam assim. Em seguida ficam os pregos altos, representando
51,6% (148).

FIGURA 61 - MOTIVOS PARA NAO COMPRAR PRODUTOS COM TEMATICA

LGBTI+
Motivos para ndo comprar produtos com tematica
LGBTI+ 2
Pesquisa 1 9
= Falta de identificagdo com o produto 6_ "1

= Precos altos

= M 3o sinto necessidade de me afirmar por
meio de roupas, acessdrios ou produtos
= Por receio de utiliza-los emlocais pablicos

= Porgue a maioria das lojas se apoiam no
movimento somente para lucrar
Munca comprei, mas por falta de
oportunidade.
FPorgue ndo sou assumido(a) para a minha
familia.
As roupas sdo muito chamativas para usar
no dia a dia.

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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Apesar da maioria dos respondentes LGBTI+ ndo terem o costume de
comprar produtos com tematica LGBTI+ (51%), a maioria dos que compram (29%),

gastam entre R$ 10,00 e R$ 50,00 por més aproximadamente.

FIGURA 62 - GASTO MENSAL COM PRODUTOS COM TEMATICA LGBTI+

Gasto mensal com produtos com tematica
LGBTI+
Pesquisa 1

» Mo costumo comprar produtos
com tematica LGBTI+
= Entre R$ 10,00 e R 50,00

Entre RS 50,00 e 100,00

Mais de R 100,00

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

9.1.11 CONCLUSOES DA PESQUISA 1

Dado os resultados da primeira pesquisa, que tinha como objetivo
compreender os habitos de consumo de potenciais clientes da Logay para, entéo,
entender como atrair este publico a marca, foi possivel compreender que a Logay
precisa de um novo posicionamento, com foco em responsabilidade social. A
maioria dos respondentes afirma acreditar que uma marca que se posiciona como

aliada ao movimento LGBTI+ deve promover agdes em prol do movimento.

Além disso, os objetivos especificos da marca, que eram: compreender
comportamento de consumidores quando se trata de produtos LGBTI+, tal como
suas preferéncias, descobrir se a comunicagao da marca € atrativa do ponto de vista
de potenciais consumidores, identificar motivos pelos quais pessoas da comunidade

LGBTI+ ndo consomem produtos que carregam a tematica do movimento e levantar
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dados gerais sobre potenciais consumidores da marca foram todos alcangados e

serviram de base para nortear as agdes de Relagdes Publicas propostas ao cliente.

Por fim, respondendo ao problema de pesquisa - que gira em torno de
compreender como a Logay pode atrair novos consumidores - e com base nas
analises das respostas do questionario,b a marca precisa de um novo
posicionamento, com acbes focadas em responsabilidade social e
representatividade, demonstrando apoio a comunidade LGBTI+, promovendo a

diversidade e a inclusdo e apoiando causas.

9.2 PESQUISA 2: IMERSAO LGBTI+ COM FORMADORES DE OPINIAO

A Logay é uma marca de atitude. Muito além de roupas, produtos e
acessorios, a marca vende um ideal de luta por igualdade, além de sempre se
posicionar quando o assunto diz respeito a causa LGBTI+. Por isso, a Agéncia
Swinn sentiu a necessidade de fazer uma imersdo no tema, que consistira em uma
pesquisa em profundidade com formadores de opinido para entender seus pontos
de vista em relagdo ao movimento LGBTI+ e quais as tendéncias para os proximos

anos.

9.2.1 OBJETIVO GERAL

Essa pesquisa tem como objetivo compreender o ponto de vista de diferentes
formadores de opinido quanto ao movimento LGBTI+, dado que a marca &,
sobretudo, aliada aos interesses da comunidade em prol da diversidade e inclus&o.
Além de debater sobre todas as conquistas obtidas até o momento e, na visao
destes formadores, compreender quais serdo as proximas pautas, essa pesquisa
servira principalmente para que a Agéncia Swinn esteja preparada para propor
acdes assertivas de comunicagao, que estejam totalmente de acordo com as

necessidades do cliente, de seus principais stakeholders e do movimento LGBTI+.
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9.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Entender o que a comunidade LGBTI+ espera de uma marca que apoia a
causa;

« Compreender as diferentes interpretagdes que formadores de opiniao
possuem a respeito do movimento LGBTI+;

o Discutir expectativas de diferentes formadores de opinido em relagdo a
marcas que apoiam o movimento LGBTI+;

e Instigar os entrevistados para que exponham suas expectativas em relagao
ao movimento LGBTI+ nos préximos anos e como pretendem pautar isso;

e Levantar percepg¢des que possam agregar conhecimentos a Agéncia Swinn
para que, assim, as agdes propostas ao cliente estejam de acordo com o que

seus principais stakeholders esperam,;

9.2.3 HIPOTESES

e« Formadores de opinidao que retratam sobre o movimento LGBTI+ devem
estar sempre atentos as conquistas e tendéncias do movimento;
e O movimento LGBTI+ esta em constante transformacao e evolugado e a

marca, enquanto aliada a causa, precisa acompanhar estes processos.

9.2.4 PROBLEMA DE PESQUISA

Com base na necessidade da Agéncia Swinn de imergir nos assuntos
voltados ao movimento LGBTI+ e, principalmente, de compreender como os
formadores de opinido abordam essa tematica, o problema de pesquisa € “quais as

principais tendéncias do movimento LGBTI+ na visdo de formadores de opiniao?”.

9.2.5 TIPO DE PESQUISA

Dado que o intuito dessa pesquisa € promover discussbes acerca das
tendéncias do movimento LGBTI+ para gerar insights e agregar conhecimentos

sobre a causa, a Agéncia Swinn aplicara uma pesquisa exploratéria.
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9.2.6 ABORDAGEM

Assim como na primeira pesquisa, por se tratar de coleta de dados primarios,

a abordagem sera feita por meio de levantamento.

9.2.7 METODO ADOTADO

Para possibilitar que os entrevistados tenham liberdade para expressar de
forma sincera sua opiniao em relagao ao tema da pesquisa e com intuito de afastar
possiveis influéncias que possam enviesar as respostas, o método adotado foi o de

entrevista em profundidade.

9.2.8 INSTRUMENTO DE PESQUISA

Para que os entrevistados abordem, sobretudo, os assuntos que a Agéncia
Swinn precisa entender, o instrumento de pesquisa escolhido foi o roteiro%°. A
pesquisa sera aplicada por meio de chamada de audio ou video.

9.2.9 AMOSTRAGEM

Para a pesquisa em questao, serao selecionados seis formadores de opiniao
que estdo imersos no universo LGBTI+. Portanto, a amostra é tida como nao
probabilistica, pois os entrevistados serdo escolhidos com critérios definidos pela

Agéncia Swinn para atender ao objetivo da pesquisa.

30 Disponivel no Apéndice B.
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9.2.10 RESULTADOS DA PESQUISA 2

Para a segunda pesquisa, sete pessoas foram entrevistadas e, dado que
neste estudo a intengdo era entender o que pessoas que estdo a frente do
movimento esperam de marcas aliadas ao movimento, todos os entrevistados
fazem parte da comunidade LGBTI+ e, além disso, sdo pessoas que entendem
sobre o0 assunto e se colocam no papel de responsaveis por trazer informagdes do
mesmo para sua base de seguidores - mesmo que nao sejam muitos. Trabalhamos
com formadores de opinides e, sobretudo, militantes da causa em prol dos direitos

para pessoas LGBTI+.

Assim como no roteiro, dividiremos a analise dos resultados da segunda
pesquisa por tépicos, comentando as principais assergdes levantadas em cada um

deles.

9.2.10.1 Sobre o movimento LGBTI+

A respeito do movimento LGBTI+, todos os entrevistados reforcaram que o
movimento se encontra ameagado frente ao atual governo, que é presidido por uma
figura que ja se declarou homofdbica diversas vezes. Por conta disso, segundo os
entrevistados, a principal preocupacgao atual do movimento € perder os direitos
conquistados ao longo dos anos no Brasil. Um ponto levantado por grande parte
dos entrevistados também ¢é a visibilidade de pessoas transexuais e travestis dentro
do préprio movimento, estas pessoas acabam nao tendo a visibilidade que
merecem, uma vez que sdo as que mais sofrem com as interseccionalidades.
Ressaltaram também que o Brasil é o pais que mais mata pessoas travestis e
transexuais no mundo. Outro ponto levantado por alguns entrevistados é a
necessidade de pessoas LGBTI+ ocuparem mais cargos politicos, na intengao de
combater a intolerancia de religiosos que ocupam estes cargos e ganhar forgca e
levar representatividade ao congresso, alguns entrevistados, ainda, se mostraram
sem esperanga quanto a novas conquistas. Por fim, praticamente todos os

entrevistados nesta primeira secao relataram que o direito a adocéo por pessoas do
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mesmo sexo, casamento e doagdo de sangue por homens gays sao umas das

maiores conquistas para o publico LGBTI+ no Brasil.

9.2.10.2 Sobre marcas LGBTI+

As questdes voltadas a marcas LGBTI+ trouxeram uma unanimidade, todos
os entrevistados esperam que as marcas de dna LGBTI+ n&o tenham o lucro como
cerne de sua atividade, alguns até enxergam estas marcas auto denominadas
LGBTI+ como uma “capitalizacdo” em cima da luta, mas todos esperam que elas
tenham alguma parte de seu lucro revertido para a causa ou que, ao menos, apoiem
financeiramente alguma instituicdo que busque ajudar este publico. Também
enxergam que grandes varejistas aproveitam da diversidade para lucrar, algo que
deve ser repudiado. Quanto aos produtos comercializados por estas marcas, os
entrevistados esperam que sejam produtos que traduzam a estética da comunidade
e tragam a sensacéo de pertencimento, fugindo do comum, que s&o frases clichés
e memes ja conhecidos pela comunidade.

Gostaria que o pensamento empreendedor fosse além do basico e
explorasse novos caminhos, poderiamos dar visibilidade aos artistas

LGBTQIA+ para que eles criassem estampas para futuras colegdes.
(Entrevistado 5)

Além da Logay, que foi mencionada por um entrevistado, lojas como a “Sei
Quem Soul”, “Loja Fora da Toca”, “Outlet Bitch”, “Sai do Armario”, “Transtore”,
“Maria Joao”, “Pom Camisetaria”, “Moska Clothing”, “Benic Store” e grandes
varejistas como Riachuelo, Renner e C&A também foram citadas nesta secao da
pesquisa.

Também destaco a loja Logay de Sao Paulo, que demonstra estar bem
atenta aos anseioa da populagao. (Entrevistado 7)

9.2.10.2 Sobre produtos com tematica LGBTI+

Quanto aos produtos com tematica LGBTI+, grande parte dos entrevistados
afirmaram consumir com o intuito de reforgar o pertencimento ao movimento e,
geralmente, por serem produtos de qualidade. Outros, em contrapartida, relataram

nao consumir por ndo se sentirem representados pelos artigos com estampas de
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arco-iris ou por acharem tudo muito cliché, com falta de inovagédo das marcas que
comercializam tais artigos. Entretanto, alegam nao ver problemas na utilizagéo das
bandeiras que representam o movimento LGBTI+ nos produtos e que entendem que
€ um fator de identificagcédo. Foi citado também que gostariam de ver mais bandeiras
além da tradicional, como a bandeira lésbica, transsexual, bissexual e afins. Os
entrevistados, em sua maioria, disseram que costumam presentear seus

conhecidos com artigos de tematica LGBTI+, com destaque para livros.

9.2.10.3 Sobre pessoas influentes no movimento LGBTI+

Quando questionados sobre pessoas influentes no movimento LGBTI+ e
quais posicionamento adotados por tais as tornam referéncia, os entrevistados
responderam que pessoas que usam sua influéncia para conscientizar o publico de
fora da causa, e também para confortar, dar espaco e visibilidade as pessoas que
pertencem ao movimento sdo as que se tornam referéncia. Além disso, as que
buscam seguir e interagir com pessoas que quebram os padrées de
“influenciadores” e criam conteudos que abordam a realidade e a vivéncia de

pessoas da comunidade sem qualquer tipo de filtro.

A cantora Anitta foi citada negativamente como uma influenciadora que se
diz parte da comunidade, dado que se diz bissexual, mas nao utiliza sua visibilidade
como artista para advogar pelo movimento LGBTI+ e se omite em situagdes que
sua popularidade poderia ser aproveitada. A drag queen Rita Von Hunty também foi
citada negativamente, em um episodio de capacitismo - quando questionada o
motivo pelo qual seus videos ndo eram legendados, a drag respondeu dizendo que
nao tinha tempo para legenda-los, e como se nao bastasse, reagiu negativamente

as criticas.

Alguns dos nomes citados positivamente foram dos influenciadores e artistas
Lana Almeida, Luca Scarpelli, Paulo Vaz, Myllena Dalla, Nalu Romano, Thais
Paranhos, Giovanna Ralister, Pabllo Vittar, Gloria Groove, Vitoria Falcdo, Matheus
Pasquarelli, Matheus Carrilho, Louie Ponto, Debora Baldin, Nataly Neri, Jonas Vilela
e Gabriel Galli.
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9.2.10.3 Sobre marcas influentes no movimento LGBTI+

A Natura, a Coca Cola, Doritos (PepsiCo), Maria Jodo, Avon e a ONG Somos
foram as marcas mencionadas como influentes no movimento LGBTI+. O que as
torna marcas de referéncia para os entrevistados € o fato de que estao diretamente
ligadas a participagdo em eventos em prol da comunidade LGBTI+, como a Parada
LGBT, no caso da Coca Cola e Doritos - que costumam patrocinar o evento - ou
marcas que possuem pessoas do movimento representadas em suas

comunicagdes e campanhas.

Marcas citadas como exemplos negativos de posicionamento por mais de um
entrevistado foram a Riachuelo, que comercializa produtos com referéncias a causa
e ao movimento e possui um presidente que apoiava a bancada evangélica do
congresso nacional - que luta contra a ideologia de género e o casamento entre
pessoas do mesmo sexo - e também a Renner, que apesar de comercializar
produtos com girias caracteristicas do movimento LGBTI+ a fim de capitalizar em
cima da causa, foi omissa a uma situacao de violéncia contra LGBTI+ em uma de

suas lojas.

Os entrevistados ficaram divididos quando perguntados se todas as marcas
deveriam se posicionar sobre assuntos relacionados a causa LGBTI+, uma parcela
concordou, alegando que quanto mais as marcas se mostrarem favoraveis a causa,
melhor sera para a comunidade e a sociedade como um todo, pois trara visibilidade
ao movimento, enquanto outros discordaram, alegando que as marcas s6 devem
se posicionar e serem favoraveis aquilo que é valor para elas, alegando que se
posicionar em prol de questdes LGBTI+ sem, de fato, praticar isso, € apenas

conveniéncia.

Ao final do roteiro, entretanto, todos concordaram que se posicionar sobre

questdes LGBTI+ pode trazer ganhos reputacionais a marca.

Manter essas praticas com responsabilidade impacta positivamente a
marca perante esse publico e a todos os outros que apoiam e se importam
com a populagdo LGBT. Um bom exemplo nesse cenario s&o marcas que
se articulam as atividades dessa populagdo constantemente, financiando
projetos do terceiro setor e ajudando na manutencao das casas e espagos
de acolhimento para esses sujeitos. (Entrevistado 7)
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FIGURA 63 - RESULTADOS PESQUISA 2
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Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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10 DIAGNOSTICO

Mediante as analises realizadas pela agéncia Swinn ao longo do desenvolvimento
deste projeto, fomos capazes de identificar pontos positivos e negativos da Logay.

Para isso, apresentamos o diagnostico de comunicagédo da marca.

A anadlise da situagdo e a construgdo de diagndstico dependem
necessariamente da coleta e da sistematizagdo das informagdes obtidas
com as pesquisas e auditorias sobre a realidade que esta sendo planejada.
A partir dos dados obtidos procede-se a analise da situagédo e os estudos
criticos, a fim de reunir elementos suficientes para formar um juizo de
valores sobre determinada realidade, resultando num diagnéstico
(KUNSCH, 2003, p.332).

10.1 COMUNICAGAO INTERNA

A Logay conta com apenas trés funcionarios, sendo estes parte da mesma
familia e que residem no mesmo local. Dado que a empresa opera em modo home
office, isso torna a comunicagédo entre os funcionarios mais facil, ndo se fazendo
necessario um planejamento de comunicagao interna. Em contrapartida, o fato de
serem apenas os trés, aumenta as chances de problemas pequenos se tornarem
maiores, uma vez que apenas uma pessoa pode parar para resolver situagdes
inesperadas do dia a dia - e ainda assim, a equipe fica desfalcada, podendo atrasar
outros processos. Se for um problema maior, que se fagca necessario mais de uma
pessoa para resolver, ja serdo mais do que 60% dos funcionarios focados em uma
Unica atividade. Para sanar este problema, a Agéncia Swinn propde a criacao de

um manual para gestao de crises, que sera detalhado mais a frente.
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10.2 COMUNICAGCAO MERCADOLOGICA

10.2.1 LOJAFiSICA

Recentemente, a Logay mudou sua loja fisica para um novo espacgo, ainda
na galeria, “De Tudo um Pouco”. Antes, a marca possuia apenas um estande e que
ficava nos fundos da galeria, agora esta em uma loja maior e mais proxima a
entrada. Na primeira pesquisa realizada pela Agéncia Swinn, foi possivel notar que
192 dos 287 respondentes ainda preferem fazer compras em ambientes fisicos,
mesmo tendo a opgado de comprar online. Portanto, o investimento na divulgacao
do novo espaco fisico da Logay pode ser uma estratégia eficaz para atingir este

publico.

FIGURA 64 - NOVA LOJA FiSICA DA LOGAY

Fonte: Logay, 2020
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10.2.2 LOCALIZAGAO PRIVILEGIADA

O espaco fisico da Logay possui uma localizagao privilegiada, no coragao de
Sao Paulo - um 6timo bairro e perto da estagcdo Consolagédo da linha 2-verde do
metrd. A galeria “De Tudo um Pouco’ fica localizada na R. Augusta, 1408, no bairro

da Consolagao, em Sao Paulo.

Aos arredores, existem inumeros bares e baladas voltados ao publico
LGBTI+, o que torna o bairro “LGBT-friendly” - lugar perfeito para a loja. Além disso,
o centro da cidade é local por onde passam muitos turistas e, dado que a Logay

também comercializa gifts, este € mais um ponto positivo da localizagéo da loja.

10.2.3 PRODUTOS NEUTROS

Um dos pontos identificados por meio das pesquisas realizadas, foi a falta de
pecas mais casuais. Todas as pegas da Logay possuem as cores da bandeira do
arco-iris e representam, sobretudo, uma atitude de autoafirmacgéo. Entretanto,
muitas pessoas, inclusive que fazem parte do movimento e da luta pelos direitos da
comunidade LGBTI+, ainda vivem “no armario” - ou seja, ndo sao assumidamente

LGBTI+ para sua familia e/ou amigos.

O fato de a marca nao ter pegas neutras, impede que pessoas nesta situacao
comprem seus produtos. Além disso, fatores como “n&o sinto a necessidade de me
autoafirmar por meio de roupas e acessorios” e “ndo me identifico com esse tipo de
produto” foram os principais motivos pelos quais pessoas deixam de comprar

produtos da marca.

Portanto, produtos com estampas ou detalhes mais discretos sé&o
interessantes para que a Logay possa atingir novos publicos. Pensando nisso, a
Agéncia Swinn elaborou uma ag¢ao que envolve a criagdo de um “produto solidario”,

que sera detalhado no plano de agdes.
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10.3 COMUNICAGAO INSTITUCIONAL

A marca nao se posiciona de forma clara no que tange a valores e propésito.
Por meio das pesquisas, a Agéncia Swinn identificou que o publico espera que
marcas como a Logay tenham um posicionamento claro e o comuniquem de forma
a mostrar que sua relagdo com o publico LGBTI+ é muito maior do que apenas
comercial. Atualmente, a marca utiliza seus canais apenas para divulgacao de
produtos, quando poderia utilizar de sua visibilidade para promover pautas

relevantes para a comunidade LGBTI+.

10.3.1 RESPONSABILIDADE SOCIAL

Um forte ponto destacado na segunda pesquisa realizada pela Agéncia
Swinn é que as pessoas esperam que a Logay faga mais pela comunidade LGBTI+
do que apenas comercializar produtos com a bandeira arco-iris, portanto, acdes
com viés de responsabilidade social, que visam reverter beneficios tangiveis a
comunidade, sdo essenciais para a manutencao da credibilidade e lideranca da

marca em sua categoria.
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10.4 COMUNICAGAO DIGITAL

10.4.1 BRAND PERSONA

A brand persona é muito importante para que as comunicagdes da marca no
ambiente digital sejam humanizadas e personalizadas. A Logay ja possui um padrao
para falar com seu publico nas redes sociais, além de responder os comentarios
feitos em suas publicacdes e até mesmo dar um direcionamento quando ha uma
reclamacéao, o que é positivo. Entretanto, é fundamental adequar a linguagem ao

publico com o qual a marca se comunica.

No caso da Logay, o publico-alvo, assim como o predominante, sdo os
millennials e pertencentes a comunidade LGBTI+. Este publico possui um
vocabulario muito especifico e que se modifica de forma muito rapida, sendo

essencial acompanhar essas mudangas.

Nota-se que a Logay utiliza expressdes e girias oriundas do movimento
LGBTI+ como “bee”, “mona”, “vale”, entre outras, que ja ndo sdo mais utilizadas
pela comunidade com tanta frequéncia. Isso pode ser um fator decisivo na hora da
compra, pois, por conta dessas expressdes, 0s consumidores podem enxergar a
marca como “antiquada”. Dado que os produtos desse nicho sdo, de modo geral,
muito parecidos, se atentar a linguagem utilizada pode, além de fidelizar clientes,

chamar atencéo de novos publicos.

10.4.2 CONTEUDO MERCADOLOGICO

O Instagram da marca €, dentre seus concorrentes diretos, 0 mais seguido.
A interagcao com os seguidores acontece de forma recorrente e, além disso, existe

uma frequéncia de postagens, o que traz consisténcia e credibilidade para a marca.

Por outro lado, o conteudo do perfil € totalmente voltado a publicacbes
relacionadas aos produtos da loja. Nas pesquisas foi possivel identificar que, tanto
0 publico da marca, como as pessoas que assumem o papel de porta-vozes do
movimento LGBTI+, esperam que a Logay seja, sobretudo, uma fonte de

informacdes, uma rede de apoio ou até mesmo um canal informativo. Com o espaco
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de fala e toda a relevancia que a empresa possui nas redes sociais, € importante
que, além de vender produtos, eduque seu publico e compartilhe conhecimentos

relevantes sobre a causa.

10.4.3 INCLUSAO

Que a marca preza pela diversidade é fato, inclusive nasceu com este
proposito e esta em seu DNA, mas, além disso, € importante promover também a
inclusdo. Um dos principais pontos negativos identificados pela Agéncia Swinn por
meio das pesquisas, foi de que as marcas LGBTI+ tendem a representar apenas o

padrao - ou seja, 0 homem, gay, magro e branco.

Adotar uma moda inclusiva e que carregue representatividade é, além de
muito necessario, um grande diferencial. Para isso, a Agéncia Swinn propde abrir
0s canais de comunicacgao digital da Logay, que possuem um grande alcance, para
compartilhar histérias de pessoas pertencentes ao movimento LGBTI+,
representando todas as siglas do movimento e suas particularidades, como forma

de tornar a marca mais representativa e humanizada.
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11 PLANO DE RELAGOES PUBLICAS

A internet mudou a forma como as marcas e seus publicos se relacionam.
Com a interagao online, as organizagdes passaram a se preocupar ainda mais com
suas respectivas imagens e a trabalhar para fortalecer seus relacionamentos
corporativos. De acordo com Neves (1998, p. 64), “se na vida geral a boa imagem
ajuda muito, (...) no business ela nao é suficiente. Aimagem nao basta ser boa, tem
que ser competitiva.”. Segundo o autor, para a organizagao construir uma boa
imagem ela precisa, inevitavelmente: “ter bons produtos e servigos; ser bem
administrada; ser um bom lugar para trabalhar; ter valor agregado para a
sociedade”. (NEVES, 2000, p.23).

E esse aumento exponencial de alternativas, que proporcionam contetidos
customizados nos momentos escolhidos pelos consumidores, que vem
gerando a transformagédo do modelo de midia push para um mercado de
midia controlado pelo consumidor, pelo receptor. Nesse novo mercado, a
abordagem passa a ndo ser de distribuicdo de mensagens, mas de
consumo efetivo delas. Os publicos-alvo deixam de ter uma posicdo
puramente passiva e assumem definitivamente a alternancia no papel de
emissor (...) nesse novo cendrio, de um mercado controlado pelo
consumidor, uma nova tendéncia da midia devera se consolidar: a da midia
sob demanda. (NETO, 2016, p.369).

Dito isso, pode-se concluir que os publicos esperam mais das marcas do que
pura e simplesmente a venda de bons produtos e/ou prestagdo de um bom servico.
O publico ampliou sua atitude e relagdo com a empresa pois, muitas vezes, ele é

responsavel por fiscalizar, pautar e nortear as acdes das organizagdes.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), o consumidor, por exemplo, busca
por produtos que comunicam, ou seja, avaliam mais que a qualidade, mas o
posicionamento, atitude e percepgao da marca em questao. Ele procura uma marca
que o complete, com a qual se identifique ao ponto de perceber sua auto imagem
refletida e que possa atender aos seus desejos e atingir seus objetivos de consumo

mais facilmente.

Com base nas assercbes acima, nos estudos de mercado, analise de
publicos-alvo da marca e pesquisas exploratérias, a Agéncia Swinn propde, nesta
etapa, apresentar um planejamento estratégico de Relag¢des Publicas com foco na
comunicacgao integrada com trés programas de comunicagao e relacionamento, que

somam um total de 11 acgdes integradas. Todas essas agdes seguem um
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cronograma que possui o periodo de duragao de seis meses - de janeiro a junho de
2021.

O objetivo geral deste planejamento é posicionar a Logay como uma marca
aliada aos interesses da comunidade LGBTI+ e sua manutengdo. Esta imagem
resultara de esforgos trabalhados no discurso da marca com os publicos que ja a
conhecem e com os que virdo a conhecé-la por meio das acées de comunicacao

aqui propostas.

11.1 PUBLICO-ALVO

Baseado em todas as informacdes coletadas e nas pesquisas realizadas, os
publicos estratégicos para a Logay, que serdo impactados pelas agdes de
comunicagcdo s&o: socios-diretores da marca, clientes, fornecedores, Agéncia
Yepcomm - responsavel pelo e-commerce da loja, outras lojas da galeria “De Tudo

Um Pouco”, influenciadores digitais, jornalistas e blogs LGBTI+.

11.2 PRINCIPIOS NORTEADORES DO PLANO

Para sustentar o plano, a Agéncia Swinn definiu alguns conceitos para
nortear as agdes da marca para o futuro, com o objetivo de aproxima-la do que os
consumidores esperam dela, ou seja, uma marca com dna LGBTI+, que, além de
comercializar produtos para essa comunidade, sirva de apoio as necessidades da
mesma. Estes conceitos, chamados de principios norteadores, serdo ancoras para

toda a proposta elaborada:

e Informagao de facil consumo para toda a comunidade;

« Visibilidade para iniciativas de pessoas e instituicdbes LGBTI+;
 Representatividade para abracar cada vez mais pessoas e grupos:

e« Responsabilidade social para tornar-se uma marca que faz mais pela

comunidade do que somente comercializar produtos de tematica LGBTI+.

Com base nos conceitos acima e no plano de acdes proposto, foi definido
que a palavra-chave das agdes é “mutualidade”, conceito ligado ao que a Agéncia

Swinn diagnosticou para marca, ou seja, a necessidade de agregar valor a
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comunidade a qual é dedicada por meio de suas agdes. A palavra mutualidade &
caracteristica daquilo que é reciproco, portanto, conecta-se a imagem projetada

para a Logay neste plano de agoes.

11.3 PROGRAMAS DE RELACOES PUBLICAS COM FOCO NA COMUNICACAO
INTEGRADA

A Agéncia Swinn dividiu em trés partes os programas de comunicagao para
a Logay. Cada programa & focado em um ambito a ser trabalhado na comunicacao
da marca para atingir positivamente os publicos estratégicos mencionados
anteriormente. O mix de comunicagao dos programas contém ag¢des que envolvem

a comunicacao institucional, mercadologica e digital.
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FIGURA 65 - PROGRAMAS DE COMUNICAGAO
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11.4 PROGRAMA 1: PERMITA QUE EU FALE

Este programa inclui todas as agdes referentes ao programa de comunicagao
institucional. Ele é essencial para adaptar a comunicagao da Logay para a de uma
marca com proposito, que tem como cerne de sua atividade a comunidade LGBTI+
e sua luta. O objetivo deste programa é capacitar os socios-diretores a lidar com a
mudanca de postura da marca bem como comunicar esta nova forma de atuacao
para os publicos de interesse.

Abaixo estdo descritas e detalhadas as atividades contempladas no

programa:

11.4.1 ACAO 1: SOMOS DE TODOS, PARA TODOS

O pontapé inicial para o desenvolvimento deste plano de Relagbes Publicas
€ a reformulacédo do discurso institucional da Logay, na intengdo de posiciona-la

como aliada a comunidade LGBTI+.

11.4.1.1 Objetivos da agéo

Posicionar a Logay como uma marca de consumo para todos, feita para
todos e que, acima de tudo, esta disposta a fazer seu papel para contribuir

efetivamente com a conquista de direitos e visibilidade para a comunidade LGBTI+.

11.4.1.2 Publico-alvo

Sacios-diretores, consumidores, potenciais consumidores e fornecedores da

Logay.

11.4.1.3 Estratégia

Incorporar o discurso de mudanca no sécio-diretor de comunicacdo da marca
para que ele possa se empoderar do compromisso que a Logay carrega como
marca LGBTI+ e reverberar essa atitude de mudanga para as redes sociais da

marca e principais fornecedores, na intengao de despertar o espirito coletivo, para
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que todos se engajem nessa mudanca, cuja maior beneficiada sera a propria
comunidade LGBTI+.

11.4.1.4 Mecéanica

Passo 1: como primeiro passo, a Agéncia Swinn fez uma revisao do “sobre
nos” da Logay, disponivel no site da marca, a fim de reformula-lo e atualiza-lo para
0 novo compromisso da marca. Além disso, a Agéncia Swinn sugere a alteragao do
“sobre n6s” para “manifesto de marca”, para alterar o tom e empoderar a marca

como responsavel pela mudanca.

11.4.1.4.1 Antigo posicionamento Logay

“‘De um sonho de inclusao, igualdade e respeito as diferencgas, idealizou-se
a LOGAY, uma loja dedicada a nossa comunidade. Aqui, vocé encontra produtos
multimarcas de vestuario, cuidados pessoais, acessorios € a nossa linha PRIDE,
que conta com produtos exclusivos criados e elaborados para exaltar o nosso
orgulho e 0 nosso jeito colorido de ser.

Acreditando e prezando pela qualidade e confianga, disponibilizamos um
servico de atendimento ao consumidor de primeiro nivel, para garantir a sua
satisfacado e orgulho de comprar conosco. Assim como abragamos a comunidade e
a causa, queremos ser abragados por vocé, que também acredita que o amor €
bonito demais para ficar dentro de um armario. Sinta-se a vontade para ser quem

vocé realmente é... Your way.”
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11.4.1.4.2 Manifesto Logay

FIGURA 66 - MANIFESTO LOGAY

LOGAY

Nascemos de um sonho de inclusdo, equidade e
respeito as diferencas.

Acreditamos em um ideal de. mundo_em que todos
sejam respeitados, valorizados e amados. Um mundo
em que amar seja uma escolha livre de preconceitos,
julgamentos ou motivo para segregacao.

Buscamos ndo somente o , mas também_ o
de sermos livres para fazer escolhas.

Estamos em constante evolu¢do e lutando para nos
tornarmos cada-vez mais fortes para, unidos,
conguistarmos nosso espaco na sociedade.

LOCAY.COM.BR

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

Passo 2: apds a criacdo do manifesto de marca, uma reunido sera marcada
para apresentar o novo posicionamento para os responsaveis por coloca-lo em

pratica e incorpora-lo a marca: o time da Logay. Nesta reunido, a Agéncia Swinn
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abordara todo o briefing, estudo de mercado e, principalmente, o resultado das
pesquisas realizadas no projeto, para que os representantes compreendam a

necessidade de torna-la mais ativa na busca por mudancas.

Passo 3: feita a reunido, o proximo passo sera marcar um Media Training
com o sécio-diretor de comunicagdo da marca, Henrique Chirichella, a fim de
capacita-lo para responder perguntas, iniciar debates, e representar a marca e sua
nova responsabilidade em entrevistas e compromissos formais. O material utilizado

para o Media Training encontra-se no apéndice D deste trabalho.

Passo 4: apds a etapa de preparagao dos executivos, a Agéncia Swinn parte
para a fase de divulgagdo do novo compromisso nas redes sociais da marca,

imprensa e blogs LGBTI+ e na aproximagé&o com fornecedores.

Passo 5: para as redes sociais da Logay, que contam com uma audiéncia
de mais de 160 mil seguidores, a estratégia sera utilizagdo de videos em formato
narrado, com imagens de eventos LGBTI+ ao redor do mundo, para gerar
identificacdo e senso de pertencimento do publico com a marca. Nesta fase, a

hashtag “#LogayParaTodos” acompanhara todas as publicagdes.

Passo 6: criagdo de um destaque para o novo discurso no site da Logay. A

parte de “sobre n6s” da marca sera substituida pelo manifesto.

Passo 7: a abordagem com a imprensa especializada e blogs LGBTI+ tera
um viés de despertar o questionamento, no sentido de: “a Logay esta disposta a
contribuir efetivamente com o sucesso da comunidade LGBTI+, vocé, como veiculo
de comunicacdo LGBTI+, esta contribuindo também?”. Para este publico, seréao
confeccionados brindes simbdlicos com a hashtag “#VamosJuntos”, na intencao de

captar aliados para a Logay.

Passo 8: a aproximagao com fornecedores sera feita pelo socio-diretor de
comunicagado da marca, na intengdo de puxar o didlogo, explicar o que esse novo
discurso representa para a Logay e como os fornecedores serdo responsaveis por

contribuir com o sucesso dessa nova fase da marca. A estratégia € que, por meio
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de videos gravados com o diretor da Logay, os fornecedores se sintam valorizados
e despertem em si a vontade de ajudar também, seja com produtos Pro Bono 3'ou

de alguma outra maneira.

11.4.1.5 Pegas de Comunicagéo

FIGURA 67 - ILUSTRAGAO DO DESTAQUE NO SITE

LOCAY HOME VESTUARIO ACESSORIOS GIFTS PARADASP CONTATO Flag o

Nascemos de um sonho de inclusdo, equidade e
respeito as diferencgas.

Acreditamos em um ideal de mundo em que
todos sejam respeitados, valorizados e amados.
Um mundo em que amar seja uma escolha
livre de preconceitos, julgamentos ou motivo
para segregag¢do.

Buscamos nado somente o “DIREITO; mas
também o-PRIVILEGIO "de sermos livres para
fazer escolhas.

Cligue aqui e conhega mais
sobre a Logay!

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

31 Pro bono ¢é a forma reduzida da locugédo em lingua latina pro bono publico, que significa "pelo bem
publico" ou "em beneficio do publico".



FIGURA 68 - SUGESTAO BRINDES PARA IMPRENSA

11 g

\ H'J'.".-:f:-s
N

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

FIGURA 69 - ENQUADRAMENTO VIDEO PARA FORNECEDORES

Oi, @nome do fornecedor! Estou aqui na Logay gravando esse video

para te explicar um pouquinho mais sobre o novo posicionamento que
divulgamos recentemente. Sua ajuda sera, como sempre, essencial
para o nosso sucesso. Por isso, resolvi separar uns minutinhos para
conversar com vocé sobre esse novo capitulo na nossa histéria.

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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FIGURA 70 - RELEASE PARA IMPRENSA

Logay lanca novo
manifesto de marca

LOGCAY

Ola, @nome!

A Logay, uma loja que nasce de um sonho de inclusao, equidade e respeito as
diferencas, pioneira no mercado de produtos LGBTI+, acaba de lancar seu
novo manifesto, que reflete a mudanca de conduta da marca para os préximos
anos.

Com este novo posicionamento, a Logay tomara atitudes cada vez mais
conscientes para transformar a realidade da comunidade LGBTI+, e a
contribuicdo de pessoas como vocé é fundamental para a marca
continue existindo.

Sabemos que vocé é um agente de mudancas, por ol ;'
isso, nos proximos dias, vocé recebera um caderno ;‘ .:' E
para anotar sua melhores ideias. #VamosJuntos s .e
transformar a realidade da comunidade LGBTI+? F— .
L ]
[

o

L]
Aponte a camera do seu celular para o QR Code J
ao lado e conhega mais sobre o manifesto de E )
marca da Logay! '

Sobre a Logay

A Logay € uma loja dedicada a comunidade LGBTI+ que nasceu do proposito de
oferecer visibilidade a causa e as lutas dessa comunidade. A marca & pioneira no
segmento, com produtos exclusivos e dedicados a esse publico. Conhegca mais

em logay.com.br.

Informagdes a imprensa:

Agéncia Swinn

Giovane Borba - 11 94850-0572

Luiz Fernando Salomao - 11 94729-5702
agenciaswinn@gmail.com

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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11.4.1.6 Cronograma de Implementagdo

TABELA 7 - CRONOGRAMA DE IMPLEMENTAGAO ACAO 1: SOMOS DE
TODOS, PARA TODOS

Janeiro/2021

Acao
Semana 1|Semana 2|Semana 3({Semana 4

Criacdo do manifesto

Realizagdo Media Training

Edicao video para redes sociais

Criacdo de destaque do manifesto no site

Criacao release para imprensa e blogs

Criacao de brindes para imprensa e blogs

Atualizagédo da pagina do manifesto no site

Divulgagéao release para imprensa e blogs LGBTI+

Envio brindes imprensa e blogs

Captacao e edicao de video para fornecedores

Envio de video para fornecedores

Monitoramento agao nas redes sociais € imprensa
Fonte: Agéncia Swinn, 2020

11.4.1.7 Investimento

TABELA 8 - INVESTIMENTO AGAO 1: SOMOS DE TODOS, PARA TODOS

Descrigcao do item Fornecedor |Quantidade V.alf)': Valor Total
Unitario

Criagdo manifesto Agéncia Swinn 1 R$ 500,00 | R$ 500,00

Media Training Agéncia Swinn 1 R$ 1.000,00| R$ 1.000,00

Video para redes sociais Agéncia Swinn 1 R$ 400,00 | R$ 400,00

g:i;:zgao de destaque do manifesto no Agéncia Swinn 1 R$ 200,00 | R$ 200,00

Atualizagdo da pagina do manifesto Yepcom 1 R$ 600,00 | R$ 600,00
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Rolease para imprensa e blogs Agéncia Swinn 1 R$ 150,00 | R$ 150,00
Brinde para imprensa - Moleskine Elo7 25 R$ 9,90 R$ 247,50
Brinde para imprensa - Pop socket Elo7 25 R$ 5,99 R$ 149,75
Criagdo arte + taxa de envio Correios | Agéncia Swinn 1 R$ 250,00 | R$ 250,00
f%fr‘]’;ac‘i%fegdigéo de video para Agéncia Swinn 1 R$ 400,00 | R$ 400,00

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
11.4.1.8 Anélise de Resultados

Apds a execugao da acado, a mensuracao sera feita levando em consideracao
a quantidade de novos seguidores da marca nas redes sociais, a quantidade de
publicagdes com a hashtag “#LogayParaTodos”, numero de matérias publicadas
pela imprensa e blogs LGBTI+ citando a Logay, numero de visualizagdes no site e
na aba do manifesto de marca, assim como o0 numero de novos compradores da

loja via e-commerce apoés o periodo de veiculagdo da agéo.

11.4.2 ACAO 2: MANUAL DE CRISE

Se antes uma noticia negativa poderia ser divulgada pela imprensa, hoje
pode ser multiplicada em qualquer midia social em questdo de segundos - € 0
alcance pode ser muito maior. Visto que a equipe da Logay € enxuta, a Agéncia
Swinn julga extremamente necessario o desenvolvimento de um manual de crise

com situagdes apontadas pelo cliente que podem desencadear uma crise.

11.4.2.1 Objetivos da agéo

Preparar os membros do time Logay para que estejam habeis a responder a
situacdes inesperadas que possam chamar atencdo do publico da marca, sem

causar nenhum dano prejudicial a sua imagem e reputacéo.
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11.4.2.2 Publico-alvo

Socios-diretores da Logay.

11.4.2.3 Estratégia

Captar com o diretor de comunicacdo da marca, Henrique Chirichella, os
principais pontos de atencdo que ele julga necessarios para prevenir eventuais
crises e até mesmo temas que ja demandaram sua atengao no passado para propor
um documento mapeando esses cenarios juntamente com suas respectivas

tratativas.

11.4.2.4 Mecanica

Passo 1: apos conversa com o cliente, a Agéncia Swinn identificou os
seguintes pontos de aten¢do para marca, que podem gerar crises futuramente ou
que foram motivo de preocupagdes no passado:

e Produtos que, de alguma forma, ofendam a comunidade LGBTI+;
o Representantes falsos da marca;

e Equipe enxuta.

Passo 2: criagdo de um comité de crise formado pelos membros da Logay,

com a seguinte hierarquia para a tomada de decisdes: Henrique, Flavio, Silvia.

Passo 3: apdés a realizacdo dos passos anteriores, a Agéncia Swinn
desenvolveu um documento digital em formato PDF, para facil manuseio dos
integrantes da equipe Logay, mapeando os cenarios citados no passo 1 e propondo
a tratativa adequada para cada um dos casos. Portanto, se alguma dessas
situacdes, de fato, ocorrer, os responsaveis pela marca saberdo como agir

apropriadamente.

Passo 4: no primeiro cenario (produtos que, de alguma forma, ofendam a

comunidade LGBTI+), a Agéncia Swinn definiu o posicionamento que deve ser
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adotado pela empresa, bem como a nota para clientes, imprensa e publicagdes para

as redes sociais oficiais da marca.

Passo 5: para o segundo cenario (representantes falsos da marca), assim
como no cenario anterior, a Agéncia Swinn definiu o posicionamento que deve ser
adotado pela empresa, nota para clientes, imprensa e publicagdes para as redes

sociais oficiais da marca.

Passo 6: ja no terceiro cenario (equipe enxuta), a tratativa proposta foge do
obvio. O fato de né&o ter alguém da equipe Logay olhando de forma exclusiva para
a comunicagao, pode dar espago para que uma crise viralize, prejudicando a
imagem e, consequentemente, reputagdo da marca. Neste caso, se alguma crise
estourar e o responsavel pela comunicagao e socio-fundador da marca, Henrique,
nao estiver acionavel, o sugerido é acionar a Agéncia Swinn, que possui expertise
em gerenciamento de crises e esta preparada para responder rapida e
adequadamente a situagdes emergenciais, acionando imprensa, clientes e
stakeholders estratégicos para a Logay. Para este cenario, a Agéncia Swinn deixa
preparada uma nota a imprensa informando aos jornalistas estratégicos do
segmento de diversidade essa nova parceria para estreitar o relacionamento da

marca com a midia.

Passo 7: o manual de crise também conta com um plano de contingéncia
para a principal preocupacao do cliente - produtos que de alguma forma ofendam a
comunidade LGBTI+. Essa preocupacao se da pelo fato de que alguns produtos
podem ser mal interpretados pelos consumidores Logay, causando manifestagoes
nas redes sociais em forma de questionamento a marca. Diferentemente do
mapeamento de cenarios com tratativas, o plano de contingéncia € um passo atras,

ou seja, 0 que a marca deve fazer para prevenir estas situagoes.

Passo 8: apds as medidas adotadas no passo 5 para conter este cenario de
crise, para o proximo passo a Agéncia Swinn sugere a criagdo de um conselho de
curadores da Logay, ou seja, selecionar pessoas influentes do movimento LGBTI+
para que a marca tenha um olhar externo sobre seus produtos. Por conta dessa

influéncia podem ter visbes e insights que ajudardo no langamento de novos
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produtos. Dentre os curadores indicados no plano estdo Hugo Bonemer, Silvero
Pereira, Amara Moira, Ivone Oliveira e também um cliente e um seguidor da Logay
- sendo estas posi¢des rotativas. A contrapartida do convite é a disponibilizagéo das
redes sociais da Logay (+140 mil seguidores) para que os curadores incluam pautas

ou aspas sobre topicos que julguem necessarios.

Passo 9: nota para fornecedores e imprensa informando a criagdo do

conselho de curadores.

Passo 10: a Agéncia Swinn também propde uma manha de treinamento com
o time da Logay, para testa-los e comprovar se estdo alinhados com os temas
mapeados no manual de crise, para que, em caso de entrevistas com imprensa,

nao sejam pegos de surpresa com perguntas mal-intencionadas.

11.4.2.5 Pegas de Comunicagéo

FIGURA 71 - MANUAL DE CRISE

Aponte a camera do seu
celular para o QR CODE
e acesse o manual
completo em PDF!

Fonte: Agéncia Swinn, 2020



FIGURA 72 - POST REDES SOCIAIS CENARIO 1

POST

Redes Sociais

O C

FIGURA 73 - BANNER WEBSITE CENARIO 1

BANNER
WEBSITE

A Logay é feita por nos,
para noés.

Queremaos saber
de nossos
produtos!

Estamos esperando
sua mensagem!

¥, #Y LOCAY

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

A logay é feita por nos,
para nés.

Queremos saber

de nossos

produtos!

Estamos te esperando
em nosso canais oficiais!

0006

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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FIGURA 74 - POST REDES SOCIAIS CENARIO 2

A melhor experiéncia é
comprar com a Logay.

A Unica forma de adquirir um
produto Logay € no nosso site
ou na loja fisica.

POST Desconfie. NGo se coloque em

risco.

Redes Sociais

00

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

FIGURA 75 - BANNER WEBSITE CENARIO 2

A melhor experiéncia
é comprar com a
Logay.

BANN ER A Gnica forma de adquirir
\ um produto Logay €& no

nosso site ou na loja fisica.

WE B S |T E Desconfie. NGo se coloque
em risco.

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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FIGURA 76 - CONVITE CURADORES LOGAY - INFLUENCIADORES

CONVITE

INFLUENCIADORES
SELECIONADOS

Hugo Bonemer &

Silvero Pereira @
Amara Moira

Ivone Oliveira

CURADORES

LOGAY ® @

Jue vocé nos segue no If
um convite especial para t

Os curadores sGo pessoas selecionaddas para nos
ajudar a fornecer a melhor experiéncia para a
comunidade LGBTI+, quando falamos em marcas
aliadas @ causa.

réio a cada 6 meses, com
roximadamente 40 minutos.

M contato com a gente

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

FIGURA 77 - CONVITE CURADORES LOGAY - SEGUIDORES

CONVITE

SEGUIDOR
SELECIONADO

CURADORES ‘
LOGAY ®* @
Olg, @nome do jado!

c om a gente nc
um convite especial

d
40 minutos.

Caso tenha int entre em contato com a gente!

henrig gay.com.br | 1196

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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FIGURA 78 - CONVITE CURADORES LOGAY - CLIENTES

CONVITE

CLIENTE
SELECIONADO

CURADORES

LOGAY * ‘e

Clé, @nome do convidado!
Come vai? Esperamos que esteja berm

vimos que vocé realizou uma grande compra em
nossa loja esse més e por isso temos um convite
especial para te fazer

Queremos fornecer a melhor experiencia para a
comunidade LGBTI+, quando falamos em marcas
aliadas @ causa, portanto, te convidamos a ser um

Nos préximos meses marcaremaos Um encontro com
outros convidados que nos djudardo Nessd Missao.
bate-papo terd duragao média

aproximadaments 40 minutos.

Caso tenha interesse, entre em contato com a genta!

henriq com.br | 1196

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

11.4.2.6 Cronograma de Implementagdo

TABELA 9 - CRONOGRAMA DE IMPLEMENTAGAO AGCAO 2: MANUAL DE

CRISE

Acgao

Janeiro/2021

Semana 1|Semana 2

Semana 3

Semana 4

Reunidao com cliente para captar temas sensiveis

Desenvolvimento do manual

Apresentagao para o cliente

Treinamento

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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11.4.2.7 Investimento

TABELA 10 - INVESTIMENTO AGAO 2: MANUAL DE CRISE

Descrigao do item Fornecedor |Quantidade V.aI'cn: Valor Total
Unitario

Criacao do manual de crise (documento |Agéncia

PDF) Swinn 1 R$ 4.500,00| R$ 4.500,00

Treinamento de crise égv?::'a 1 R$ 1.200,00| R$ 1.200,00

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

11.4.2.8 Analise de Resultados

A anadlise da agéo pode ser medida por meio da analise de comentarios feitos
nas redes sociais da Logay. Caso nao sejam identificados comentarios negativos
sobre as mensagens contidas nos produtos, indica que a prevengéo de crises esta

funcionando.

11.4.3 ACAO 3: YAGO: A VOZ DA LOGAY

A brand persona é a personificacdo dos valores da marca. Dado o cenario
de digitalizagao pelo qual estamos passando, € muito importante se comunicar da
melhor maneira possivel no ambito digital. Ter uma brand persona ajuda a
humanizar a marca, padronizar a comunicagao e criar um lago com o publico.

Além disso, nenhuma das concorrentes da Logay possuem uma brand
persona. Uma das principais leis de marketing diz que ser pioneiro no setor em que

atua é crucial para gerar valor a marca, tornando-a referéncia.

11.4.3.1 Objetivos da agéo

Criar uma padronizacdo na comunicacdo da marca, a brand persona da
Logay sera o porta-voz da marca nas redes sociais. Além disso, criar um vinculo

entre a marca e seu publico e potenciais clientes.
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11.4.3.2 Publico-alvo

Publico da Logay e sdcios-diretores da marca.

11.4.3.3 Estratégia

Desenvolver uma brand persona para representar a Logay em suas
comunicagodes. Além das redes sociais, a carta de agradecimento - que os clientes
recebem quando compram pelo site da Logay - também sera assinada por essa

brand persona, assim como 0s e-mails marketing.

11.4.3.3.1 Manifesto da brand persona

FIGURA 79 - MANIFESTO DO YAGO

YAGO, AVOZ DA LOGAY

Eu acreditoem um idealde

Eu luto pelosta comunidade LGBTI+.

Meu propdsito é [ RMELLIFENd a maior quantidade de pessoas possivel.

Tenho 24 anos e sou pansexual. Ha

Meu maior desafio é me {331 0[l§todos os dias - cada dia mais.
2 anos me formei em publicidade

Eu acredito na , na W, no e principalmente
o
e propaganda pela USP e trabalho

em uma agéncia de publicidade. A #Soulogayls vocée?
#Soulogay LOCAY
Fonte: Agéncia Swinn, 2020

11.4.3.4 Mecéanica

Passo 1: estudo de marcas de moda LGBTI+ e outras marcas do setor de
consumo para avaliar qual a linguagem que estas marcas utilizam nas suas redes
sociais, a fim de avaliar as melhores praticas para a definicdo da brand persona

para a Logay.

Passo 2: criacdo de um manual da brand persona, explicando quem €, como

se comunica e principalmente, por que se comunica de tal forma, quais os
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comportamentos esperados da brand persona e exemplos de interagado nas redes

sociais.

Passo 3: workshop de comunicagao digital com os soécios-diretores da
Logay, para que eles conhegam a brand persona, tirem duvidas sobre sua
funcionalidade para a marca e sejam testados quanto a sua linguagem - com

exercicios de interagao nas redes sociais.

Passo 4: divulgacdo da brand persona nas redes sociais da marca, como
uma forma do Yago se apresentar para o publico da Logay - explicando que ele faz
parte da comunidade e esta junto com a Logay trabalhando para mudar a realidade
dos LGBTI+ no Brasil.

Passo 5: divulgacdo da brand persona por e-mail marketing para a base de
clientes da Logay fazendo um call to action para o site, convidando o publico a

conhecer os produtos da marca.

11.4.3.5 Pegas de Comunicagao

FIGURA 80 - YAGO DA LOGAY

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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FIGURA 81 - NOVA CARTA DE AGRADECIMENTO DA LOGAY

0IE! HORA DOS RECEBIDOS &
EU SOU 0 YAGO DA LOGAY E ESTOU MUITO FELIZ QUE VOCE COMPROU COM A GENTE!

NOS SOMOS MUITO MAIS QUE UMA LOJA, ESTAMOS AQUI EM PROL DA NOSSA
‘ COMUNIDADE E, COM ESSA COMPRA, VOCE FAZ PARTE DESSA HISTORIA! TEMOS

ALGUNS PROJETOS PARA ARRECADAR FUNDOS PARA DOAGAO, ACESSE NOSSO SITE
PARA SABER MAIS!

AH! E NAO DEIXE DE POSTAR UMA FOTO COM SEU PRODUTO
NOVO, USANDO A HASHTAG #EULOGAY E MARCANDO A GENTE!

€ED LOGAY.COM.BR
@LOGAYBR BELIOS,

€3 /LocuveR /Lﬁwaﬁ UQW LW

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

11.4.3.6 Cronograma de Implementagdo

TABELA 11- CRONOGRAMA DE IMPLEMENTAGAO AGAO 3: YAGO: A VOZ
DA LOGAY

‘ Janeiro/2021

Acao

Semana 1|Semana 2|Semana 3|Semana 4

Desenvolvimento da brand persona da marca

Criacdo do manual da brand persona

Workshop de comunicagao

Divulgacao da brand persona nas redes sociais

Confeccgao e disparo do e-mail marketing
Fonte: Agéncia Swinn, 2020




11.4.3.7 Investimento

TABELA 12 - INVESTIMENTO AGAO 3: YAGO: A VOZ DA LOGAY
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Fonte: Agéncia Swinn, 2020

11.4.3.8 Analise de Resultados

Descrig¢ao do item Fornecedor [Quantidade V.aI'cn: Valor Total
Unitario

Desenvolvimento da brand persona da Agéncia Swinn 1 R$ 1.500,00 | R$ 1.500,00

marca

Manual de Brand persona Agéncia Swinn 1 R$ 1.000,00 | R$ 1.000,00

Wrokshop de comunicagao Agéncia Swinn 1 R$ 600,00 R$ 600,00

Confeccao e envio do e-mail N .

marketing Agéncia Swinn 1 R$ 200,00 R$ 200,00

Criacao da carta de apresentagao Agéncia Swinn 1 R$ 150,00 R$ 150,00

Criagao de post para redes sociais Agéncia Swinn 1 R$ 150,00 R$ 150,00

Para analisar os resultados desta agdo, a Agéncia Swinn ira monitorar as

redes sociais da Logay, a fim de acompanhar as intera¢des do publico com a marca

apos a divulgacao da brand persona. No pés vendas, com o novo formato da carta

de apresentacao, assinada pelo “Yago da Logay”, poderao ser mensuradas as

publicagdes de clientes que receberam a carta e marcaram a marca nas redes

sociais, surpresos com a novidade.
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11.5 PROGRAMA 2: DON’T HIDE YOUR PRIDE

Traduzido do inglés “ndo esconda seu orgulho”, este programa engloba a
esfera mercadoldgica de comunicagdo da marca. A Agéncia Swinn propde, nesta
etapa, agdes que serao responsaveis por ampliar o alcance da marca com publicos
estratégicos, nao so6 para a Logay, mas para toda a comunidade LGBTI+. Essas
atividades seréo as que visam trazer retorno financeiro e visibilidade a marca.

Abaixo estdo descritas e detalhadas as atividades contempladas neste

programa:

11.5.1 ACAO 4: NO CORACAO DE SP

Em setembro de 2020, a Logay mudou seu ponto de venda fisico na Galeria
de Tudo um Pouco para uma localizagdo mais proxima da entrada da galeria. Nas
pesquisas feitas pela Agéncia Swinn, identificou-se que os consumidores de
produtos LGBTI+ ainda possuem preferéncia em realizar compras em lojas fisicas.
Portanto, divulgar a nova localizagdo, que agora esta mais visivel e acessivel, é

uma boa forma de atrair novos consumidores e incentivar a visita a loja fisica.

11.5.1.1 Objetivos da agdo

Divulgar a loja fisica da marca, a fim de atrair o publico que se sente mais
confortavel em realizar compras de forma presencial e novos consumidores, com a

possibilidade de avaliar os produtos pessoalmente antes de realizar a compra.

11.5.1.2 Publico-alvo

Consumidores e leads da marca, jornalistas e influenciadores.
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11.5.1.3 Estratégia

Trazer visibilidade para a loja fisica da Logay por meio de anuncios
patrocinados nas redes sociais da marca (Instagram e Facebook), e-mail marketing
para consumidores e convite para jornalistas e influenciadores conhecerem o

espaco fisico Logay.

11.5.1.4 Mecanica

Passo 1: criagao das artes digitais para e-mail, Instagram e Facebook.

Passo 2: criacdo de uma segao no site da Logay destinada ao enderego da

loja fisica em Sao Paulo.

Passo 3: veiculagdo de anuncios patrocinados nas redes sociais. Os
anuncios serdo veiculados durante 21 dias do més de fevereiro, atingindo
aproximadamente 7.827-22.619 pessoas por dia, numa faixa etaria entre 17 a 65+,

que residem num raio de 2 km da loja da Logay, Rua Augusta, 1408, Sdo Paulo.

Passo 4: envio do e-mail marketing para base de contatos Logay, jornalistas

e influenciadores do mailing criado pela Agéncia Swinn.



11.5.1.5 Pegas de Comunicagéo

FIGURA 82 - POST LOJA FiSICA PARA REDES SOCIAIS

AGORA ESTAMOS MAIS PERTO DE VOCE

VENHA NOS

VISITAR!

GALERIA DE TUDO UM POUCO

RUA AUGUSTA

0@ ®

logay.combr

Fonte: Agéncia Swinn,
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FIGURA 83 - ANUNCIO LOJA FiSICA REDES SOCIAIS

. Logay -

Reabrimos seguindo todas as medidas de
seguranca em relacdo a COVID-19. Vem
conhecer nossa casa noval

A Logay esta no coragao
de SP!
oy Curtir () Comentar z> Compartilhar

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

11.5.1.6 Cronograma de Implementagdo

TABELA 13 - CRONOGRAMA DE IMPLEMENTAGAO AGAO 4: NO CORAGAO
DE SP

. Fevereiro/2021
Acao

Semana 1|Semana 2|Semana 3|Semana 4

Criacao das pecas digitais

Atualizagao do site

Divulgacgao pegas digitais

Posts patrocinados nas redes sociais
Fonte: Agéncia Swinn, 2020




11.5.1.7 Investimento

TABELA 14 - INVESTIMENTO AGAO 4: NO CORAGCAO DE SP
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Fonte: Agéncia Swinn, 2020

*Quantidade de dias no més que ocorrera investimento nos posts.

11.5.1.8 Analise de Resultados

Descrigao do item Fornecedor |Quantidade|Valor Unitario| Valor Total
Criagéo artes redes sociais Agéncia Swinn 2 R$ 150,00 | R$ 300,00
Criacao E-mail Marketing Agéncia Swinn 2 R$ 200,00 R$ 400,00
Atualizagao do site Yepcomm 1 R$ 600,00 | R$ 600,00
Patrocinio post Instagram e Facebook|Facebook 21* R$ 20,00 R$ 420,00

O retorno da acao pode ser verificado por meio do numero de visualizagdes

nos anuncios feitos nas redes sociais, taxa de abertura dos e-mails enviados e

acessos a sec¢ao de localizagao do site. Também pode ser avaliado se 0 movimento

da loja aumentou depois do periodo de veiculagdo dos anuncios.

11.5.2 ACAO 5: PRAZER, LOGAY

Ter um bom relacionamento com a midia é fundamental para manter a Logay

com uma visibilidade positiva. Pensando nisso, e visto que a marca nao possui uma

forte aproximagdo com a imprensa e com blogs LGBTI+, a Agéncia Swinn

desenvolvera um mailing de veiculos e influenciadores LGBTI+ para que, tanto as

acdes deste plano, como agdes futuras da marca, sejam divulgadas na midia e

tragam um retorno positivo de exposi¢ao para a empresa.
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11.5.2.1 Objetivos da agéo

Criar relacionamento da Logay com jornalistas do setor de diversidade,
consumo, blogs e influenciadores LGBTI+, no intuito de apresentar a marca e torna-
la referéncia no setor em que atua, além de um portal de informagdes e conteudos

atualizados e relevantes para a comunidade LGBTI+.

11.5.2.2 Publico-alvo

Jornalistas do setor de diversidade e consumo e blogs/influenciadores
LGBTI+.

11.5.2.3 Estratégia

Ultrapassar a barreira comum da interagdo entre empresas e jornalistas,
blogs e influenciadores por meio do envio de releases, brindes simbdlicos e
eventuais cupons de desconto. A intengdo é criar um relacionamento com os
representantes dos veiculos para que sempre que pensem em marcas de

diversidade, lembrem da Logay.

11.5.2.4 Mecanica

Passo 1: criagdo de planilha com contato de jornalistas do segmento de
diversidade, consumo, redatores de blogs LGBTI+ e influenciadores citados na
segunda pesquisa realizada pela Agéncia Swinn. A planilha contém e-mails, para
auxiliar na divulgagao de agdes do plano e para que seja um documento estratégico

para o socio-diretor de comunicagao da marca.
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TABELA 15 - MAILING VEICULOS, BLOGS E INFLUENCIADORES LGBTI+

Catraca livre - - Cidadania cidadania@catracalivre.com.br
HuffPost Brasil Davi Rocha |Editor Consumo davi.rocha@huffpostbrasil.com
Gay Tur - - Diversidade contato@gay.tur.br
Pequenas empresas
& Grandes negocios |Paulo Gratao |Reporter |Diversidade paulo.gratao@edglobo.com.br
Rafael
Observatério G Carvalho Redator |Diversidade contato@observatoriog.com.br
llca Maria
Matrépoles Estevao Jornalista | Diversidade ilca.maria@metropoles.com
Marcos
Uol Universa Candido Reporter |Diversidade maalves@uolinc.com
Pheeno Felipe Souza |Redator |Diversidade contato@pheeno.com.br
Renan
Dentro do Meio Oliveira Jornalista | Diversidade contato@dentrodomeio.com.br
Pde na Roda Marcio Rolim [Redator |Diversidade contato@poenaroda.com.br
Leda
HuffPost Brasil Antunes Repdrter |Diversidade leda.antunes@huffpostbrasil.com
Gésner
Clipping LGBT+ Braga Jornalista | Diversidade clippinglgbt@gmail.com
Gay blog Victor Miller |Jornalista |Diversidade contato@gay.blog.br
Romero
Social 1 - Uol Rafael Redator |Diversidade rrafael@jc.com.br
Alex
Via G Bernardes Redator |Diversidade alex@revistaviag.com.br
Metropoles Luiz Prisco  |Editor Entretenimento|luiz.prisco@metropoles.com
Fabiano
O Cara Fashion Gomes Editor Moda contato@ocarafashion.com
Moda para homes |Diogo Rufino |Redator |Moda contato@modaparahomens.com.br
Hypeness - - Publicidade redacao@hypeness.com.br
Lana
- Almeida Influencer|Trans contatolanaalmeida@gmail.com
Luca
- Scarpelli Influencer|Trans contato@oilupi.com
- Paulo Vaz Influencer|Trans paulomvazp@gmail.com
- Myllena Dalla | Influencer|Lésbica mylenadalla@outlook.com
Nalu
- Romano Influencer|Lésbica naluromano@gmail.com




168

Thais
Paranhos Influencer|Lésbica

paranhosthais@outlook.com

Pabllo Vittar |Influencer|Drag

contato@pabllovittar.com.br

Gloria

Groove Influencer|Drag kika@sbmusic.com.br
Matheus

Pasquarelli |/Influencer|Moda contatopasquarelli@gmail.com
Matheus

Carrilho Influencer|Cantor contato@mateuscarrilho.com

Louie Ponto |Influencer|Lésbica

louieponto@gmail.com

Debora
Baldin Influencer|Ativista

debora.baldin@gmail.com

Nataly Neri |Influencer|Ativista

afroseafinscontato@gmail.com

Jonas Vilela |Influencer|Trans

contato@jonasmaria.com

Gabriel Galli |Influencer|Ativista

gabriel.galli@gmail.com

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

Passo 2: elaboracdo de uma matriz de pautas com os principais assuntos a

serem trabalhados pela Logay. Os temas serdo trabalhados e divulgados para a

imprensa. A matriz funciona como um guia, com assuntos que a Logay pode abordar

ao decorrer do ano, que possuem relagdo com a atuagao da marca e aqueles que

ela gostaria de compartilhar com a imprensa. Os temas sugeridos podem ser

alterados pelo cliente caso algum tema prioritario apareca.

TABELA 16 - SUGESTAO DE MATRIZ DE PAUTAS PARA 2021

X Como montar look coloridos para o inicio do
ano com pegas da Logay Moda
. Dia da constituicdo: diretos da populagao
Janeiro | 241 GBTI+ no Brasil Diversidade
Dia nacional da visibilidade trans: ainda ha
29 . ) . .
muito a ser conquistado Diversidade
Looks divertidos para o carnaval com os
X |amigos utilizando pecgas e acessorios da
Fevereiro Logay Moda
x |Carnaval em casa? Selegao de filmes com Diversidade,
tematica LGBTI+ para aproveitar o feriado Entretenimento
Dia Internacional da Mulher: como as
Margo | 8 [mulheres LGBTI+ s&o vitimas de
discriminacao dupla Diversidade




Dia Internacional Contra a Discriminagao

21 |Racial: lutar conta a discriminacao é dever de
todos Diversidade
o5 Dia Nacional do Orgulho LGBTI+: quais os
motivos para celebrar? Diversidade
31 |Dia internacional da visibilidade trans,
diferentes comemoragdes ao redor do mundo |Diversidade
Dia Mundial da Saude: importancia da
7 |realizagao de exames periddicos para saude [Diversidade,
Abril da populagao LGBTI+ Saude
28 |Dia Internacional da Educag&o: conheca Diversidade,
autores LGBTI+ Educacao
Dia das Maes: depoimentos de familias
9 |formadas por mulheres, 0 amor néo escolhe
Maio género Diversidade
17 Dia internacional do combate a homofobia: a
luta continua Diversidade
Dia dos Namorados: celebrando todas as
12 |formas de amor com presentes selecionados |Diversidade,
da Logay Moda
Dia mundial do doador de sangue: um direito
14 |conquistado pela comunidade LGBTI+ apdés |Diversidade,
anos de preconceito Saude
Junho
19 Dia do cinema brasileiro: conheca filmes Diversidade,
LGBTI+ nacionais Entretenimento
Dia internacional do orgulho LGBTI+:
28 conhecendo a histéria da Revolta de
Stonewall, o estopim que deu origem a luta
pelos direitos LGBTI+ ao redor do mundo Diversidade
Dia da caridade: organizagbes LGBTI+ sem
19 |fins lucrativos que precisam da ajuda da
Julho comunidade para se manter Diversidade
26 |Dia dos Avds: presenteie aqueles que te Diversidade,
apoiam com produtos da Logay Moda
Dia dos Pais: toda forma de amar é valida!
8 |Histdrias motivacionais de familias formadas
Agosto apenas por pais Diversidade
29 | Dia Nacional da Visibilidade Lésbica Diversidade
15 Dia do Cliente: descontos especiais para Diversidade,
clientes Logay Moda
Setembro | X Setembro amarelo: importancia do amparo Diversidade,
psicoldgico para pessoas LGBTI+ Saude
23 Dia da Visibilidade Bissexual: desmistificando
a bissexualidade Diversidade
26 Dia da Visibilidade Intersexual: vocé sabe o
que significa intersexual? Diversidade
Outubro
29 |Dia Nacional do Livro: autores LGBTI+ da Diversidade,

literatura nacional

Educacao
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Semana da musica: artistas LGBTI+ que

Diversidade,

16
abriram portas para a comunidade no Brasil |Entretenimento
Novembro
20 |Dia Nacional da Consciéncia Negra: as
dificuldades em ser negro e LGBTI+ no brasil |Diversidade
1 |Dia Internacional da Luta contra a AIDS: Diversidade,
importancia de quebrar este tabu Saude
8 Dia da Pansexualidade: todas as orientagdes
sexuais devem ser valorizadas e respeitadas |Diversidade
8 Dia da Familia: familia € quem esta sempre
Dezembro junto! Diversidade
25 Diversidade,
Comemore seu Natal com presentes Logay! |Moda
Cansado de escolher uma sé cor de roupa
X |para o final de ano? A Logay tem pegas que |Diversidade,
vao acabar com os seus problemas Moda

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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Passo 3: envio de press kit com carta apresentando a Logay, seu proposito,

principais produtos e uma caneca da marca. O intuito do press kit € que os

integrantes do mailling se interessem pela Logay, por seu proposito, e sintam-se

motivados a conhecer a marca e a compartilhar suas agdes.

11.5.2.5 Pegas de Comunicagao

FIGURA 84 - PRESS KIT PARA JORNALISTAS, BLOGS E INFLUENCIADORES

LGBTI+

Fonte: Agéncia Swinn, 2020



11.5.2.6 Cronograma de Imple

mentagéo
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TABELA 17 - CRONOGRAMA DE IMPLEMENTAGAO AGAO 5: PRAZER,
LOGAY

Acao

Janeiro/2021

Semana

Semana
2 3

Semana

Semana

Criacao do mailling

criagao do press kit

Envio do press kit

integrantes do mailling

Monitoramento de imprensa e redes sociais dos

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

11.5.2.7 Investimento

TABELA 18 - INVESTIMENTO AGAO 5: PRAZER, LOGAY

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

11.5.2.8 Anélise de Resultados

Descrigao do item Fornecedor (Quantidade|Valor Unitario| Valor Total
Criac&o do mailling Agéncia Swinn 1 R$ 1.000,00 (R$ 1.000,00
Criagao do planejamento de pautas|Agéncia Swinn 1 R$ 300,00 | R$ 300,00
Criag&o arte para brinde Agéncia Swinn 1 R$ 150,00 | R$ 150,00
Canecas LGBT resisténcia Logay 34 R$ 29,90 ([R$ 1.016,60
Caixas personalizadas Printi 34 R$ 4,71 R$ 160,14
Frete correios Correios 1 R$ 250,00 | R$ 250,00

O retorno de resultados da acdo podera ser observado por meio do

monitoramento das redes sociais dos integrantes do mailing, a fim de observar se

marcam a Logay em alguma de suas publicagdes nas redes sociais. Também

podem ser mensurados 0os numeros de acessos ao QR Code disponivel na carta de
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apresentacao da marca e as mengdes na midia subsequentes ao envio dos press
kits.

11.5.3 ACAO 6: BLOGAY

Na primeira pesquisa feita pela Agéncia Swinn, identificou-se que dos 287
respondentes, 92 preferem realizar suas compras de modo virtual, portanto, a
criagao de um blog para marca é uma tatica para atrair a ateng¢ao dos visitantes do

site as agbes da Logay e sua preocupagao com a comunidade LGBTI+.

11.5.3.1 Objetivos da agéo

Atrair atengdo dos visitantes do site da Logay para o blog da marca, que
contera publicacdes relacionadas as acdes da marca, agdes de visibilidade para
outras instituicdes e iniciativas LGBTI+ e também publicacbes de pessoas da

comunidade.

11.5.3.2 Publico-alvo

Clientes e potenciais clientes da marca.

11.5.3.3 Estratégia

Atrair visibilidade ao site da Logay através do blog da marca, com conteudos
publicados semanalmente sobre a comunidade LGBTI+, iniciativas de pessoas da
comunidade que possam ser benéficas para todos, matérias de pessoas influentes
no meio etc. Com isso, ao entrar no site da Logay para adquirir algum produto, o
consumidor notara que a marca, além de comercializar seus produtos, tem um
espaco voltado a informacgéo para a comunidade, evitando que a Logay carregue a
imagem de “marca que utiliza do movimento LGBTI+ para lucrar”, como citado nas

entrevistas feitas pela Agéncia Swinn.
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11.5.3.4 Mecanica

Passo 1: ajustes na estrutura do site da Logay para conter uma aba para o

blog da marca, chamado “Blogay”.

Passo 2: criacdo de uma matriz com sugestdes de pauta para o Blogay,
inicialmente, a matriz de pautas segue alguns dos temas que serao tratados com a
imprensa e possui espagos para insergdo de matérias enviadas pela comunidade
(clientes, seguidores das redes sociais, pessoas influentes no movimento).
Lembrando que a matriz podera ser alterada futuramente com temas prioritarios. Os
conteudos deste plano que forem para as redes sociais da Logay também serao
replicados em forma de matéria para o blog, aproveitando-se do conceito
crossmedia. Para isso, a Agéncia Swinn sugere uma reunido de alinhamento com

o cliente na ultima semana de cada més para definigdo da grade de conteudos a

serem publicados no més seguinte.

TABELA 19 - SUGESTAO DE PAUTAS BLOGAY

Dia nacional da
visibilidade trans

Looks divertidos para o
carnaval com 0os amigos
utilizando pecas e
acessorios da Logay

Dia Internacional da
Mulher: como as
mulheres LGBTI+

sao vitimas de
discriminagao dupla

Dia Mundial da
Saude: importancia
da realizagao de
exames periédicos
para saude da
populagao LGBTI+

Eu visto essa
L5 7)  causa: produto

Eu visto essa causa:
produto solidario do més

Eu visto essa causa:
produto solidario do

Eu visto essa causa:
produto solidario do

solidario do més més més
Logay indica: Logay indica: instituicdo Logay indica: Logay indica:
instituicdo do més do més instituicdo do més instituicdo do més
Vozes do . Vozes do .
. Vozes do movimento . Vozes do movimento
movimento movimento

Pauta enviada
pela comunidade

Dia das Maes:
depoimentos de
familias formadas
por mulheres, o
amor nao escolhe
género

Pauta enviada pela
comunidade

Dia internacional do
orgulho LGBTI+:
conhecendo a histéria da
Revolta de Stonewall, o
estopim que deu origem a
luta pelos direitos LGBTI+

ao redor do mundo

Pauta enviada pela
comunidade

Dia dos Avos:
presenteie aqueles
que te apoiam com
produtos da Logay

Pauta enviada pela
comunidade

Dia dos Pais: toda
forma de amar é
valida! Historias
motivacionais de

familias formadas
apenas por pais
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Eu visto essa . . Eu visto essa causa:| Eu visto essa causa:
Eu visto essa causa:

L5 7)  causa: produto o . | produto solidario do | produto solidario do
L N produto solidario do més N .
solidario do més més més
Post 3 Logay indica: Logay indica: instituicao Logay indica: Logay indica:
instituicdo do més do més instituicdo do més instituicdo do més
Post 4 Vo;es do Vozes do movimento Vo;es do Vozes do movimento
movimento movimento
Post 5 Pauta enviada Pauta enviada pela Pauta enviada pela | Pauta enviada pela
pela comunidade comunidade comunidade comunidade

Setembro . .
amarelo: . . . Dia I.\lAacpnaI da
im orténcia' do Dia Nacional do Livro: | Consciéncia Negra: Comemore seu Natal
Post 1 P autores LGBTI+ da as dificuldades em
amparo . . com presentes Logay!
L literatura nacional ser negro e LGBTI+
psicolégico para o brasil

pessoas LGBTI+

Eu visto essa
574 causa: produto

Eu visto essa causa:| Eu visto essa causa:

Eu visto essa causa: produto solidario do | produto solidario do

produto solidario do més

solidario do més més més
Logay indica: Logay indica: instituicao Logay indica: Logay indica:
Post 3 R R . PR N PR .
instituicdo do més do més instituicdo do més instituicdo do més
Post 4 Vo;es do Vozes do movimento Vo;es do Vozes do movimento
movimento movimento
Pauta enviada Pauta enviada pela Pauta enviada pela | Pauta enviada pela
Post 5 . . . .
pela comunidade comunidade comunidade comunidade

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

Passo 3: convite para jornalistas, blogs e influenciadores LGBTI+ do mailing
contribuirem com o Blogay enviando pautas e textos para o blog, como forma de
contribuirem com a visibilidade de pautas LGBTI+ e ainda divulgarem seu trabalho,

uma vez que, serao citados como autoria e fonte da informacéo.

Passo 4: criagdao de pecas digitais com o seguinte teaser: “vem ai, o blog
LGBTI+ da Logay”. O foco da divulgacdo sera nos stories do Instagram e do
Facebook, pois os conteudos publicados desaparecem apods o periodo de 24 horas,
e, portanto, permitem que as pegas sejam publicadas com maior frequéncia,

atingindo mais pessoas.

Passo 5: criacdo de uma caixa de e-mail para concentrar os envios de textos
do publico externo e das redes sociais da marca. A sugestdo da Agéncia Swinn para

este e-mail é “blogay@logay.com.br”. O intuito € ndo atrapalhar a tratativa de outros
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assuntos relacionados a marca, que possui o e-mail “contato@logay.com.br” para

atendimento ao publico.

Passo 6: para o lancamento, o nome “Blogay” sera revelado e as pecas
publicadas na linha do tempo e feed das redes sociais da marca conterdo uma
chamada para que as pessoas enviem suas sugestdes de texto a serem publicados
no site. Durante a campanha de langamento, a hashtag #Blogay sera utilizada em

todas as publicacdes relacionadas a acao.

11.5.3.5 Pegas de Comunicagéo

FIGURA 85 - STORIES TEASER BLOGAY

. ——
| " .
| OGAY s LOG/—\V S

*

TEM DIFICULDADE EM ENCONTRAR i

" - PE
b o &
| é CONTELDOS SOBRE A COMUNIDADE LGBTI=? b VEM AIl v r

ISSOESTA PRESTESAACABAR &\ M M BLOG DEDICADO A
v s g (MUNIDADE LEBTI+

Feito por pessoas da comunidade,
com informacgodes de qualidade para r/

I

E o melhor de tudo: feito por pessoas da

todos nos! ‘ préria comunidade!

Fique de olho nos nossos canais Mais informacdes em breve.
oficiais! wt

Fique de olho nos nossos canais oficiais!

-

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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FIGURA 86 - CONVITE PARA JORNALISTAS, BLOGS E INFLUENCIADORES
LGBTI+

LOCAY

Venha contribuircomo
Blogay! O novo blogda
Logay, dedicado a
comunidade LGBTI+

Como vocé pode contribuir?

Enviando sugestoes de pautas,
organizacoes, inciativas de pessoas
LGBTI+ que vocé acha que valem a
pena serem compartilhadas.
Publicaremos no nosso blog
mencionando sua autoria!

HENRIQUE CHIRICHELLA
socio-diretor de comunicagao

ENVIE SUAS
SUGESTOES!

Jay@logay.com.br

Fonte: Agéncia Swinn, 2020



FIGURA 87 - E-MAIL MARKETING E POST PARA REDES SOCIAIS

L OCAY

Chegou a hora de conhecer o
BLOGAY! Nosso blog dedicado a
comunidade LGBTI+

E 0 melhor de tudo: vocé pode aparecer
por la! Envie seus textos para 1

blogay@logay.com.br

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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11.5.3.6 Cronograma de Implementagéo

TABELA 20 - CRONOGRAMA DE IMPLEMENTAGAO AGAO 6: BLOGAY

Janeiro/2021

Semana | Semana | Semana | Semana
1 2 3 4

Acgao

Ajustes no site

Cronograma de contelidos

Criacao de teasers para redes sociais

Criacao convite para jornalistas, blogs e
influenciadores LGBTI+

Criacao arte de divulgagao

Publicacao dos teasers

Envio do convite para jornalistas, blogs e
influenciadores LGBTI+

Langamento do Blogay

Divulgar o langamento redes sociais e disparo do
e-mail marketing

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
11.5.3.7 Investimento

TABELA 21 - INVESTIMENTO AGAO 6: BLOGAY

Descricao do item Fornecedor | Quantidade |Valor Unitario| Valor Total
Criagao do blog no site da Logay Yepcomm 1 R$ 600,00 R$ 600,00
Criacéo cronograma de conteudos |Agéncia Swinn 1 R$ 500,00 R$ 500,00
Criacao teasers para redes sociais |Agéncia Swinn 4 R$ 150,00 R$ 600,00
g,gg?saslﬁﬁﬂ‘e’ﬁilgggf e‘grlr_‘g'g}"’l‘f Agéncia Swinn 1 R$ 150,00 | R$ 150,00
Criagao arte de divulgagdo Agéncia Swinn 1 R$ 150,00 R$ 150,00
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Redagdo mensal 4 matérias Agéncia Swinn R$ 150,00 R$ 600,00

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

11.5.3.8 Anélise de Resultados

O retorno da agao podera ser avaliado por meio da quantidade de acessos
mensais e diarios as matérias do blog, comentarios nas redes sociais da marca,
publicagdes com a hashtag “#Blogay” e a percepgao da midia e dos seguidores da

marca a respeito do blog.
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11.6 PROGRAMA 3: ORGULHO EM PERTENCER

As agdes do programa “Orgulho de Pertencer” visam justamente posicionar
a Logay como uma marca que dispbe de sua visibilidade para agregar
conhecimento a comunidade LGBTI+ por meio da representatividade em seus
canais de comunicagao e agdes de cunho social, que visam angariar fundos para
instituicées e iniciativas de agentes da comunidade. O objetivo deste programa é
qgue os clientes e potenciais clientes da marca percebam o trabalho que esta sendo
realizado pela Logay e sintam-se orgulhosos de pertencer a comunidade LGBTI+,
de levantar essa bandeira e participar das discussdes iniciadas pela marca nas
redes sociais. Neste programa, ha um grande foco no digital, pois, atualmente, é
neste ambiente que as discussdes costumam comecgar e ganhar grandes
repercussoes.

Abaixo estao descritas e detalhadas as agdes contempladas neste programa:

11.6.1 ACAO 7: LOGAY INDICA

Ries e Trout (1994) relatam que uma marca, para tornar-se lider, deve
promover a categoria, ndo a marca. Pensando nisso, a Agéncia Swinn desenvolveu

esta agao com o intuito de gerar visibilidade para iniciativas e instituicbes LGBTI+.

11.6.1.1 Objetivos da agéo

Gerar visibilidade para iniciativas e instituigdes LGBTI+ nos canais oficiais da
Logay, com intuito de fortalecer a propria marca como uma fonte de informagao

sobre conteudos relacionados a comunidade.

11.6.1.2 Publico-alvo

Seguidores da marca nas redes sociais e consumidores Logay.
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11.6.1.3 Estratégia

Tornar a Logay uma fonte confiavel de informagdes relacionadas a
comunidade LGBTI+ por meio de publicagdes de conteudos informativos nas redes
sociais da marca, publicacdo de matérias no site institucional e newsletter para os

inscritos na base de contatos da marca, acompanhados da hashtag #LogayIndica.

11.6.1.4 Mecénica

Passo 1: o primeiro passo é a criagdo de uma matriz de conteudos que
possam ser abordados nos canais da Logay a cada més, sendo eles instituicoes
que, de alguma forma, beneficiam a comunidade LGBTI+ ou iniciativas de pessoas
que fazem parte da comunidade e valem a pena ser divulgadas. A frequéncia de
postagem indicada € de duas por més, para ndo sobrecarregar os canais da marca,

visto o fluxo de outros contetidos.

TABELA 22 - MATRIZ DE CONTEUDOS AGAO 7: LOGAY INDICA

Grupo gay da
Bahia -
Alice Janior - Filme Casa FIore§cer -Casa| Bichada Justica - Associagéo de
. . de acolhida para Startup que oferece defesa dos
Netflix sobre menina h : di Lridi direitos h
trans mulheres travgstls e icas juridicas para a ireitos humanos
transexuais comunidade LGBTI+ dos
homossexuais no
Brasil
Destination
Movimento D’ellas -| Museu da Diversidade | ,,. . P"de.' Guia de
, ) Miss Beleza T Brasil - | destinos que
Atendimento online, Sexual )
Concurso de beleza possui
por telefone e - Centro de cultura, voltado a mulheres inf -
presencial com memoria e estudos da trans in ormagdoes
pessoas LGBTI+ diversidade acerca aas
politicas proé-
LGBTs
dos locais
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English to Trans-
form - Iniciativa que
oferece aulas de
inglés na cidade de
SP para mulheres e
homens trans e
pessoas da
comunidade LGBTI+

Post 1

Transempregos -
Projeto de
empregabilidade para
pessoas trans

Casa 1 - Republica de
acolhimento de LGBTI+
expulsos de casa

Instituto Cultura
Arte Memoria
LGBT - Centro
que valoriza a
cultura, arte e

iniciativas LGBTI

EternamenteSOU —
Espaco de
convivéncia para
idosos LGBTI+

Post 2

All Out -

Laerte-se -
Documentario Netflix
retrata a trajetodria da
cartunista e chargista

brasileira Laerte, mulher

trans considerada uma

das mais proeminentes
do género

Micro Rainbow Brasil
- Empoderamento
socioecondmico de
pessoas LGBTI+ de
baixa renda através do
incentivo ao
empreendedorismo

Vote LGBT - Grupo

Maes Pela
Diversidade
- ONG formada
por maes e pais
de pessoas
LGBTI+

Organizagao que Revelagao - ue divulaa Casinha
mobiliza pessoas Documentario Netflix info?ma Bes %obre Acolhida - ONG
Post 1 online para trazer que analisa a erfis degcan didatos carioca que
mudangas positivas representatividade Fc):om propostas pro- oferece apoio a
reais para pessoas transgénera nos : populacao
LGBTI+ ao redor do filmes e TV LGBT em seus projetos) 7\ i+
mundo 9
. Bi-sides -
TODXS - Startup social Coletivo ativista
Casa Ngm - Local de que visa o Instituto Transviver - que tem o
abrigo para fortalecimento da Promove o objetivo de
transsex_uals, Corpunldgd_e_LC_;BT, empoderamento da | encontrar, reunir,
Post 2 travestis e através de iniciativas de ooulacio LGBTI+ e discutir & criar
homossexuais em |carater educativo para a P IEta erIo respeito bases para o
S|tuaga_c_) de sociedade, para o a diversidade humana movimento
vulnerabilidade governo e para as bissexual no
empresas. Brasil

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

Passo 2: o cliente validara a matriz de conteudos e definira a grade para

cada més, podendo reorganizar os temas e/ou incluir temas mais prioritarios,

factuais.

Passo 3: criagdo das artes para as redes sociais (/Instagram e Facebook,

feed e stories)

Passo 4: criacdo de uma newsletter com informacgdes da instituicdo e/ou

iniciativas a serem divulgada no més.

Passo 5: redacdo da matéria para o site da empresa.



183

Passo 6: criacao de release para imprensa divulgando a acéo ‘Logay Indica’,
com viés de informar os jornalistas préximos a marca que a Logay, do dia da
divulgacdo do release em diante, passara a utilizar seus canais oficiais de
comunicagao para divulgar iniciativas em prol da comunidade LGBTI+, assim como
informagdes uteis ao seu publico. Com este release, os jornalistas ficardao cientes
da nova ag¢ao da marca e poderao acompanhar seus canais oficiais ao decorrer dos
meses para coletar instituicdes e iniciativas que poderdo pautar suas matérias -
desta forma, a Logay torna-se uma fonte de informagdes confiavel e atualizada
sobre o universo LGBTI+, deixando de ser apenas uma marca que comercializa

produtos com a bandeira do arco-iris.

Passo 7: divulgacdo dos materiais a cada duas semanas, sempre contendo
a hashtag “#Logaylndica” nas legendas para possibilitar a mensuragéo do alcance

e interagdo do publico com o conteudo.

11.6.1.5 Pegas de Comunicagéo

FIGURA 88 - POST 1: LOGAY INDICA

LOGAY

Startup Bicha da Justica oferece
orientacoes juridicas gratuitas
para a comunidade LGBTI+

WWWK. bichadajustica.com

Fonte: Agéncia Swinn, 2020



FIGURA 89 - POST 2: LOGAY INDICA

LOCAY

INDICA

A Casa 1 é uma republica de
acolhida, centro cultural e clinica
social para pessoas LGBTI+

WWWK. casaum.org

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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FIGURA 90 - NEWSLETTER LOGAY INDICA

INDICA

Newsletter guinzenal da Logay com
indicacoes de iniciativas e instituicoes 4

LGBTI+ para vocé conhecer! B|CHA DA
JUSTICA

DESCOMPLIQUE SUAS
QUESTOES JURIDICAS

por Henrique Chirichella

Teve algum direito violado? Precisa resolver uma
questao juridica e ndo se sente a vontade com nenhum
advogado? A Bicha da Justica chegou para resolver

CONECTE-SE seu problema!
COM A GENTE!

A iniciativa € comandada por Bruna Andrade (advogada
e especialista em direito homotransafetivo), Flavia
Maria (administradora e estudante de direito} e Daniel
Goulart (administrador} gque juntos, formam a primeira
@logaybr : gy

startup do Brasil que representa a luta pelos direitos da
comunidade LGBTI+, através de um portal online, que
oferece assessoria juridica livre de LGBTfobia.

{F Logay

Alem da informacao, o Bicha da Justica oferece

formacao a advogados, para que, guem os busgue, nao

11 964005959

sejam revitimizados.

Para mais informacoes, acesse:
logay.com.br
www.bichadajustica.com

S 44 I

Fonte: Agéncia Swinn, 2020



FIGURA 91 - RELEASE PARA IMPRENSA

Logay indica: uma nova forma de
oferecer visibilidade a instituicées e
iniciativas LGBTI+*

LOCAY

Ola, @nome!

Vocé sente dificuldade em encontrar instituigbes sem fins lucrativos ou
iniciativas de pessoas em prol da comunidade LGBTI+?

Como uma forma de sanar esta falta de conhecimento, a Logay, nos préximos
meses, utilizara seus canais oficiais para compartilhar informacées e oferecer
visibilidade a instituigbes e iniciativas LGBTI+, no intuito de torna-las mais
conhecidas e que sejam de grande valia para o publico da marca: integrantes
da prépria comunidade.

A acdo Logay Indica, também tera dicas de entretenimento, como
documentarios contando a historia e filmes protagonizados por pessoas
trans, aléem da divulgagao de diversas instituicoes que fazem um
brilhante trabalho criando casas de acolhimento para jovens LGBTI+ em
situacao de vulnerabilidade.

Conhece alguma instituigcdo ou iniciativa que merega ser compartilhada? Entre
em contato com a Logay:

4 contato@logay.com.br

[—

Sobre a Logay

A Logay é uma loja dedicada a comunidade LGBTI+ que nasceu do proposito de
oferecer visibilidade a causa e as lutas dessa comunidade. A marca € pioneira no
segmento, com produtos exclusivos e dedicados a esse publico. Conhega mais

em logay.com.br.

Informagées a imprensa:

Agéncia Swinn

Giovane Borba - 11 94850-0572

Luiz Fernando Salomao - 11 94729-5702
agenciaswinn@gmail.com

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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11.6.1.6 Cronograma de Implementagdo

TABELA 23 - CRONOGRAMA DE IMPLEMENTAGAO AGCAO 7: LOGAY INDICA

Janeiro/2021*

Acao
Semana 1|Semana 2|Semana 3({Semana 4

Atualizagdo da matriz de conteudos

Criacao das pecas digitais

Criacéo da Newsletter

Redagao matéria para o site

Criacao release para imprensa

Divulgagéao post 1

Divulgagéo release + Newsletter + matéria site

Divulgagéo post 2

Monitoramento a¢ao nas redes sociais e imprensa
Fonte: Agéncia Swinn, 2020

Para n&o competir com a divulgagdo do novo posicionamento da Logay em
janeiro de 2021, as primeiras divulgacdes desta acdo serdo concentradas nas
ultimas duas semanas de janeiro. Por ser uma agao que ocorre todos os meses do
ano, o cronograma segue o mesmo fluxo, apenas alterando a data das divulgagbes

para a segunda e quarta semana dos meses.

11.6.1.7 Investimento

TABELA 24 - INVESTIMENTO AGAO 7: LOGAY INDICA

Descrigao do item Fornecedor (Quantidade|Valor Unitario| Valor Total
Criacao matriz de conteudos para o ano|Agéncia Swinn 1 R$ 500,00 R$ 500,00
Criagao pegas digitais Agéncia Swinn 8 R$ 150,00 |R$ 1.200,00
Criagédo Newsletter Agéncia Swinn 2 R$ 250,00 | R$ 500,00
Criag&o matéria site Agéncia Swinn 2 R$ 150,00 | R$ 300,00
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Release para imprensa Agéncia Swinn 1 R$ 150,00 | R$ 150,00

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

*Por ser uma agao que ocorre todos os meses do ano, o investimento mensal se
mantém o mesmo, apenas abonando o valor para criagdo da matriz de conteudos

e release para imprensa.

11.6.1.8 Analise de Resultados

A mensuracgao de resultados para a agao pode ser feita avaliando o numero
de visualizagdes e interagbes com a hashtag “#Logaylndica”, taxa de abertura da
newsletter, visualizagdes nas matérias do site, assim como o monitoramento de

noticias na midia e o aumento de compras site da Logay.

11.6.2 ACAO 8: LOGAY INFORMA

Para essa agéo, sera criado um calendario mensal contendo um cronograma
de publicagbes de cunho informativo, fazendo com que a Logay seja, além de uma
loja que comercializa produtos LGBTI+, um portal por meio do qual as pessoas

podem se informar e, sobretudo, se identificar.

11.6.2.1 Objetivos da agéo

O objetivo dessa acgao é trazer informacdes relevantes sobre o movimento
LGBTI+ ao vasto publico que a Logay possui e, com isso, alcangar novos publicos

e possiveis novos consumidores dos produtos da marca.

11.6.2.2 Publico-alvo

Seguidores da Logay nas redes sociais, pessoas que fazem parte da

comunidade LGBTI+ e apoiadores do movimento.
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11.6.2.3 Estratégia

Publicar, por meio do Instagram e Insta Stories, videos ou artes com
informagdes e curiosidades que possam agregar conhecimentos a comunidade
LGBTI+. Os conteudos devem ser leves e acessiveis, para que as pessoas possam,

de fato, se educar por meio deles.

Além disso, todos os conteudos publicados no Blogay - uma das a¢des do
pilar de representatividade - serdo pautas para esta acdo. Sempre que for o caso,
havera um call to action para o site, onde sera possivel conferir a matéria completa
sobre o tema em questao.

As datas importantes para o movimento, marcos historicos e personalidades

LGBTI+ influentes também serado pautas desta acéao.

11.6.2.4 Mecanica

Passo 1: criar um calendario anual contendo datas importantes para o

movimento LGBTI+ durante o ano.

TABELA 25 - CALENDARIO ANUAL DE DATAS IMPORTANTES PARA A
COMUNIDADE LGBTI+

JAN FEV MAR ABR MAI JUN
29 - Dia 31 - Dia 17 - Dia .
Nacional da Internacional Internacional de 25 - Dia
A - e e - s Internacional do
Visibilidade da Visibilidade Combate a Oraulho Ga
Trans Trans Homofobia 9 y
JUL AGO SET ouT NOV DEZ
29 D@ |23-Diada  |26-Diada [8-Diada 8 - Dia da
- o Visibilidade Visibilidade |Solidariedade .
Visibilidade . Pansexualidade
Lésbica Bissexual Intersexual Intersexual

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

Passo 2: desenvolver o calendario mensal contendo o cronograma de

publicagdes e os conteudos para o més. O ideal € que haja, ao menos, um conteudo
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informativo por semana. Esse cronograma deve estar alinhado com o cronograma

de publicagbes do Blogay.

TABELA 26 - PROPOSTA DE CALENDARIO MENSAL DE JANEIRO DE 2021:
POSTS INFORMATIVOS

Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
08 07 10 14 29
Stories Feed e Stories Feed Feed Feed e Stories
I . . n A H 7" H . .
Vldeo. como Arte: #vqcesabla. lei Arte: "#vocasabia?" em #TBT: co_nﬂra | Arte: dia
ajudar uma que permite primeiro jornal :
NS 2006, o governo Obama h nacional do
instituicao casamento entre declara publicamente com tematica oraulho
LGBTI+ sem fins |pessoas do mesmo ara p LGBT+ do 9
. apoio a estudantes trans! ; Trans
lucrativos? sexo Brasil!

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

Passo 3: confeccionar os conteddos do més. Em caso de videos, montar os

roteiros e iniciar as gravagdes e edigdes.

Passo 4: publicar os conteudos de acordo com as datas planejadas.
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11.6.2.5 Pegas de Comunicagéo

FIGURA 92 - PECA INFORMATIVA DE “DIA NACIONAL DA VISIBILIDADE
TRANS” PARA REDES SOCIAIS

-

s

EM 29 DE JANEIRO DE o
2004, UM GRUPO DE
ATIVISTAS TRANS

PARTICIPOU, NO

CONGRESSO NACIONAL,

DA PRIMEIRA CAMPANHA

CONTRA A TRANSFOBIA.

29 DE JANEIRO
DIA NACIONAL DA VISIBILIDADE TRANS

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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FIGURA 93 - PECA INFORMATIVA DE “DIA NACIONAL DA VISIBILIDADE

TRANS” PARA STORIES

EM 29 DE

JANEIRO DE

2004, UM GRUPO

DE ATIVISTAS
@ TRANS

PARTICIPOU,

NO CONGRESSO

NACIONAL,

| DA PRIMEIRA
CAMPANHA CONTRA
A TRANSFOBIA.

29 DE JANEIRO
DIA NACIONAL DA VISIBILIDADE TRANS

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

11.6.2.6 Cronograma de Implementagdo

TABELA 27 - CRONOGRAMA DE IMPLEMENTAGAO ACAO 8: LOGAY

INFORMA

Janeiro/2021

Agao Semana

Semana | Semana
2 3

Semana

Construgdo do calendario anual de datas importantes
para o movimento LGBTI+
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Construir cronograma mensal de postagens

Criacao de artes

Gravacao de videos

Edicao de videos

Publicagdo dos contelidos

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

*Por ser uma agao recorrente, o cronograma se mantém o mesmo durante os meses

seguintes em que a agao ocorrera.

11.6.2.7 Investimento

TABELA 28 - INVESTIMENTO AGAO 8: LOGAY INFORMA

Descrigao do item Fornecedor (Quantidade|Valor Unitario| Valor Total
Criagao do calendario anual de pautas|Agéncia Swinn 1 R$ 500,00 R$ 500,00
Criagao de artes Agéncia Swinn 2 R$ 150,00 | R$ 300,00
Gravagéo de videos Agéncia Swinn 2 R$ 150,00 | R$ 300,00
Edicéo de videos Agéncia Swinn 2 R$ 600,00 |R$ 1.200,00

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

11.6.2.8 Analise de Resultados

A analise de resultados da agao pode ser feita por meio do monitoramento
das redes sociais da Logay, mensurando a quantidade de interagdes (curtidas,
compartilhamentos, comentarios) nas publicagcbes informativas feitas a cada més -

sempre analisando o teor dos comentarios, se sao positivos para a marca.

11.6.3 ACAO 9: LOGAY CONECTA

A acado “Logay Conecta” foi criada com o intuito de arrecadar fundos para
instituicdes que prestam suporte a comunidade LGBTI+. A acdo consiste em

conectar o publico da marca com essas instituicoes, por meio de uma doacéo feita
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pelo préprio site da marca. Sempre que um cliente finalizar uma compra no site da

Logay, ele tera a opgao de acrescentar um valor de sua escolha para doagao

Com as pesquisas, a Agéncia Swinn entendeu que os consumidores ainda
preferem comprar em lojas fisicas, entretanto, durante os estudos de mercado,
pOde-se observar que o mercado de e-commerce tende a crescer cada vez mais.

Por isso, essa agao sera exclusiva para compras feitas por meio do site da loja.

11.6.3.1 Objetivos da agéo

Essa acao tem como objetivo arrecadar fundos para institui¢des que prestam

apoio a comunidade LGBTI+.

11.6.3.2 Publico-alvo

Clientes da Logay.

11.6.3.3 Estratégia

Ao finalizar a compra, o cliente recebera uma mensagem informando-o sobre
a possibilidade de acrescentar um valor de sua escolha que sera destinado para
doacgéo.

A acado sera compartiihada com a imprensa, por meio do mailing de
jornalistas, blogs e influenciadores LGBTI+ que a Agéncia Swinn construiu para a

Logay, além de divulgada nas redes sociais da marca e via e-mail marketing.

11.6.3.4 Mecéanica

Passo 1: disponibilizar um espacgo no site da Logay para que o cliente possa

inserir o valor que deseja doar no momento de efetuar o pagamento de sua compra.

Passo 2: divulgar um release a imprensa informando essa novidade no site

da Logay.
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Passo 3: compartilhar uma arte no feed do Instagram explicando a acéo aos
clientes da marca.

Passo 4: disparar um e-mail marketing sobre essa novidade.

11.6.3.5 Pecas de comunicagdo

FIGURA 94 - E-MAIL MARKETING LOGAY CONECTA

#ACAOSOCIAL

LOGAY

Vocé conhece a nossa agao
#LogayConecta? Nossa
ideia é conectar pessoas a
causas: vocé vai ficar com
0 coragao quentinho e as
instituicGes que trabalham
diariamente pela nossa
comunidade terdo ainda
mais motivag¢do pra
continuar lutando por nos!

CONECTA

A sua loja LGBTI+ favorita é muito mais do
que uma loja.

COMO

FUNCIONA?

Agora, sempre que
vocé comprar algo no
site da Logay, vocé
tera a opg¢do de
acrescentar um valor
de sua escolha.

Esse valor adicional
serd 100% destinado a
instituicoes que

prestam auxilio a
LOCAY www.logay.com.br nossa comunidade.

| 1
Fonte: Agéncia Swinn, 2020

VAMOS FAZER O BEM?

Acesse 0 nosso site e adquira o seu produto!




FIGURA 95 - POST LOGAY CONECTA PARA REDES SOCIAIS

#LOGAYCONECTA

A CADA COMPRA NO SITE DA
LOGAY, FAGA UMA DOAGAO
NO VALOR DE SUA ESCOLHA

100% DO VALOR SERA DESTINADO A INSTITUIGOES
QUE LUTAM PELA NOSSA COMUNIDADE!

QUERO DOAR
Link na bio! “

LOGAY

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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FIGURA 96 - RELEASE PARA IMPRENSA

Logay conecta: aliando
pessoas a causas

LOCAY

Ola, @nome!

Como parte do compromisso em fornar-se uma marca que agrega valor a
comunidade LGBTI+, a Logay, a partir deste més (Janeiro de 2021), langa em
seu site a opgdo do cliente doar um valor adicional de sua escolha & doagao
no momento de finalizar a compra.

A acédo, chamada “Logay Conecta” tem como objetivo conectar pessoas a
instituigoes sem fins lucrativos que prestam algum tipo de servigo a
comunidade LGBTI+. O valor adicional incluido no momento da compra sera
100% doado as instituigdes beneficiadas pela Logay.

Desta forma, a marca e seus clientes, ajudam instituicdes voltadas a prestar
auxilio para pessoas LGBTI+. Para mais informacgdes, acesse o site da Logay.

[@}q www.logay.com.br

Sobre a Logay

A Logay é uma loja dedicada & comunidade LGBTI+ que nasceu do propédsito de
oferecer visibilidade a causa e as lutas dessa comunidade. A marca € pioneira no
segmento, com produtos exclusivos e dedicados a esse publico. Conhega mais

em logay.com.br.

Informagdes a imprensa:
Agéncia Swinn

Giovane Borba - 11 94850-0572

Luiz Fernando Salomao - 11 94729-5702
agenciaswinn@gmail.com

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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11.6.3.6 Cronograma de Implementagéo

TABELA 29 - CRONOGRAMA DE IMPLEMENTAGAO AGCAO 9: LOGAY
CONECTA

Janeiro/2021*

Acao

Semana 1|Semana 2|Semana 3|Semana 4

Ajustes no site

Escrever e disparar release

Criacao de arte

Publicacdo da arte no Instagram

Confeccao e disparo do E-mail Marketing
Fonte: Agéncia Swinn, 2020

*O cronograma que consta para janeiro deve ser aplicado para todos os meses em

que a acgéao ocorrer, mantendo-se igual, alterando apenas o més.

11.6.3.7 Investimento

TABELA 30 - INVESTIMENTO AGAO 9: LOGAY CONECTA

Descrigdo do item Fornecedor |Quantidade|Valor Unitario| Valor Total
Ajustes no site Yepcomm 1 R$ 600,00 | R$ 600,00
) Agéncia Swinn 1 R$ 150,00 | R$ 150,00
Escrever release para imprensa
. .. |Agéncia Swinn 1 R$ 150,00 | R$ 150,00
Criacao de arte para redes sociais
Criagéo E-mail Marketing Agéncia Swinn 1 R$ 200,00 R$ 200,00

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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11.6.3.8 Analise de Resultados

Para analisar os resultados da acao, mensalmente deve-se somar o valor
arrecadado, além de acompanhar as mengdes nas redes sociais e clipping para

analisar a repercussao na imprensa.

11.6.4 ACAO 10: VOZES DO MOVIMENTO

A acao “Vozes do Movimento” tem como principal objetivo dar visibilidade
para vivéncias de pessoas pertencentes a comunidade LGBTI+, de todas as siglas
que a causa engloba: Iésbicas, gays, bissexuais, travestis e transexuais,

interessexuais, pansexuais, queers, entre outros.

11.6.4.1 Objetivos da agéo

Afirmar a Logay como uma marca que abre portas para que as pessoas da
comunidade compartilhem suas vivéncias com outras pessoas LGBTI+, assim,
criando debates nas redes sociais da marca e conscientizando o seu publico a

respeito de todas as vozes presentes no movimento.

11.6.4.2 Publico-alvo

Seguidores da marca nas redes sociais (Instagram e Facebook) e imprensa.

11.6.4.3 Estratéegia

Despertar a curiosidade do publico Logay sobre a prépria comunidade
LGBTI+ por meio de videos publicados no Instagram (IGTV) e Facebook, relatando
vivéncias de integrantes da causa. Assim, além de despertar a curiosidade, os
seguidores também podem enxergar a Logay como uma marca que faz mais pela

comunidade do que apenas comercializar produtos com a tematica de diversidade.
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11.6.4.4 Mecanica

Passo 1: elaboragcdo de uma grade de videos contendo os representantes
do movimento que contardo sua historia. A sugestao de frequéncia, assim como na
acao Logay Indica, € de duas publicagbes por més, totalizando 24 publicagdes ao

ano.

Passo 2: convite para pessoas da comunidade LGBTI+ enviarem videos
caseiros para edigdo. Os convidados podem ser escolhidos pelo proprio time da
Logay, mas a Agéncia Swinn fara uma sugestéo de influenciadores. Como segunda
opc¢ao, o recrutamento dessas pessoas pode ser feito por meio de uma caixa de
perguntas no Instagram Stories, como “vocé teve alguma vivéncia que pode inspirar

outros membros da nossa comunidade? Compartilhe com a gente por direct!”.

Passo 3: envio de release para imprensa e blogs LGBTI+ com a seguinte
chamada: “chegou a hora de contar sua histéria”, informando estes portais que a
Logay iniciara uma série de videos com depoimentos de pessoas da comunidade
em suas redes sociais. O intuito € que estes jornalistas e redatores de blogs
compartilhem suas histérias ou de conhecidos, ou que informem sua audiéncia
sobre a agao, para que as pessoas se sintam representadas e possam interagir com

as historias de outros membros da comunidade.

Passo 4: edicdao do material com foco no conteudo que possa agregar a
vivéncia de outros membros da comunidade LGBTI+. Destaque para histérias de
superagao, historias de pessoas se assumindo para a familia, superando o
preconceito no local de trabalho, entre outras abordagens. Os videos deverao ter,
no maximo, dois minutos e trinta segundos, para que o conteudo seja facilmente

consumido e ndo se torne cansativo.

Passo 5: publicagcdo do conteudo no Instagram (IGTV) e Facebook

acompanhado da hashtag “#VozesDoMovimento”.



11.6.4.5 Pegas de Comunicagéo

FIGURA 97 - CAPAS IGTV VOZES DO MOVIMENTO

Me assumir trans em uma empresa
do setor financeiro, cuja gestao era
feita por homens com atitudes
discriminatdrias, foium dos maiores
desafios da minha vida.

Mulher trans, Analista Fiscal

Crescer sendo lésbica e com um pai
pastor foi muito dificil para mim, mas
em um determinado momento, escolhi
a minha felicidade acima de tudo.

Lésbica, Advogada Ambiental

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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FIGURA 98 - RELEASE PARA IMPRENSA

Chegou a hora de contar
sua historia

LOGAY
Ola, @nome!

Nos préximos meses, a Logay fara em seus canais de comunicagdo uma série
de videos chamada “Vozes do movimento”’, com a intengdo de dar
visibilidade para histérias e vivéncias de pessoas LGBTI+ que possam
confortar outros membros da comunidade que passam por situacdes
parecidas.

A divulgacado dos videos ocorrera duas vezes a cada més, portanto, caso
tenha uma histdria para contar, ou conhega alguma histéria que valha a pena
ser compartilhada no “Vozes do movimento”, entre em contato conosco!

Que tipo de historias vocé pode compartilhar?

Histérias de aceitagdo * Superando preconceito no ambiente familiar ou de
trabalho * Vivéncias que te moldaram a ser quem vocé & hoje » Pessoas que
passaram por sua vida e te ensinaram alguma ligdo = O que vocé sentir a
necessidade de compartilhar!

Envie seu depoimento ou de algum conhecido para o e-mail abaixo,
entraremos em contato para combinar 0s proximos passos.

4 contato@logay.com.br

[e——

Sobre a Logay

A Logay é uma loja dedicada a comunidade LGBTI+ que nasceu do proposito de
oferecer visibilidade a causa e as lutas dessa comunidade. A marca € pioneira no
segmento, com produtos exclusivos e dedicados a esse publico. Conhega mais

em logay.com.br.

Informagdes a imprensa:

Agéncia Swinn

Giovane Borba - 11 94850-0572

Luiz Fernando Salomao - 11 94729-5702
agenciaswinn@gmail.com

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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11.6.4.6 Cronograma de Implementagéo

TABELA 31 - CRONOGRAMA DE IMPLEMENTAGAO AGAO 10: VOZES DO
MOVIMENTO

Acgao

Fevereiro/2021

Semana 1| Semana 2

Semana 3

Semana 4

Captacgao de historias

Envio/gravacao dos videos

Edicao dos videos

Release para imprensa

Divulgagéo dos videos

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

11.6.4.7 Investimento

TABELA 32 - INVESTIMENTO AGAO 10: VOZES DO MOVIMENTO

203

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

Descrigdo do item Fornecedor |Quantidade Uv.alf)': Valor Total
nitario
Convite para envio de historias Agvfl?ncr']a 2 R$ 150,00 | R$ 300,00
Edicéo dos videos Asgef‘c'a 2 R$ 400,00 | R$ 800,00
winn
. Agéncia
Release para imprensa Swinn 1 R$ 150,00 | R$ 150,00
Qnag:éo de artes para as capas dos Agepma 4 R$ 150.00 | R$ 600,00
videos Swinn

Por ser uma agao recorrente ao longo do ano, o investimento mensal sera o

mesmo ao longo dos meses, abonando apenas o valor do release para imprensa.
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11.6.4.8 Analise de Resultados

Os resultados da acao poderao ser monitorados contabilizando numero de
visualizacbes nos videos, interagdes com a hashtag #VozesDoMovimento e analise

de mencdes na midia.

11.6.5 ACAO 11: EU VISTO ESSA CAUSA

A acao “Eu Visto Essa Causa” consiste em criar um produto para o portfolio
da Logay que ficara disponivel durante um més em seu catalogo. Este produto sera
desenvolvido por artistas independentes da comunidade LGBTI+ e tera 50% de seu
lucro destinado a instituicbes e organizagdes sem fins lucrativos e outros 50% aos
artistas que desenvolveram o mesmo. Do valor arrecadado com as vendas, a Logay
apenas abatera o que tera de custos de producédo, nenhuma parte do lucro liquido

ficara para a empresa.

11.6.5.1 Objetivos da agéo

Além de arrecadar fundos para prestar auxilio as instituicdes e organizacoes
sem fins lucrativos que sejam aliadas ao movimento LGBTI+, essa agéo visa

promover a visibilidade de artistas independentes.

11.6.5.2 Publico-alvo

Clientes e potenciais clientes da Logay.

11.6.5.3 Estratégia

Convidar artistas independentes para desenvolver produtos para o portfolio
da Logay. Os produtos serédo assinados e promovidos em nome destes artistas.
Cada més um novo artista sera convidado para a acao.

O produto ficara disponivel para venda durante um més no site da Logay, em
uma das categorias ja existentes do site (vestuario, acessorios, gifts ou pets), até

que o produto “eu visto essa causa” do més seguinte seja langado. Além disso, o
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mesmo deve ser divulgado por meio das redes sociais da Logay e ficar em destaque
na pagina inicial do site, onde ficam as novidades do més.

A fim de atingir um publico maior, um e-mail marketing deve ser enviado aos
clientes da marca com os detalhes da acdo, além de um release informando sobre

a possibilidade de ser o artista escolhido.

11.6.5.4 Mecéanica

Passo 1: disparar um e-mail marketing e um release a todos do mailing de
imprensa, blogs e influenciadores LGBTI+ desenvolvido pela Agéncia Swinn para a
Logay, a fim de apresentar a agdo ao publico e encontrar artistas interessados no

desenvolvimento do produto.

Passo 2: enviar uma carta ao artista selecionado, contendo as informacdes

sobre a agao e um selo adesivo “eu visto essa causa”.

Passo 3: produzir o produto “eu visto essa causa” do més.

Passo 4: mensalmente, o processo de criagao do artista sera flmado para a
producao de um IGTV, onde sera divulgado o produto do més e, consequentemente,

o trabalho do artista que o desenvolveu.
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11.6.5.5 Pegas de comunicagdo

FIGURA 99 - E-MAIL MARKETING “EU VISTO ESSA CAUSA”

EU VISTO
ESSA CAUSA

E VOCE?

Vocé conhece a acao "Eu visto

O artista do essa causa"?

més pode
Todo més, nés da Logay langaremos um produto
ser VOCE! produzido por artistas independentes. O lucro
. desse produto sera dividido igualmente entre o
NOS envie artista e institui¢gdes que prestam apoio a

comunidade LGBTI+.

seu portfélio

Faca parte dessa historia! Se vocé é artista ou

e vista essa

conhece um artista, envie o portfélio pra gente!

causa!

LOGAY ad

= —— |
Fonte: Agéncia Swinn, 2020



FIGURA 100 — RELEASE PARA IMPRENSA

Eu visto essa causa: Logay aposta em
parceria com artistas LGBTI+ para
arrecadar fundos para doagao

LOCAY

Ola, @nome!

Seguindo seu compromisso de tornar-se uma marca que agrega valor a
comunidade LGBTI+, a qual é dedicada, a Logay acaba de lancar em seu site
um novo produto, que além de contar com o design de artistas do movimento,
também tera parte de seu lucro destinado a doacao.

Com esta nova acdo, chamada “Eu visto essa causa” todos saem
ganhando, os artistas ganham visibilidade, os clientes tém a chance de
adquirir um produto de edigéao limitada, e ainda por cima, ajudam instituigdes
LGBTI+ a prosperar.

A cada més, uma nova estampa sera langada no site e também estara
disponivel para venda na loja fisica da Logay, localizada na Galeria de Tudo
Um Pouco, na Rua Augusta, 1408, em S&o Paulo.

O conceito de “vencemos juntos” ganha cada vez mais corpo nas atitudes e
proposta de marca da Logay. Para conhecer o produto, artista e instituicao
beneficiada neste més, acesse o site da Logay.

&b www.logay.com.br

Sobre a Logay

A Logay € uma loja dedicada & comunidade LGBTI+ que nasceu do proposito de
oferecer visibilidade a causa e as lutas dessa comunidade. A marca & pioneira no
segmento, com produtos exclusivos e dedicados a esse publico. Conhega mais

em |logay.com.br.

Informagdes a imprensa:

Agéncia Swinn

Giovane Borba - 11 94850-0572

Luiz Fernando Salomao - 11 94729-5702
agenciaswinn@gmail.com

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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FIGURA 101 - SELO “EU VISTO ESSA CAUSA”

= EUVISTO -
~ ESSACAUSA -

LOGAY

/Y

FpnN

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

11.6.5.6 Cronograma de Implementagdo

TABELA 33 - CRONOGRAMA DE IMPLEMENTAGAO AGAO 11: EU VISTO

ESSA CAUSA
Janeiro/2021 Fevereiro/2021

Acao
Semana 3|Semana 4|Semana 1{Semana 2

Escrever release para imprensa

Confecgéo e envio do e-mail marketing

Construgéo da pagina no site

Confecgao e envio da carta ao artista do més

Desenvolvimento do produto solidario

Filmagem do processo de criacdo

Edicado dos conteudos
Publicagdo do IGTV

Disponibilizagdo do produto no site da Logay
Fonte: Agéncia Swinn, 2020

*Por ser uma agao recorrente, o cronograma se mantém o mesmo durante os meses

seguintes em que a agao ocorrera.
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11.6.5.7 Investimento

TABELA 34 - INVESTIMENTO AGAO 11: EU VISTO ESSA CAUSA

Descrig¢ao do item Fornecedor |Quantidade UV.aIfn: Valor Total
nitario

Escrever release para imprensa Angev?ncI;a 1 R$ 150,00 | R$ 150,00

Confecgdo e envio do e-mail marketing Agvev?ncr']a 1 R$ 200,00 | R$ 200,00

Construgao da pagina no site Yepcomm 1 R$ 600,00 | R$ 600,00

Ccznfecgao e envio da carta ao artista do AgeInC|a 1 R$ 150,00 | R$ 150,00
més Swinn

Criagao e |r'r'1pressao do selo "eu visto Age.nC|a 1 RS$ 150,00 | R$ 150,00
essa causa Swinn

Gravaggo de video Agef‘c'a 1 R$ 150,00 | R$ 150,00
winn

Edig&o de video Agef‘c'a 1 R$ 400,00 | R$ 400,00
winn

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

11.6.5.8 Analise de Resultados

A mensuracgao de resultados se dara pela quantidade de vendas do produto
solidario feitas durante o més para, assim, saber quanto foi possivel arrecadar para
doacgao. Além disso, deve-se fazer um acompanhamento semanal do investimento
na publicagdo, no Instagram e acompanhar a quantidade de cliques no produto

solidario, no site da Logay.

11.7 INDICADORES DE SUCESSO DO PLANO DE AGOES

o Aumentar o conhecimento de marca;

e Se tornar uma marca conhecida por formadores de opinido do movimento
LGBTI+;

e Aumentar a exposi¢ao da Logay na midia de forma positiva;

e Aumentar o numero de seguidores da marca nas redes sociais (Facebook e

Instagram),
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e Obter midia espontanea durante a execugao das acgoes;
e« Tornar a Logay referéncia no quesito representatividade no mercado de
moda LGBTI+.

11.8 CRONOGRAMA DE ACOES

O cronograma geral das acgdes do plano de agbes da Logay, proposto pela

Agéncia Swinn, é de seis meses, tendo seu inicio em janeiro de 2021.

TABELA 35 - CRONOGRAMA GERAL DAS AGOES

Programa 1: Permita que eu fale

Acao

Somos de todos, para todos

Manual de crise

Yago, a voz da Logay

Acao

Prazer, Logay

Blogay

No coracgdo de SP

Acao

Logay indica

Logay conecta

Logay informa

Eu visto essa causa

Vozes do movimento

Fonte: Agéncia Swinn, 2020

11.9 INVESTIMENTO TOTAL DAS ACOES

Na tabela de Investimento total do plano de ag¢des de Relacdes Publicas
desenvolvido pela Agéncia Swinn para a Logay, o planejamento inicial inclui os
honorarios da agéncia e o prego de servigos avulsos, como producéo de brindes,

correios, contratacdo de fornecedores etc. Na aba “fee mensal da agéncia”, consta
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o valor dos honorarios da agéncia cobrado mensalmente para execug¢ao de cada

acgao.

O valor total de R$ 29.993,99 (vinte e nove mil, novecentos e noventa e trés

reais e noventa e nove centavos) é referente ao investimento inicial das agdes. Os

R$ 38.000,00 (trinta e oito mil reais) representam o total investido apds cinco meses

de servigo decorrentes do plano - totalizando R$ 7.600,00 (sete mil e seiscentos)

por més. O valor total do plano de agbes é de R$ 67.993,99 (sessenta e sete mil,

novecentos e noventa e trés reais e noventa e nove centavos).

TABELA 36 - INVESTIMENTO TOTAL DAS AGOES

Programa 1: Permita que eu fale

Acao Investimento Inicial| Fee mensal da agéncia
Manifesto de marca R$ 3.897,25 -
Manual de crise R$ 5.700,00 -
Brand persona R$ 3.600,00 -

Programa 2: Dont hide your pride

Acao Investimento Inicial| Fee mensal da agéncia
Criagéo mailling R$ 2.876,74 -
Blogay R$ 2.600,00 R$ 600,00
No coragdo de SP R$ 1.620,00 -

Programa 3: Orgulho em pertencer

Acéao Investimento Inicial| Fee mensal da agéncia
Logay indica R$ 2.650,00 R$ 2.150,00
Logay conecta R$ 1.100,00 -
Logay informa R$ 2.300,00 R$ 1.800,00
Eu visto essa causa R$ 1.800,00 R$ 1.200,00
Vozes do movimento R$ 1.850,00 R$ 1.850,00

Fonte: Agéncia Swinn, 2020
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12 SUGESTOES PARA O CLIENTE

Durante o desenvolvimento do trabalho, a marca inaugurou uma nova
localizagao da loja fisica na galeria “De Tudo Um Pouco”, no bairro da consolagao,
em Sao Paulo - um bairro conhecido por ser “LGBT-friendly”. Portanto, sugerimos
que o cliente invista na divulgacao da loja fisica, seja por meio das redes sociais ou

de midia offline, na intengéo de atingir o publico LGBTI+ daquela regiao.

A Agéncia Swinn também sugere que o cliente invista na criagado de produtos
neutros, que contenham apenas pequenos detalhes com a tematica LGBTI+, visto
que, como identificado nas pesquisas, muitas pessoas que fazem parte da
comunidade nao sentem a necessidade de se auto-afirmar por meio de roupas com
as cores do arco-iris e, por isso, nao compram produtos com essa tematica. Roupas
e acessorios com detalhes mais discretos poderiam ser uma estratégia para atingir

este publico.



Consideracoes
fincis
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13 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo geral deste trabalho foi desenvolver um planejamento estratégico
de comunicagdo para a marca Logay, que comercializa produtos dedicados a
comunidade LGBTI+. Para isso, a Agéncia Swinn, formada pelos alunos Giovane
Borba e Luiz Fernando Salomao apoiou-se no estudo do cliente, estudo do
segmento de mercado da marca e pesquisas exploratorias, resultando num plano
de agdes dividido em trés programas de comunicagdo com o objetivo de posicionar

a Logay como uma verdadeira aliada a comunidade LGBTI+.

A realizacédo deste trabalho nos permitiu imergir profundamente na
comunidade LGBTI+, desde seus primeiros marcos - que deram origem ao nome
da agéncia - até os dias atuais. Com a realizagédo das pesquisas, fomos capazes de
compreender que o conceito de diversidade ultrapassa qualquer barreira que
estavamos acostumados, diversidade trata-se de representatividade e inclusio.
Também pudemos avaliar a percepgao das pessoas sobre a relagado entre marcas
e a diversidade; no caso da Logay, pudemos avaliar como as pessoas esperam que

ela atue, visto que € uma marca de dna LGBTI+.

Neste contexto, notamos o quéo importante € a presenga de um profissional
de Relagdes Publicas para o planejamento de comunicacao de uma marca, uma
vez que, no caso da Logay, sua comunicagdo € majoritariamente mercadoldgica
(concentram-se em divulgar os produtos comercializados pela marca) e seu publico,
respondente das pesquisas, espera que a marca, por ser dedicada a comunidade

LGBTI+, faga mais por ela do que s6 vender.

Apos identificar essa oportunidade, a Agéncia Swinn desenvolveu um
planejamento estratégico de comunicacdo para a marca capaz de mudar essa
imagem percebida por seus publicos e torna-la uma verdadeira aliada a comunidade
a qual é dedicada, ecoando as vozes do movimento e dando visibilidade para a
causa de uma forma mais ampla, tornando-se uma referéncia ndo somente em

produtos, mas também em informacéo.

Para noés da Agéncia Swinn, a realizacdo deste trabalho permitiu uma
compreensao ampla de como a representatividade é importante para a comunidade
LGBTI+ e como as marcas devem exercer corretamente seu papel para que essa

causa tenha ainda mais visibilidade e direitos conquistados. Nao temos duvidas de
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como a Logay é importante para pessoas da comunidade LGBTI+ e de como essa

relacdo pode ser fortalecida por meio das ag¢des propostas neste plano.
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GLOSSARIO

ABSTRACT: palavra de lingua inglesa que significa obra de referéncia e que

relaciona indicativos de trabalhos seguidos de seus resumos.

BANNER: peca publicitaria, podendo ser impressa ou digital.

BENCHMARK: processo de comparagao de produtos, servicos e praticas

empresariais. Um importante instrumento de gestao das empresas.

BLACK FRIDAY: termo oriundo do inglés que atualmente é utilizado para referir-se
a uma sexta-feira do més de novembro em que as grandes varejistas utilizam como

data promocional para fornecer grandes descontos aos clientes.

BOTTONS: neste caso, objeto na maioria das vezes redondo que contém conteudo

promocional, publicitario ou simplesmente decorativo.

BRIEFING: conjunto de informagdes ou uma coleta de dados passados em uma

reunido para o desenvolvimento de um trabalho ou documento.

BUSINESS: palavra da lingua inglesa que traduzida para o portugués pode

significar "comércio" ou "negdcio".

BUSINESS INTELLIGENCE: método que visa ajudar as empresas a
tomar decisdes inteligentes, mediante dados e informacdes recolhidas por diversos

sistemas de informacao.

CALL TO ACTION: é uma chamada para ag¢do, muito comum em sites, e-mails e
anuncios, indicando ao usuario o que deve ser feito. Geralmente, um Call to Action
(CTA) é um link ou um botdo, com uma cor de destaque, e explora termos no

imperativo como “acesse” e “clique”.
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CEO: Pessoa que ocupa o mais elevado cargo de diregao dentro de uma empresa,
sendo responsavel por todo o seu gerenciamento e organizagao financeira ou

comercial.

CHATBOT: programa de computador que tenta simular um ser humano na
conversagao com as pessoas. O objetivo é responder as perguntas de tal forma que
as pessoas tenham a impressao de estar conversando com outra pessoa e hao com

um programa de computador.

CLICK: termo em inglés que significa “clique”.

CROPPED: em inglés, quer dizer cortado, e na moda se da pela caracteristica de a

peca de roupa ser mais curta.

DESIGN: palavra em inglés para desenho. A fungdo do bacharel em Design € criar
e desenvolver projetos graficos ou de comunicacgéo visual, concepgao de objetos ou

pecas dos mais diversos tipos, a serem produzidas em grande escala.

DIRECT: servigo de mensagens do Instagram em que o usuario pode compartilhar

fotos e videos de maneira privada com grupos e amigos da rede social.

ECOBAGS: sacola retornavel confeccionada para substituir o uso de sacolas
plasticas em feiras, supermercados, sacoldes, etc. Ecobag ou Eco bag € um termo
em inglés que significa "Sacola Ecolégica", também conhecida popularmente como

"Sacola de Pano", "Sacola de Tecido" ou "Sacola de Tela".

E-COMMERCE: palavra em inglés que significa “comércio eletronico”, muitas lojas
atualmente possuem vendas online, portanto, o ambiente digital de vendas da

marca chama-se e-commerce.

E-MAIL MARKETING: utilizagdo do e-mail como ferramenta de marketing direto,
respeitando normas e procedimentos pré-definidos, analisando o retorno gerado
através de relatorios e analises graficas gerando campanhas cada vez mais

otimizadas.



227

FACEBOOK: rede social que permite conversas entre amigos e compartilhamento

de mensagens, links, videos e fotografias

FEE: palavra em inglés que significa “taxa”. No contexto empresarial o valor de um

fee corresponde aos honorarios de um prestador de servigos.

FOLLOW UP: expressdao em inglés para “acompanhamento. Nas agéncias de
comunicagado é utilizado para manter um bom relacionamento com veiculos de

comunicacao, pode ser feito antes ou apds o envio de releases.

FREELANCER/FREELA: é o termo inglés para denominar o profissional autbnomo
que se “auto emprega” em diversas empresas ou aquele que guia seus trabalhos

por projetos, captando e atendendo seus clientes de forma independente.

GIFTS: palavra em inglés que significa “presentes”.

HASHTAGS: termo associado a tdpicos que podem ser pesquisados em redes
sociais, inserindo o simbolo do “jogo da velha” (#) antes da palavra, frase ou
expresséo. A hashtag permite que todas as publica¢cdes em redes sociais que usem

uma mesma hashtag possam ser mais facilmente encontradas.

HEAVY USER: termo utilizado para definir um usuario que usa muito determinado

produto ou servico e, além disso, busca se aprofundar muito no assunto.

HOME OFFICE: expressao em inglés para o trabalho em casa, regime adotado por

muitas pessoas e empresas.

INBOUND MARKETING: forma de publicidade on-line na qual uma empresa se
promove através de blogs, podcasts, video, e-Books, newsletters, whitepapers,

SEO e outras formas de marketing de conteudo.

INSIGHT: clareza subita na mente, no intelecto de um individuo; iluminacao, estalo,

luz.
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INSTAGRAM: rede social online de compartilhamento de fotos e videos entre seus

usuarios.

INTERNET: Rede mundial que, pela troca virtual de dados e mensagens, une
computadores particulares, organizagdes de pesquisa, institutos de cultura,
institutos militares, bibliotecas, corporagdes de todos os tamanhos; rede mundial de

computadores.

KIT: caixa ou estojo que abriga um conjunto de pegas.

LAYOUT: expressao em inglés que serve para designar o plano que sera utilizado
para desenvolver um conteudo na internet. O layout serve também para se referir

ao esbogo de um projeto, um rascunho inicial, um arranjo, um esquema.

LEADS: Potenciais clientes.

LGBT-Friendly: Termo usado para indicar locais onde o publico LGBTI+ € bem-

vindo.

MARKETING: conjunto de atividades que envolve o processo de criagao,
planejamento e desenvolvimento de produtos ou servigos que satisfagcam as
necessidades do consumidor. Também se refere as estratégias de comunicacéao e

de vendas que superem a concorréncia.

MARKETPLACES: locais onde uma empresa pode vender seus produtos de forma

online

MEDIA TRAINING: programa de treinamento voltado principalmente para diretores
e porta-vozes de empresas e instituicbes diversas, com o objetivo de prepara-los

para o relacionamento adequado com a imprensa.
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MEMES: a expressao “meme” é usada para descrever um conceito de imagem,

videos, GIFs e/ou relacionados ao humor, que viralizam na internet.

MILLENNIALS: termo em inglés usado para indicar aqueles que nasceram por volta
de 1980 a 1990, e que, portanto, iniciaram sua fase jovem/adulta juntamente com o
inicio do milénio em que estamos e na presenga de grandes avangos tecnolégicos

e o advento da internet.

MOBILE: termo em inglés utilizado para designar utensilios méveis. Por exemplo,

celulares sao dispositivos méveis.

NEXT DAY DELIVERY: termo em inglés que signifca “entrega no dia seguinte”.
OFF: termo em inglés que nas vendas refere-se a “desconto®. Por exemplo, quando
uma loja coloca uma plaquinha com os dizeres “70% off” significa 0 mesmo que
“70% de desconto®.

OMNICHANNEL: o omnichannel busca que o consumidor tenha a mesma
experiéncia de compra em todos 0s canais que a marca possui, seja fisicamente ou

online.

ONLINE: conectado a um computador, ou a qualquer outro dispositivo, e pronto

para ser utilizado direta ou remotamente.

PAYPAL: mecanismo de transferéncia monetaria entre individuos ou negociantes

através de um servico on-line.

PETS: expressado em inglés que se refere a animais de estimacgéo.

POST: expressao em inglés que se refere a publicagdes, feitas majoritariamente em

redes sociais.
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RAINBOW WEEK: traduzida do inglés “Semana do arco-iris”. Expressao utilizada
pela marca Logay para fornecer descontos aos clientes durante a semana do dia

internacional contra a LGBTfobia.

RANKING: formagao ou listagem (de pessoas, 6rgaos etc.); classificagado ordenada

de acordo com critérios determinados.

RELEASE: é uma das principais ferramentas de uma assessoria de imprensa
quando o assunto é comunicacdo externa. Consiste em um texto, de cunho

jornalistico, sobre um cliente especifico ou sobre o tema do cliente.

REVEILLON: termo francés que significa “tarde”. A express&o se popularizou no

Brasil como o dia da véspera de ano novo.

SHOULDER BAG: bolsa pequena utilizada na tranversal.
SITE: local na Internet identificado por um nome de dominio, constituido por uma
ou mais paginas de hipertexto, que podem conter textos, graficos e informacgdes em

multimidia.

SMARTPHONE: celular que combina recursos de computadores pessoais, com
funcionalidades avangadas que podem ser estendidas por meio de programas
aplicativos executados pelo seu sistema operacional.

SOCIAL CRM: gestao de relacionamento com os clientes em ambientes digitais.

SOCIAL MEDIA: estratégias de conteudo e comunicacgao digital.

SOFTWARE: sequéncia de instrucbes escritas para serem interpretadas por um

computador com o objetivo de executar tarefas especificas.

STAKEHOLDERS: publicos de interesse da organizagédo, essénciais para seu

funcionamento.
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STARTUP: empresa em fase inicial que possui uma proposta de negécio inovadora

e com um grande potencial de crescimento.

TABLET: dispositivo pessoal em formato de prancheta que pode ser usado para
acesso a Internet, organizagcdo pessoal, visualizagdo de fotos, videos, leitura de

livros, jornais e revistas e para entretenimento com jogos.

TARGET: publico alvo.

TIMING: o termo timing pode ser entendido como a sensibilidade para o0 momento

oportuno de se realizar uma ac¢ao ou tarefa.

TRADE MARKETING: é uma estratégia que promove o contato entre o consumidor
final e o fabricante atraves de distribuidores parceiros. Seu objetivo é aumentar as
vendas acompanhando o crescimento do mercado e a mudanga de habitos dos

clientes.

TWEET: expressao utilizada para designar as publicagbes feitas na rede social do

Twitter.

TWITTER: rede social e um servigo de microblog para comunicagdo em tempo real.

Permite o compartiihamento de texto em até 280 caracteres, fotos, videos etc.



APENDICE A - QUESTIONARIO UTILiZADO PARA A PRIMEIRA PESQUISA

1.
A
B.
C.
D
E
F

Om»w

mMoO®wW>N

ITOMMOOW>H

moow>m

Qual sua identidade de género?
Homem cisgénero
Mulher cisgénero
Homens trans
Mulher trans
N&o binario
Outra (qual?)

Qual sua orientagao sexual?
Gay
Lésbica
Bissexual
Heterosexual
Outra (qual?)

Vocé fala abertamente sobre sua orientagdo sexual?
Sim
N&o
Prefiro ndo informar

Qual sua idade?

14 anos ou menos
Entre 15 e 18 anos
Entre 19 e 24 anos
Entre 25 e 30 anos
Entre 31 e 35 anos
Entre 36 e 40 anos
Entre 40 e 45 anos
46 anos ou mais

Qual rede social vocé mais utiliza?
Instagram
Facebook
Twitter
LinkedIn
Outra (qual?)
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6. Por qual meio vocé costuma comprar roupas, acessorios, objetos decorativos,
artigos pessoais, etc.?

oCOw>

Prefiro comprar em lojas fisicas

Prefiro comprar pela internet

Prefiro comprar por aplicativos de celular
Outro (explique)
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7. Vocé ja frequentou eventos em prol da diversidade? (Como, por exemplo, a
Parada do Orgulho LGBTI+)

A. Sim

B. Nao

8. Vocé costuma comprar produtos (roupas, acessorios, bandeiras, objetos
decorativos, etc) que demonstrem representatividade LGBTI+? (Pode ser expresso
em cores, frases, desenhos e etc.)

A. Sim

B. Nao

9. O que te motivaria a comprar produtos que demonstrem representatividade
LGBTI+?

Meu orgulho em fazer parte ou apoiar o movimento LGBTI+

Compro para apoiar a causa

Compro para presentear alguém, mas nao costumo usar

Compro quando me identifico com o produto

Nao compro produtos com tematica LGBTI|+

Outro (explique)

nTmoow>

10. O que te faria NAO querer comprar produtos com tematica LGBTI+?
Preco

Falta de identificacdo com o produto

Por receio de utiliza-los em locais publicos

N3ao sinto necessidade de me afirmar por meio de produtos ou roupas
Outro (explique)

moowy»

11. Vocé conhece alguma loja que comercialize os produtos LGBTI+? Se sim, qual?
Se nao, gostaria de conhecer?

A. Sim (indique o nome da loja)

B. Nao (gostaria de conhecer?)

12. Quanto vocé gasta por més com produtos com tematica LGBTI+? (Roupas,
bandeiras, acessorios, objetos decorativos, etc.)

A. Nao costumo comprar produtos LGBTI+

B. Entre R$ 10,00 e R$ 50,00

C. Entre R$ 50,00 e 100,00

D. Mas de R$ 100,00

13. Vocé ja comprou produtos da marca Logay?
Nao conheco a Logay

Conheco a marca, mas nunca comprei

Ja comprei uma vez

Ja comprei mais de uma vez

Sempre compro produtos da marca Logay

moow>
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APENDICE B - ROTEIRO UTILIiZADO PARA A SEGUNDA PESQUISA

Sobre o movimento LGBTI+

Quando se trata do movimento LGBTI+, qual a primeira coisa que vem na
sua cabeca e por qué?

No seu ponto de vista, qual a principal luta que essa comunidade enfrenta
atualmente?

Qual sua opiniao quanto as conquistas que a comunidade LGBTI+ adquiriu
ao longo de sua histéria?

No seu ponto de vista, qual foi a maior conquista da comunidade LGBTI+ até
hoje?

Como vocé vé o cenario da luta LGBTI+ frente ao atual governo brasileiro?
Enquanto formador de opinido, qual o seu papel no movimento LGBTI+?
Com base no seu conhecimento em relagao a causa e, relacionando com a

comunicagao, quais as tendéncias do movimento daqui pra frente?

Sobre marcas LGBTI+

Quando falamos de “marca de produtos LGBTI+”, o que te remete e por qué?
Vocé conhece alguma loja que comercializa produtos voltados a comunidade
LGBTI+?

o Se sim, qual?

o Se nao, por qué acha que as marcas existentes nao te atingiram como
potencial consumidor, visto que € um porta-voz da comunidade
LGBTI+?

Na visdo de um comunicador, 0 que vocé espera de uma marca que
comercializa produtos voltados a comunidade LGBTI+?

E, enquanto potencial publico dessa marca, o que vocé espera dela?

Sobre produtos com temarica LGBTI+
Vocé consome produtos com tematica LGBTI+? (Roupas, acessoérios,
produtos de decoracgéo, etc.)

o Se sim, o que te motiva a consumi-los?

o Se nao, por que vocé nao consome?
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Qual sua opinido quanto a utilizacdo das cores da bandeira do movimento
LGBTI+ em roupas e acessorios?
Vocé presentearia algum amigo ou amiga com produtos com tematica

LGBTI+? (Seja roupas, acessorios, objetos decorativos, etc.)

Sobre pessoas influentes no movimento LGBTI+
Qual a primeira pessoa que vém a sua cabeca quando falamos sobre
diversidade?
o Qual o posicionamento adotado por essa pessoa que a torna
referéncia em seu ponto de vista?
Ja se deparou com algum posicionamento equivocado de algum formador de
opinido que se diz apoiador da causa LGBTI+?
o Se sim, qual?
o Se ndo, 0 que vocé considera que seria um posicionamento
equivocado sobre LGBTI+ quando se trata de um formador de

opiniao?

Sobre marcas influentes no movimento LGBTI+
Qual marca para vocé € referéncia em posicionamento em prol da
diversidade?

o O que a faz ser referéncia?

Ja se deparou com algum posicionamento equivocado de alguma marca que
se diz apoiadora da causa LGBTI+?

o Se sim, qual?

o Se nao, o que vocé considera que seria um posicionamento
equivocado sobre LGBTI+ quando se trata de uma marca apoiadora
da causa?

O que vocé acha de marcas que nao possuem apelo LGBTI+, mas utilizam
do movimento para ganhar dinheiro? (Como, por exemplo, com ag¢des
pontuais em épocas especificas do ano: carnaval, més do orgulho LGBTI+ e
afins)

Enquanto formador de opinido, vocé acredita que todas as marcas deveriam

se posicionar sobre assuntos relacionados a causa LGBTI+? Por qué?
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e Vocé acha que isso pode trazer algum ganho reputacional a marca?
o Se sim, exemplifique.

o Se nao, por que nao?
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APENDICE C - RESPOSTAS DA PESQUISA 2

Entrevistada 1

Nome: Leticia Guilherme (@le_guilherme - 2.275 seguidores)

Sobre o movimento LGBTI+

1. Quando se trata do movimento LGBTI+, qual a primeira coisa que vem na sua
cabeca e por qué?

R: Unido, € o que eu gostaria que acontecesse dentro do movimento

2. No seu ponto de vista, qual a principal luta que essa comunidade enfrenta

atualmente?

R: Fora os problemas de dentro da propria comunidade (visibilidade lésbica,
invisibilidade das pessoas bissexuais - 0 movimento € muito classista) temos

também que buscar e esperar pelo respeito de pessoas de fora do movimento.

3. Qual sua opinido quanto as conquistas que a comunidade LGBTI+ adquiriu ao

longo de sua historia?

R: Conquistas sao importantes, mas nao sao suficientes, ainda temos muito a
conquistar principalmente no brasil, mas tudo € um processo, a militancia existe
para isso, ndo so para a bandeira arco iris estar estampada em produtos, mas sim

para criar politicas publicas a favor da nossa comunidade.

4. No seu ponto de vista, qual foi a maior conquista da comunidade LGBTI+ até
hoje?

R: A possibilidade de casamento, foi um direito muito importante conquistado.
Entretanto, temos que partir do principio de que enquanto muitas pessoas estao
comemorando o direito ao casamento, tem muita gente sendo morta apenas por
existir, que é o caso de travestis, mulheres trans e muitas outras de dentro da

comunidade.
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5. Como vocé vé o cenario da luta LGBTI+ frente ao atual governo brasileiro?

R: Com o governo de direita, as coisas ficam mais dificeis para as pessoas que
fazem parte das minorias, sempre teremos dificuldade frente a um governo que

coloca essas minorias de lado, as desfavorece.

6. Enquanto formador de opiniao, qual o seu papel no movimento LGBTI+?

R: Mostrar que diversidade n&o é s6 no movimento LGBTI+, sinto que o movimento
€ hipécrita nesse sentido, principalmente por n&o incluir mulheres lésbicas e com
deficiéncia que é o meu caso.

Questionar até que ponto a comunidade € inclusiva? Temos que abordar essas
pautas.

Acessibilidade é um direito basico.

7. Com base em tudo que ja foi conquistado pela comunidade LGBTI+, quais s&o

as suas expectativas em relacdo a proximos passos a serem conquistados?

R: Acesso ao sistema publico de saude ou particular, pessoas serem atendidas por
profissionais que enxergam as mulheres como pessoas que se relacionam com

outras mulheres

Para isso falta um movimento dentro da prépria area médica, aceitar que mulheres
se relacionam com mulheres, que seja naturalizado falar disso com os médicos.
Existe uma lesbofobia na area médica. Até hoje nao existe um preservativo feminino

para mulheres lésbicas, por exemplo.

8: Como vocé vé a luta LGBTI+ daqui a uns anos? Ainda estardo buscando pelos

mesmos direitos?

R: A luta sempre vai existir, o sistema capitalista ndo permite igualdade e equidade.
Nunca teremos os mesmos direitos de pessoas brancas heterossexuais de classe

alta possui. O movimento vai continuar existindo como sempre existiu.

Vejo duas possibilidades

1) Movimento cada vez mais liberal;
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2) Movimento cada vez mais radical.

Na minha visdo é preciso que as pessoas da comunidade LGBTI+ se coloquem

como um cavalo de tréia (se munindo para possiveis acontecimentos).

Sobre marcas LGBTI+

1. Quando falamos de “marca de produtos LGBTI+”, o que te remete e por qué?

R: Eu procuro valorizar essas marcas, sempre prezo por valorizar marcas de
pessoas LGBTI+, mas também vejo isso como uma capitalizagdo em cima de uma

luta.

Marca que traz mais posicionamento do que sé o produto propriamente dito.

2. Vocé conhece alguma loja que comercializa produtos voltados a comunidade
LGBTI+? Se sim, qual? Se ndo, por qué acha que as marcas existentes no te
atingiram como potencial consumidor, visto que é um porta-voz da comunidade
LGBTI+?

R: Conhego uma marca de uma moga do Tatuapé. — Sei quem soul.

3. E, enquanto potencial publico dessa marca, o que vocé espera dela?

R: Marcas que me representem de alguma forma, mais do que como uma mulher
lésbica, uma mulher lésbica e deficiente — € quase impossivel que eu me sinta
representada dessa forma. Gostaria de ver pessoas com deficiéncia sendo

representadas na comunicagao da marca. Representando essa luta.

4. Na visdo de um comunicador, o que vocé espera de uma marca que comercializa

produtos voltados a comunidade LGBTI+?
R: As marcas tém que ter um posicionamento sélido e entender o lugar politico da

luta. O lucro nado deve ser o cerne da atividade, a luta ndo deve ser vista apenas

como dinheiro, mas como uma forma de conseguir politicas a favor da comunidade.
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Sobre produtos com tematica LGBTI+

1. Vocé consome produtos com tematica LGBTI+? (Roupas, acessorios, produtos
de decoracgdo etc.) Se sim, o que te motiva a consumi-los? Se néo, por que vocé

nao consome?

R: Representatividade, me afirmar para o mundo como uma pessoa LGBTI+,

conforto, estilo. E prezo por um posicionamento tanto pessoal quanto da marca.

2. Qual sua opinido quanto a utilizagcdo das cores da bandeira do movimento LGBT/+

em roupas e acessorios?

R: Identificacdo. Se cada bandeira, cada sigla tem sua cor e bandeira especificas,
€ outra questdo. Nao vejo problema, acho que o arco iris e outras bandeiras sao
utilizados por uma questao de identificagdo, o mundo reconhece essas bandeiras

como simbolos das lutas LGBTI+.

3. Vocé presentearia algum amigo ou amiga com produtos com tematica LGBTI+?
(Seja roupas, acessorios, objetos decorativos etc.)

R: No momento estou desempregada, por esse motivo n&o tenho presenteado muito
meus amigos, mas sim, presentearia amigos que sei que sao LGBTI+ com produtos

dessa tematica.

Sobre pessoas influentes no movimento LGBTI+

1. Qual a primeira pessoa que vém a sua cabega quando falamos sobre

diversidade?

R: Eu sou a unica pessoa que me representa. Nao consigo pensar em uma pessoa
que eu concorde 200%, que me represente. Mas algumas delas s&o: Louie ponto,

Debora baldin, Natali Nery e Jonas Vilela.

2. Qual o posicionamento adotado por essa pessoa que a torna referéncia em seu

ponto de vista?
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R: Valores e posicionamento politico, posicionamento mais radical, mais marxista.

3. Ja se deparou com algum posicionamento equivocado de algum formador de
opinido que se diz apoiador da causa LGBTI+? Se sim, qual foi o posicionamento?
Se néo, o que vocé considera que seria um posicionamento equivocado sobre

LGBTI+ quando se trata de um formador de opiniao?

R: Rita Von Hunty, uma drag queen que fala sobre politica em suas redes sociais
sendo capacitista, deslegitimando pessoas com deficiéncia auditiva. Quando
questionada sobre o motivo de seus videos ndao serem legendados, a drag

respondeu que “ndo tinha tempo”, e ainda reagiu de forma negativa a criticas.

Sobre marcas influentes no movimento LGBTI+

1. Qual marca para vocé é referéncia em posicionamento em prol da diversidade?

O que a faz ser referéncia?

R: N&o consigo pensar em uma marca especifica, mas vejo uma necessidade do
mercado de ultrapassar barreiras de diversidade e falar sobre INCLUSAO. Quais
grupos as marcas estao incluindo dentro do guarda-chuva LGBTI+? Essa marca
tem politicas de inclusdo? Para pessoas com deficiéncias fisicas e motoras? Na
minha visao é irrelevante ter um quadro de funcionarios negros, por exemplo, se

esses funcionarios sofrem racismo dentro da prépria empresa.

2. Ja se deparou com algum posicionamento equivocado de alguma marca que se
diz apoiadora da causa LGBTI+? Se sim, qual? Se ndo, o que vocé considera que
seria um posicionamento equivocado sobre LGBTI+ quando se trata de uma marca

apoiadora da causa?

R: Uma amiga que trabalhava na area de diversidade e inclusdo de uma grande
rede de fast food ja dividiu um relato comigo. A comecar que a area era comandada
por uma pessoa soO. Tinham metas de contratar pessoas com deficiéncia, mas nao
se preocupavam com a inclusdo dessas pessoas. Profissionais negros sofriam
racismo dentro das lojas, de seus proprios chefes. A empresa era inclusiva da porta
para fora. A comunicacado da empresa se mostrava super inclusiva para o publico

externo, mas internamente a histoéria era outra.
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3. O que vocé acha de marcas que ndo possuem apelo LGBTI+, mas utilizam do
movimento para ganhar dinheiro? (Como, por exemplo, com ag¢bes pontuais em

épocas especificas do ano: carnaval, més do orgulho LGBTI+ e afins)

R: Cumulo do absurdo, tem a ver com a esséncia do capitalismo, desumanizar
causas visando o lucro. Gostaria que as marcas fossem atuantes na causa,

contratassem pessoas LGBTI+, investissem em diversidade e inclusao.

4. Enquanto formador de opinido, vocé acredita que todas as marcas deveriam se

posicionar sobre assuntos relacionados a causa LGBTI+? Por qué?

R: As marcas devem falar sobre aquilo que é valor para elas. Mas na minha visao,
diversidade e inclusao deveriam ser valores que estado incluidos em toda e qualquer

marca. Os produtos devem estar alinhados aos propésitos da marca.

Diversidade e Inclusao deve ser um valor para todas as empresas. De ndo contratar

pessoas racistas, gordofdbicas, Igbtfobicas etc.

Se néo for valor € marketing de causa, que nao tem outro fim a ndo ser ganhar

dinheiro, gerar lucro para a empresa.

5. Vocé acha que isso pode trazer algum ganho reputacional a marca? Se sim,
exemplifique.

R: Como Relagdes Publicas, claro que sim, visto que atualmente marcas que nao
se posicionam sao canceladas na internet. Mas como disse, o ganho reputacional

s6 é valioso caso esteja relacionado aos valores da empresa.
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Entrevistada 2

Nome: Beatriz Lambert (@beawilt - 3.759 seguidores)

1. Quando se trata do movimento LGBTI+, qual a primeira coisa que vem na sua

cabeca e por qué?

R: lgualdade e justi¢a, porque todo mundo que participa do movimento LGBTI+ sao
pessoas normais igual a todas as outras e nao deveriam precisar lutar por direitos

que todos deveriam ter e muito menos se provar para ninguém.

2. No seu ponto de vista, qual a principal luta que essa comunidade enfrenta

atualmente?

R: O espago na sociedade num contexto geral, porque, por exemplo, o Brasil é o
pais que mais mata pessoas transexuais e nao deveria acontecer isso NUNCA.
Além disso, tem a questdo de emprego também, entdo eu vejo que é muito dificil

para a comunidade inteira conquistar esse espaco e viver a vida tranquilamente.

3. Qual sua opinido quanto as conquistas que a comunidade LGBTI+ adquiriu ao

longo de sua historia?

R: Acho incrivel o quanto a comunidade e o movimento crescem, acho que
infelizmente ainda €& necessario conquistar muito mais espago para que seja
totalmente intoleravel qualquer tipo de preconceito. Mas para mim, a maior
conquista foi o casamento entre pessoas do mesmo género e de adogao. Porque

qualquer pessoa DEVE ter o direito de se casar com quem ela quiser e amar.

4. No seu ponto de vista, qual foi a maior conquista da comunidade LGBTI+ até

hoje?

R: Para mim ainda é o casamento entre pessoas do mesmo género, como disse
anteriormente, sinto que falta muito a ser conquistado. Exemplo, homofobia é
tratado como qualquer outro crime no Brasil, porém uma pessoa LGBTI+ segue

sendo agredida no pais a cada uma hora, entdo ha muita conquista pela frente.
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5. Como vocé vé o cenario da luta LGBTI+ frente ao atual governo brasileiro?

R: O cenario é um tanto quanto complicado para novas conquistas, por conta do
presidente que temos hoje. Principalmente dado a hipocrisia dele de iniUmeras falas
homofdbicas. Mas ainda assim, sinto que nao € impossivel continuar lutando por
novas conquistas e pelo o que é direito da comunidade, dado que nao depende so

do presidente para aprovar novas leis.

6. Enquanto formador de opiniao, qual o seu papel no movimento LGBTI+?

R: Lutar pelo direito de ser quem eu sou, sem precisar me esconder atras de nada
para agradar ninguém, ou seja, lutar para que a comunidade LGBTI+ possa um dia

viver sem medo, tanto de se assumir, quanto de andar nas ruas.

7. Com base em tudo que ja foi conquistado pela comunidade LGBTI+, quais s&o

as suas expectativas em relagcdo a proximos passos a serem conquistados?

R: Eu queria muito que o governo comegasse a ajudar as casas de abrigo como a
CASA 1 - Centro de Cultura e Acolhimento LGBT com doagdes tanto em alimentos
guanto monetaria para que incentivasse e ajudasse mais as pessoas que precisam
passar um tempo nesse lugar para que nao sofressem com a expulsao de casa. Ou
até mesmo que fosse lei ndo poder expulsar o filho de casa por isso. Nao sei como

poderia ser controlado, mas seria 6timo.

8. Como vocé vé a luta LGBTI+ daqui a uns anos? Ainda estardo buscando pelos

mesmos direitos?

R: Acho que enquanto houver preconceito e diferenciagdo com a comunidade
LGBTI+ em relagdo a direitos até que "minimos" para viver, € necessario ter uma
luta. Exemplo, ndo deveria ser necessario a comunidade LGBTI+ precisar lutar pelo
direito de casar-se com quem ama, assim como nao € necessario para casais
heterossexuais. Entdo, isso sempre vai revoltar as pessoas e enquanto existir,

havera luta.
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Sobre marcas LGBTI+

1. Quando falamos de “marca de produtos LGBTI+”, o que te remete e por qué?

R: Me remete a algumas marcas de roupa, alguns produtos com a bandeira do arco-
iris e alguns movimentos que elas participam, como ajudar vender produtos do
movimento com intuito de doar a arrecadacao. Me remete a isso, porque desde que

comecei a ir em eventos do movimento, sempre vi esse tipo de produto/marcas.

2. Vocé conhece alguma loja que comercializa produtos voltados a comunidade
LGBTI+? Se sim, qual? Se ndo, por qué acha que as marcas existentes nao te
atingiram como potencial consumidor, visto que é um porta-voz da comunidade
LGBTI+?

R: Conhecgo algumas de "praxe" como Renner e Riachuelo, apesar de achar que
elas sdo mais interessadas em Pink money do que pela causa em si. Mas conhego
outras como, por exemplo, Maria Joao que faz roupas unissex e para a comunidade.
Além disso, conhecgo outras lojas que fazem packs pra pessoas trans, binders etc.,

como a Transtore.

3. E, enquanto potencial publico dessa marca, o que vocé espera dela?

R: Da Maria Joao e Transtore, que siga sendo pela causa/movimento e nunca
somente pelo pink money. Que nao admita nenhum homofébico/transfébico/etc. na

equipe e nem admita nenhum tipo de preconceito.

4. Na visdo de um comunicador, o que vocé espera de uma marca que comercializa

produtos voltados a comunidade LGBTI+?

R: Apenas que seja de qualidade e sempre tenha a causa enraizada na cultura.
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Sobre produtos com tematica LGBTI+

1. Vocé consome produtos com tematica LGBTI+? (Roupas, acessorios, produtos
de decoracgdo etc.) Se sim, o que te motiva a consumi-los? Se néo, por que vocé

nao consome?

R: Consumo! Consumo roupas, mas nao necessariamente com a bandeira ou com
alguma referéncia (até porque néo posso por conta da minha familia), mas tenho
alguns adesivos, sempre tento incentivar marcas do tipo. O que me motiva é tanto

por geralmente ser de qualidade e pela marca em si também.

2. Qual sua opinido quanto a utilizagdo das cores da bandeira do movimento LGBT/+

em roupas e acessorios?

R: Acho que tem lado bom e lado ruim. O lado ruim é que alguns lugares comegaram
a usar a bandeira apenas para atrair Pink Money e ndo pela causa em si. E o lado
bom é que além de divulgar e instigar a entender mais sobre o movimento, outros

lugares utilizam para algum tipo de campanha, pra manifestagdes etc.

3. Vocé presentearia algum amigo ou amiga com produtos com tematica LGBTI+?

(Seja roupas, acessorios, objetos decorativos etc.)

R: Presentearia sim, se combinasse com a decoragao/com a pessoa e a marca

tivesse uma causa, algo interessante, néo pensaria duas vezes.

Sobre pessoas influentes no movimento LGBTI+

1. Qual a primeira pessoa que vém a sua cabeca quando falamos sobre

diversidade?

R: Eu lembro do Luca Scarpelli (@transdiario) e Paulo Vaz (@popo_vaz) que sao

algumas referéncias transexuais.

2. Qual o posicionamento adotado por essa pessoa que a torna referéncia em seu

ponto de vista?
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R: Eles lutam pela causa e pelos direitos que deveriam ter como qualquer outra
pessoa tem. E principalmente o Luca constantemente posta conteudo relevante até

mesmo para quem € da comunidade e nao tem conhecimento.

3. Ja se deparou com algum posicionamento equivocado de algum formador de
opinido que se diz apoiador da causa LGBTI+? Se sim, qual foi o posicionamento?
Se ndo, o que vocé considera que seria um posicionamento equivocado sobre

LGBTI+ quando se trata de um formador de opiniao?

R: Acho que o maior exemplo e que sempre vem na cabeca, € a Anitta. Que se
considera bissexual e além de apelar pra Pink Money constantemente, nunca se
posiciona em relacdo a causa nenhuma. Inclusive na época das eleicdes, por mais
que fosse em relagdo a politica, foi uma época de bastante opressédo para a

comunidade LGBTI+ e ndo houve nenhum post, nada.

Sobre marcas influentes no movimento LGBTI+

1. Qual marca para vocé é referéncia em posicionamento em prol da diversidade?

O que a faz ser referéncia?

R: Para mim, a Maria Jodo é uma referéncia. Nao tenho certeza se eles postam
informagdes bacanas ou algo do tipo, mas além dos produtos sempre estarem
ligados e fazerem referéncia, eles tém uma diversidade enorme em relagdo aos
modelos. E ndo vemos isso em marcas como por exemplo, a Renner. Na Maria

Joao sempre tem todo tipo de diversidade.

2. Ja se deparou com algum posicionamento equivocado de alguma marca que se
diz apoiadora da causa LGBTI+? Se sim, qual? Se ndo, o que vocé considera que
seria um posicionamento equivocado sobre LGBTI+ quando se trata de uma marca

apoiadora da causa?

R: Da Riachuelo, que sempre postou produtos com referéncias a causa/movimento
e foi descoberto que o presidente apoiava a bancada evangélica que na época
estava lutando contra a "ideologia de género" e o casamento entre pessoas do

mesmo género.
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3. O que vocé acha de marcas que ndo possuem apelo LGBTI+, mas utilizam do
movimento para ganhar dinheiro? (Como, por exemplo, com ag¢des pontuais em
épocas especificas do ano: carnaval, més do orgulho LGBTI+ e afins)

R: Acho que é totalmente desrespeitoso, que as marcas usam isso para se
favorecer e criar divulgagao. Por isso, um dos requisitos para eu comprar produtos
que tenham qualquer tipo de referéncia ao movimento/causa, € ver tanto a cultura,

guanto o posicionamento.

4. Enquanto formador de opinido, vocé acredita que todas as marcas deveriam se

posicionar sobre assuntos relacionados a causa LGBTI+? Por qué?

R: Acho que deveriam se posicionar para nao ser o tipo de marca que espera
carnaval, més do orgulho etc. para langar produtos com o unico intuito de lucrar. Se
a marca se posiciona a favor da causa, logo, além de ajudar, ela também favorece

a causa e luta em prol dela.

5. Vocé acha que isso pode trazer algum ganho reputacional a marca? Se sim,

exemplifique.

R: Sim! Como disse anteriormente, infelizmente a comunidade LGTBI+ ainda
precisa lutar por direitos que ja deveriam ter e quando marcas grandes se
posicionam a favor, ajudam o movimento a crescer e se torna intolerante em relagao
a todo tipo de preconceito, aos poucos ela vai "limitando" o espago de pessoas

preconceituosa e lutando por uma causa extremamente necessaria.
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Entrevistada 3

Nome: Rachel Palhares (@rachelpalhares_ - 16.300 seguidores)

Sobre o movimento LGBTI+

. Quando se trata do movimento LGBTI+, qual a primeira coisa que vem na sua

cabeca e por qué?

R: O amor entre pessoas, ndo importa quais sejam essas pessoas. E a primeira
coisa que penso quando me vem o movimento LGBTI+ na cabega, porque estamos

pedindo respeito por exercer o nosso direito de amar e ser amado, isso é basico.

No seu ponto de vista, qual a principal luta que essa comunidade enfrenta

atualmente?

R: O medo e a seguranca. Infelizmente esses dois pilares sdo os mais resistentes

de quebrar. Ainda temos medo de sair nas ruas, ainda ndo nos sentimos seguros.

Qual sua opinido quanto as conquistas que a comunidade LGBTI+ adquiriu ao

longo de sua histoéria?

R: Cada conquista adquirida € uma vitéria a mais para o movimento, um passo a
mais para nos sentirmos aceitos. Sdo conquistas enormes porque cada pequena
luta que o movimento ganha, € uma estatistica a menos, € uma morte a menos, é

uma aceitacado a mais.

No seu ponto de vista, qual foi a maior conquista da comunidade LGBTI/+ até hoje?

R: A maior conquista, pra mim, além da parada, foi o direito de casar-se e adotar. A

doagao de sangue por homens gays, também foi uma conquista gigante.
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5. Como vocé vé o cenario da luta LGBTI+ frente ao atual governo brasileiro?

R: Retrocedendo, infelizmente. Temos um governo claramente homofébico, onde
ha diversos indicios e provas disso, e a todo momento esse governo tenta
desmerecer e retroceder o movimento LGBTI+, seja nas falas ou em projetos de leis
apresentados (onde muitos nem mesmo chegam a conhecimento geral da

populagao).

6. Enquanto formador de opinido, qual o seu papel no movimento LGBTI+?

R: Disseminar conteudo do movimento, incentivar causas propostas por ele, ajudar
ao maximo a comunidade que infelizmente ndo tem a ajuda e o suporte necessario

que deveria ser dado pelo governo.

7. Com base em tudo que ja foi conquistado pela comunidade LGBTI+, quais s&o as

suas expectativas em relagcdo a proximos passos a serem conquistados?

R: A maior delas € a expectativa de em algum determinado tempo, poder me sentir
segura ao sair na rua. Espero que o Brasil deixe de ser um dos paises que mais
mata LGBTI+, espero que a comunidade seja tdo aceita quanto uma familia hétero,
e que as pessoas de fora comecem a entender que € algo normal, algo natural e

tudo bem ser, ndo ha problema algum nisso.

8. Como vocé vé a luta LGBTI+ daqui a uns anos? Ainda estardo buscando pelos

mesmos direitos?

R: Caso o governo seja o mesmo, a probabilidade de retroceder ao invés de
avancgar, € enorme. Caso o0 governo continue assim, iremos continuar buscando

pelos mesmos direitos que buscamos hoje, sendo mais.
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Sobre marcas LGBTI+

1. Quando falamos de “marca de produtos LGBTI+”, o que te remete e por qué?
R: Em questao de estética, as cores.

Gosto do fato de exporem nossa bandeira e nossas cores em produtos e em marcas
que sejam para nosso movimento. Isso reforgca e nos da a sensagéo de orgulho por

pertencer.

2. Vocé conhece alguma loja que comercializa produtos voltados a comunidade
LGBTI+? Se sim, qual? Se ndo, por qué acha que as marcas existentes néo te
atingiram como potencial consumidor, visto que é um porta-voz da comunidade
LGBTI+?

R: Sim, conhego algumas no Instagram: @lojaforadatoca @outlet.bitch

@saidoarmario.ac

Loja fisica eu ndo conheco, mas algumas lojas de departamentos, como a C&A e a

Riachuelo, fazem colecédo na época da parada.

3. E, enquanto potencial publico dessa marca, o que vocé espera dela?

R: Pessoas da comunidade consumindo e estimulando o consumo.

4. Na visdo de um comunicador, o que vocé espera de uma marca que comercializa

produtos voltados a comunidade LGBTI+?

R: Espero real representatividade. Espero que as marcas realmente saibam nossa
histéria, se coloquem em nossos lugares, pensem no que gostariamos e criem
produtos diferentes que ddo uma sensacio de nosso, uma sensacgao de pertencer

a algo.
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Sobre produtos com tematica LGBTI+

1. Vocé consome produtos com tematica LGBTI+? (Roupas, acessorios, produtos de
decoracgéo etc.) Se sim, o que te motiva a consumi-los? Se néo, por que vocé ndo

consome?

R: Sim. Consumo bastante roupa, acessorio, coisinhas de papelaria, adesivos,
canecas de festas universitarias. Gosto sempre de expor que fago parte e me

orgulho, sem contar que eu amo as cores, quem nao fica estiloso usando arco iris?

2. Qual sua opinido quanto a utilizagdo das cores da bandeira do movimento LGBTI+

em roupas e acessorios?

R: Desde que seja usado da maneira certa, com respeito e com intuito para o

movimento, ndo vejo problema algum.

3. Vocé presentearia algum amigo ou amiga com produtos com tematica LGBTI+?
(Seja roupas, acessorios, objetos decorativos eftc.)

R: Sim, inclusive ja vivo presenteando.

Sobre pessoas influentes no movimento LGBTI+

1. Qual a primeira pessoa que vém a sua cabecga quando falamos sobre diversidade?

R: Eu ndo tenho uma pessoa especifica, tenho um conjunto de pessoas que admiro
e me inspiro. Segue @ do IG: @myllenadalla @naluromano @thaisparanhos
@giralister ~ @pabllovittar ~ @gloriagroove @alexandrismos @yvitfalcao

@matheuspasquarelli @mateuscarrilho além dos meus préprios amigos
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2. Qual o posicionamento adotado por essa pessoa que a torna referéncia em seu

ponto de vista?

R: O fato de usarem a influéncia que eles tém para conscientizar o publico de fora
da causa, e para confortar/divulgar e dar espago as pessoas de dentro do

movimento.

3. Ja se deparou com algum posicionamento equivocado de algum formador de opinido
que se diz apoiador da causa LGBTI+? Se sim, qual foi o posicionamento? Se néo,
0 que vocé considera que seria um posicionamento equivocado sobre LGBTI+

quando se trata de um formador de opinido?

R: Alguns, isso eu acho que sempre tem, afinal todo mundo tem uma certa
ignorancia em relacdo a tudo. Para mim, os comentarios homofébicos estruturados
ao longo dos anos, principalmente os que colocam os bissexuais como indecisos
ou lanchinho de casal. Esses me irritam profundamente. Também tem os
comentarios transfébicos e a ma utilizagdo dos pronomes. E o que eu mais vejo

usando.

Sobre marcas influentes no movimento LGBTI+

1. Qual marca para vocé é referéncia em posicionamento em prol da diversidade? O

que a faz ser referéncia?

R: Hoje, as marcas comegaram a se posicionar mais e a incluir o publico LGBTI+.
Eu ndo tenho uma marca especifica, mas recentemente a Natura fez uma
campanha de dia dos pais e chamou o Thammy Miranda para participar, isso me
deixou imensamente feliz. Outra marca que sempre vejo fazendo parte do
movimento, € a Coca Cola e Doritos. Elas sempre participam da parada e sempre

fazem agdes em festivais, criando produtos e stands.
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2. Ja se deparou com algum posicionamento equivocado de alguma marca que se diz
apoiadora da causa LGBTI+? Se sim, qual? Se n&o, o que vocé considera que seria
um posicionamento equivocado sobre LGBTI+ quando se trata de uma marca

apoiadora da causa?

R: Sim. Algumas marcas apoiavam o movimento, mas nunca tinha diversidade nas
propagandas. Eram sempre pessoas brancas, Iésbicas ou gays magros. Nao havia
trans, ndo havia Queen, pretos e gordos LGBTI. Isso foge do proposto, mas fico
feliz que aos poucos as marcas estdo entendendo que mesmo que gerem inumeras

criticas (como o caso da Natura) é importante incluir esse publico.

3. O que vocé acha de marcas que ndo possuem apelo LGBTI+, mas utilizam do
movimento para ganhar dinheiro? (Como, por exemplo, com ag¢bes pontuais em

épocas especificas do ano: carnaval, més do orgulho LGBTI+ e afins)

R: Extremamente errado. Elas estao utilizando do movimento para gerar lucro e ndo

para incluir esse publico.

4. Enquanto formador de opinido, vocé acredita que todas as marcas deveriam se

posicionar sobre assuntos relacionados a causa LGBTI+? Por qué?

R: Sim. E um assunto que deve ser normalizado, é isso que o movimento pede. No
ser visto como errado. E de estrema importancia que as marcas passem a falar

disso e a incluir essas pessoas.

5. Vocé acha que isso pode trazer algum ganho reputacional a marca? Se sim,

exemplifique.

R: Sim. Quando inserido um publico-alvo, a reputagdo aumenta, ja que esse mesmo

publico ira divulgar de forma natural essa marca.



255

Entrevistado 4

Nome: Sergio De Nez (@sdenez_ - 1.253 seguidores)

Sobre o movimento LGBTI+

1. Quando se trata do movimento LGBTI+, qual a primeira coisa que vem na sua
cabeca e por qué?

R: Resiliéncia e informacao

2. No seu ponto de vista, qual a principal luta que essa comunidade enfrenta

atualmente?

R: S&o diferentes lutas. Nado podemos dizer que um homem cis gay passa 0 mesmo

que uma mulher trans

3. Qual sua opinido quanto as conquistas que a comunidade LGBTI+ adquiriu

ao longo de sua histéria?

R: Alguns direitos foram conquistados na legislatura brasileira, mas nada muito
estruturado foi feito para proteger essa populagao

4. No seu ponto de vista, qual foi a maior conquista da comunidade LGBTI+ até

hoje?

R: Nao ¢ algo juridico, mas a remocéao do CID na lista de doencgas;

5. Como vocé vé o cenario da luta LGBTI+ frente ao atual governo brasileiro?

R: O governo faz um enorme desservigo para a comunidade. Nenhum avanco,

apenas retrocessos.

6. Enquanto formador de opinido, qual o seu papel no movimento LGBTI+?

R: Fortalecer a comunidade e informar pessoas que ndo pertence a sigla



256

7. Com base em tudo que ja foi conquistado pela comunidade LGBTI+, quais

S0 as suas expectativas em relagdo a proximos passos a serem conquistados?

R: E preciso de forca politica e representatividade no congresso para lutar contra a

bancada evangélica

8: Como vocé vé a luta LGBTI+ daqui a uns anos? Ainda estarao buscando pelos

mesmos direitos?

R: Honestamente, juridicamente, estaremos na mesma daqui ha pelo menos 10

anos no Brasil.

Sobre marcas LGBTI+

1. Quando falamos de “marca de produtos LGBTI+”, o que te remete e por qué?

R: Eu acho um grande oportunismo a maior parte das marcas que s&o criadas PARA
o publico LGBT+. Algumas podem fazer sentido quando o propdsito do produto ou

uma caracteristica fundamental esta diretamente conectada a comunidade.

E muito valido criar comunicagées que d&o suporte & causa, como quando a Adobe
disse que nenhuma alteragdo pode mudar quem ela é, brincando com a finalidade
do seu produto (design) e uma mensagem positiva estampando o arco-iris, mas a

linha é ténue entre uma oportunidade de se posicionar por imagem ou por propésito.

2. Vocé conhece alguma loja que comercializa produtos voltados a comunidade
LGBTI+? Se sim, qual? Se nao, por qué acha que as marcas existentes ndo te
atingiram como potencial consumidor, visto que é um porta-voz da comunidade
LGBTI+?

R: Tenho em mente apenas a Atlética do Vale, que comercializa itens universitarios

(abada, caneca, tirante etc) feita por pessoas LGBT para pessoas LGBT

3. E, enquanto potencial publico dessa marca, o que vocé espera dela?

R: Produtos que conseguem traduzir a estética da comunidade e o que ela gostaria

de usar em festas
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4. Na visdo de um comunicador, o que vocé espera de uma marca que

comercializa produtos voltados a comunidade LGBTI+?

R: Que elas ndo apenas toquem no assunto em junho.

Sobre produtos com tematica LGBTI+

1. Vocé consome produtos com tematica LGBTI+? (Roupas, acessorios, produtos
de decoragéo etc.) Se sim, o que te motiva a consumi-los? Se ndo, por que vocé

nao consome?

R: N&do. Nao consumo pois hdao conheg¢o nada que agrade meu gosto no momento.

2. Qual sua opinido quanto a utilizagdo das cores da bandeira do movimento

LGBTI+ em roupas e acessorios?

R: Acho super tranquilo.

3. Vocé presentearia algum amigo ou amiga com produtos com tematica

LGBTI+? (Seja roupas, acessorios, objetos decorativos efc.)

R: Sim

Sobre pessoas influentes no movimento LGBTI+

1. Qual a primeira pessoa que vém a sua cabega quando falamos sobre

diversidade?

R: Luca Scarpelli, pois o admiro.

2. Qual o posicionamento adotado por essa pessoa que a torna referéncia em
seu ponto de vista?

R: Influencer homem trans e bisexual com fortes visbes sobre o mercado de

trabalho (principalmente da comunicagao) e a inclusdo de pessoas trans

3. Ja se deparou com algum posicionamento equivocado de algum formador de

opinido que se diz apoiador da causa LGBTI+? Se sim, qual foi o posicionamento?
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Se néo, o que vocé considera que seria um posicionamento equivocado sobre

LGBTI+ quando se trata de um formador de opiniao?

R: Ja vi muito apoiador rindo de piadas sobre a comunidade ou permanecendo em

siléncio em momentos que sua influéncia e suporte eram requisitados.

Sobre marcas influentes no movimento LGBTI+

1. Qual marca para vocé é referéncia em posicionamento em prol da diversidade?

O que a faz ser referéncia?

R: Natura, por mostrar pessoas diversas em suas comunicagoes.

2. Ja se deparou com algum posicionamento equivocado de alguma marca que
se diz apoiadora da causa LGBTI+? Se sim, qual? Se ndo, o que vocé considera
que seria um posicionamento equivocado sobre LGBTI+ quando se trata de uma

marca apoiadora da causa?

R: Nao me lembro

3. O que vocé acha de marcas que nao possuem apelo LGBTI+, mas utilizam
do movimento para ganhar dinheiro? (Como, por exemplo, com agbes pontuais em

épocas especificas do ano: carnaval, més do orgulho LGBTI+ e afins)

R: Pink money né. Sou totalmente contra

4. Enquanto formador de opinido, vocé acredita que todas as marcas deveriam

se posicionar sobre assuntos relacionados a causa LGBTI+? Por qué?

R: Nao é apenas se posicionar, é fazer. Ganhar imagem com a causa € facil. Criar
polémicas sé para seu marketing disparar em nimeros é conveniente. E preciso de

acoes concretas e que acontecam o ano todo.

5. Vocé acha que isso pode trazer algum ganho reputacional a marca? Se sim,

exemplifique.
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R: Com certeza. Isso deixa a marca mais friendly, humana, preocupada com todos,

exceto para quem odeia a comunidade.
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Entrevistado 5

Nome: Joe Veloso (@joeveloso.a - 3.542 seguidores)

Sobre o movimento LGBTI+

1. Quando se trata do movimento LGBTI+, qual a primeira coisa que vem na sua

cabeca e por qué?

R: A principio penso nas marchas de orgulho, credito que seja pela dimensao do

movimento.

2.  No seu ponto de vista, qual a principal luta que essa comunidade enfrenta

atualmente?

R: Acredito que travamos duas grandes batalhas atualmente: lutamos em busca
espaco e representatividade nos meios sociais e também lutamos para que mais
pessoas, que se encontram debaixo de nossa bandeira, tenham visibilidade, como

por exemplo a comunidade trans.

3. Qual sua opinido quanto as conquistas que a comunidade LGBTI+ adquiriu ao longo

de sua histoéria?

R: Ao longo da histoéria, nds, demos pequenos passos que nos guiaram ao caminho
que seguimos hoje, desde a retirada da homossexualidade da lista de doencgas, o
direito ao casamento e a adogao, até a mudanga do nome nos documentos, todos

foram de extrema importancia para a ressignificagao social do grupo.

4. No seu ponto de vista, qual foi a maior conquista da comunidade LGBTI+ até hoje?

R: Nao acredito que exista uma conquista “mais importante”, todas foram de

extrema necessidade para a época em que aconteceram.
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5. Como vocé vé o cenario da luta LGBTI+ frente ao atual governo brasileiro?

R: Hoje, no Brasil, lutamos nao so pelo que se luta ao redor do globo, mas também
lutamos para que a consciéncia social esteja presente em cada um de nds. Temos
um governo extremamente preconceituoso e elitista, que governa para uma
pequena parcela da populagdo, nés (LGBTQIA+) ainda somos uma “minoria”
(mesmo que os numeros nao digam isso) e precisamos lutar para estarmos inclusos
nos planos governamentais e para que 0s nossos (poucos) direitos ndo seja

silenciados.

6. Enquanto formador de opinido, qual o seu papel no movimento LGBTI+?

R: Me encontro em uma esfera que visa desmistificar alguns paradigmas do meio
LGBTQIA+, abordo a auto aceitagdo e compartilho experiéncias com o intuito de
gerar identificagdo, mostrando que somos todos aliados. Em alguns momentos eu

pontuo sobre a histéria e os dados dos acontecimentos do meio LGTQIA+

7. Com base em tudo que ja foi conquistado pela comunidade LGBTI+, quais sdo as

suas expectativas em relagdo a proximos passos a serem conquistados?

R: Acredito que o préoximo passa seria o foco na populagcéo Trans, € preciso que

essas vidas sejam inclusas e ndo mais marginalizadas.

8. Como vocé vé a luta LGBTI+ daqui a uns anos? Ainda estardo buscando pelos

mesmos direitos?

R: A luta LGBTQIA+ estda em constante mudancga, acredito que daqui ha alguns
anos o roteiro social seja outro (espero que seja melhor), teremos outras pautas em
voga. Acredito, e assim espero, que as reivindicagdes atuais ja tenham sido

atendidas.
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Sobre marcas LGBTI+

1. Quando falamos de “marca de produtos LGBTI+”, o que te remete e por qué?

R: Geralmente as marcas voltadas para esse segmento estéo ligadas a moda, logo

penso em marcas de roupa

2. Vocé conhece alguma loja que comercializa produtos voltados a comunidade
LGBTI+? Se sim, qual? Se ndo, por qué acha que as marcas existentes ndo te
atingiram como potencial consumidor, visto que € um porta-voz da comunidade
LGBTI+?

R: Como dito anteriormente, a maior das marcas diretamente ligadas ao publico
LGBTQIA+ tendem a estar associadas ao vestir. As marcas que conheco se
encontram nesse nicho, conhego Pom Camiseteria, Moska Clothing, Benic Store,

Dio Colection.

3. E, enquanto potencial publico dessa marca, o que vocé espera dela?

R: Acredito que, assim como a maioria das marcas voltadas para esse publico, estas
marcas de roupa que conheco tendem a estampas com frases clichés, desenhos ja
muito conhecidos. Gostaria que o pensamento empreendedor fosse além do basico
e explorasse novos caminhos, poderiamos dar visibilidade aos artistas LGBTQIA+

para que eles criassem estampas para futuras colegoes.

4. Na visdo de um comunicador, o que vocé espera de uma marca que comercializa

produtos voltados a comunidade LGBTI+?

R: Espero que ela esteja posicionada politicamente, que esteja ligada as instituicoes

de auxilio aos LGBTQIA+, que faga mais do que so6 vender.
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Sobre produtos com tematica LGBTI+

1. Vocé consome produtos com tematica LGBTI+? (Roupas, acessodrios, produtos de
decoracgéo etc.) Se sim, o que te motiva a consumi-los? Se néo, por que vocé ndo

consome?

R: Gostaria de consumir mais, num geral eu acho tudo muito “batido”, sinto falta de

inovacao.

2. Qual sua opinido quanto a utilizagcado das cores da bandeira do movimento LGBTI+

em roupas e acessorios?

R: Eu gosto muito dessa aplicagéo, principalmente quando ela foge ao 6bvio.

3. Vocé presentearia algum amigo ou amiga com produtos com tematica LGBT/+?

(Seja roupas, acessorios, objetos decorativos etc.)

R: Presentearia, desde que eu ache o produto coerente.

Sobre pessoas influentes no movimento LGBTI+

1. Qual a primeira pessoa que vém a sua cabega quando falamos sobre diversidade?

R: Quando falamos de influenciadores digitais e criadores de conteudo, temos uma
saturacao de homens, brancos, cis em todas as plataformas digitais. Pensando em

diversidade, acredito que Lana Almeida.

2. Qual o posicionamento adotado por essa pessoa que a torna referéncia em seu

ponto de vista?
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R: Primeiramente por ser uma representante do grupo Trans, e segundo porque

ela ndo se “vendeu” aos padroes de influenciadores e cria conteudos onde ela

aborda a realidade e a vivéncia Trans sem qualquer tipo de filtro.

3. Ja se deparou com algum posicionamento equivocado de algum formador de opiniao
que se diz apoiador da causa LGBTI+? Se sim, qual foi o posicionamento? Se néo,

0 que vocé considera que seria um posicionamento equivocado sobre LGBTI+

quando se trata de um formador de opinido?

R: Quando eu penso em desservigo ao publico, automaticamente penso em Anitta.
Todos somos influenciadores em potencial, por mais que o nicho dela € o da musica,
ela ainda tem sua parcela de criadora de conteudo digital. Ela usa a voz LGBTQIA+
gquando convém, ndo possui posicionamento politico que defenda o publico, letras

recentes fazem apologia ao sexo for¢gado, enfim, um completo desservico.

Sobre marcas influentes no movimento LGBTI+

1. Qual marca para vocé é referéncia em posicionamento em prol da diversidade? O

que a faz ser referéncia?

R: Penso muito nas marcas de maquiagem, como Avon. N&do € uma marca
assumidamente LGBTQIA+ mas sempre que possivel inclui um dos nossos em suas

pecas publicitarias.

2. Ja se deparou com algum posicionamento equivocado de alguma marca que se diz
apoiadora da causa LGBTI+? Se sim, qual? Se ndo, o que vocé considera que seria

um posicionamento equivocado sobre LGBTI+ quando se trata de uma marca

apoiadora da causa?

R: Nao me lembro de uma marca especifica, mas tudo que tenda a estereotipar

nossos perfis, eu acredito ser um perfil equivocado
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3. O que vocé acha de marcas que nao possuem apelo LGBTI+, mas utilizam do
movimento para ganhar dinheiro? (Como, por exemplo, com ag¢des pontuais em

épocas especificas do ano: carnaval, més do orgulho LGBTI+ e afins)

R: Em uma visao fria, realista e irracional, vivemos em uma sociedade capitalista
exploradora, se analisarmos assim, eles “ndo estdo errados” em utilizar essa
‘mensagem” quando lhes convém, entende? Se penso de forma critica, ética e
publicitaria, ndo faz sentido, com a comunicagdo da marca ou até com o préprio
branding, inserir temas aleatorios, pois assim vocé nao cria uma marca solida em
seus valores e por consequéncia nao desenvolve uma relacdo com seus
consumidores. Na viséo ética, € completamente desrespeitoso essa utilizagao, nos

s6 existimos quando lhe convém?

4. Enquanto formador de opinido, vocé acredita que todas as marcas deveriam se

posicionar sobre assuntos relacionados a causa LGBTI+? Por qué?

R: Nao, de maneira alguma! Nao acredito que todas devam se posicionar de forma
explicita sobre o tema, até porque ndés sdo somos 0s maiores consumidores de
todos os produtos existentes no mercado. Acredito que eles devam apoiar nossa
pluralidade. Penso que as marcas devem entender seus valores e seu publico
principal, a partir disso pensar em formas que Ihe cabem de incluir todas as minorias

em suas campanhas.

5. Vocé acha que isso pode trazer algum ganho reputacional a marca? Se sim,

exemplifique.

R: Passamos por varias fases do marketing, desde o foco no produto/ venda, até a
criagcao de lagos e compreensao do cliente. Como estas teorias de marketing estao
em constante mudanga, acredito que hoje vivemos uma fase onde a marca com
seus valores e adaptabilidades, contam mais do que o produto em si. Vejo que
marcas que estio ligadas a causas sociais e compartilham experiéncias que casam

com as experiéncias vividas pelo publico (além do user experience), tendem a estar
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mais bem posicionadas no mercado. Podemos citar a Natura e a sua campanha de
dia dos pais. Em nenhum momento ela se declarou uma marca LGBTQIA+, mas
sempre diz respeitar a todos. Ela ndo vende produtos voltados ao nosso publico em
questao, mas mostrou que seus produtos podem fazer parte das nossas vidas. Veja
0 quanto repercutiu essa campanha e o quando as a¢des da marca subiram pelo
simples fato de ter incluido um dos nossos em uma campanha. Nao houve

militdncia, nem apelos, apenas fomos representados como pais comuns.
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Entrevistado 6

Nome: Kaique Oliveira Fontes (@coletivobisides - 2.552 seguidores)

Sobre o movimento LGBTI+

1. Quando se trata do movimento LGBTI+, qual a primeira coisa que vem na sua

cabeca e por qué?

R: A primeira coisa que me vem na cabecga € desunido. Justifico esse pensamento
tendo tido diversas experiéncias dentro da “comunidade” que me fizeram sentir
deixado de lado, fosse por ser bissexual, negro ou me identificar como nao-binario.
Tem muita coisa que a gente ainda n&o fala, pouquissima gente disponivel pra

didlogo e isso afasta as pessoas que realmente precisam de acolhimento.

2.  No seu ponto de vista, qual a principal luta que essa comunidade enfrenta

atualmente?

R: Nao sei se a comunidade por completo, mas definitivamente diria que as
populagdes trans e bi tem suas lutas pouquissimo pautadas. Patologizagdo e
discriminagao dentro da propria comunidade sao problemas que ninguém cita ou
fala. Lésbicas absurdamente apagadas de articulagbes como a prépria parada
LGBT, por exemplo. Além dos problemas internos, o atual governo que ameaca

nossa propria existéncia € um dos pontos mais urgentes.

3. Qual sua opinido quanto as conquistas que a comunidade LGBTI+ adquiriu ao longo

de sua histéria?

R: N6s ndo damos os créditos a quem deviamos dar. Pessoas nao-brancas,
pessoas indigenas nos movimentos sociais, pessoas bissexuais e trans (Marsha P.
Johnson e Sylvia Rivera, Brenda Howard a mulher que cunhou o termo pride com a
ajuda de outros ativistas). Toda conquista deveria ser celebrada, mas

convenientemente nds celebramos apenas algumas.
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4. No seu ponto de vista, qual foi a maior conquista da comunidade LGBTI+ até hoje?

R: Stonewall foi um marco que nos deu a possibilidade de lutar. Acho que a nossa
maior conquista € continuar lutando até quando eles tentam acabar com nossas
articulagbes. A possibilidade de juntar pessoas em prol da nossa sobrevivéncia €

uma conquista extremamente poderosa.

5. Como vocé vé o cenario da luta LGBTI+ frente ao atual governo brasileiro?

R: Agora é o momento de todo mundo se fortalecer. Seja todo mundo junto, seja
nos nichos, seja onde for. No meio de um governo fascista a unica possibilidade é
preparar a munigéo, seja ela mental, espiritual, bragal mesmo. A gente precisa de
mais coletivos, de mais conversa, de mais gente disposta a quebrar alguns
preconceitos dentro da propria comunidade. A gente precisa comecgar a
REALMENTE ser uma COMUNIDADE, sinto que nao estamos la ainda.

6. Enquanto formador de opinido, qual o seu papel no movimento LGBTI+?

R: De maneira didatica e acessivel, pautar a falta de pessoas negras nas
articulagdes que fazemos enquanto pessoas LGBTI, falar sobre as dificuldades
enfrentadas por pessoas bissexuais e os constantes ataques a nossa saude mental

e articular ambos os topicos com a vivéncia das pessoas trans.

7. Com base em tudo que ja foi conquistado pela comunidade LGBTI+, quais sdo as

suas expectativas em relagcao a proximos passos a serem conquistados?

R: Como respondi anteriormente, acho que o proximo passo é a gente se cuidar.

Internamente, pra depois ir dar a cara a tapa.

8. Como vocé vé a luta LGBTI+ daqui a uns anos? Ainda estardo buscando pelos
mesmos direitos?
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R: Eu imagino que nossos direitos estardo sempre em ameacga numa sociedade
cisheteronormativa, entdo acho que apesar das lutas se atualizarem em forma, a

esséncia vai ser a mesma. Continuar vivo é a prioridade.

Sobre marcas LGBTI+

1. Quando falamos de “marca de produtos LGBTI+”, o que te remete e por qué?

R: Arco-iris. S6 isso.

2. Vocé conhece alguma loja que comercializa produtos voltados a comunidade
LGBTI+? Se sim, qual? Se ndo, por qué acha que as marcas existentes ndo te
atingiram como potencial consumidor, visto que é um porta-voz da comunidade
LGBTI+?

R: Lojas ndo conhego, apenas pessoas especificas e colegas que acabam
recorrendo a venda de materiais e artigos da comunidade pra sobreviver ou

completar renda. Bottons, bandeiras, etc.

3. E, enquanto potencial publico dessa marca, o que vocé espera dela?

R: Que faga mais que “lacre” por dinheiro. Que busque representar mais que apenas

os gays.

4. Na visdo de um comunicador, o que vocé espera de uma marca que comercializa

produtos voltados a comunidade LGBTI+?

R: Seriedade. Nés nao somos SO bagunca e alegria, eu quero alguém que entenda
o que significa ser LGBTI pra além das coisas boas e que represente isso por
TODAS AS LETRAS.
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Sobre produtos com tematica LGBTI+

1. Vocé consome produtos com tematica LGBTI+? (Roupas, acessorios, produtos de
decoracgéo etc.) Se sim, o que te motiva a consumi-los? Se nédo, por que vocé ndo

consome?

R: Nao consumo pois ndo me sinto representado pelos artigos com arco-iris. Tenho

uma meia, apenas.

2. Qual sua opinido quanto a utilizacado das cores da bandeira do movimento LGBT/+

em roupas e acessorios?

R: Acho muito legal, tenho varias coisas com as cores da bandeira bi, mas

geralmente itens separados.

3. Vocé presentearia algum amigo ou amiga com produtos com tematica LGBT/+?
(Seja roupas, acessorios, objetos decorativos etc.)

R: Com certeza, a depender se a pessoa gosta desses produtos e que se sinta

representada pelos mesmos.

Sobre pessoas influentes no movimento LGBTI+

1. Qual a primeira pessoa que vém a sua cabecga quando falamos sobre diversidade?

R: Marsha P. Johnson, o primeiro nome

2. Qual o posicionamento adotado por essa pessoa que a torna referéncia em seu

ponto de vista?
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R: A for¢ca de uma pessoa trans e negra inspira. O que Marsha fez pelas pessoas
ao seu redor com a S.T.A.R, os protestos seguidos de Stonewall... Marsha movia

montanhas pelos seus.

3. Ja se deparou com algum posicionamento equivocado de algum formador de opinido
que se diz apoiador da causa LGBTI+? Se sim, qual foi o posicionamento? Se néo,
0 que vocé considera que seria um posicionamento equivocado sobre LGBTI+

quando se trata de um formador de opinido?

R: Varias vezes. Desde definicdes errbneas de identidades como a bissexualidade
quanto varios comentarios transfobicos, racistas e capacitistas, fora os
posicionamentos que reforcam diversos estereétipos de pressao estética que acaba
ferindo muito as pessoas da comunidade. Posicionamentos equivocados s&o
aqueles que vem sem base, que estdo atrelados a experiéncias muito pessoais e
que atacam a subjetividade dos outros por puro preconceito. Ndo me sinto
representado pela maioria dos LGBTI que temos hoje com canais grandes no

youtube ou numeros enormes no Instagram etc.

Sobre marcas influentes no movimento LGBTI+

1. Qual marca para vocé é referéncia em posicionamento em prol da diversidade? O

que a faz ser referéncia?

R: Nao tenho uma marca de referéncia.

2. Ja se deparou com algum posicionamento equivocado de alguma marca que se diz
apoiadora da causa LGBTI+? Se sim, qual? Se ndo, o que vocé considera que seria
um posicionamento equivocado sobre LGBTI+ quando se trata de uma marca

apoiadora da causa?

R: Renner com as camisetas definindo girias LGBTI da maneira mais tosca possivel
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3. O que vocé acha de marcas que nao possuem apelo LGBTI+, mas utilizam do
movimento para ganhar dinheiro? (Como, por exemplo, com ag¢des pontuais em

épocas especificas do ano: carnaval, més do orgulho LGBTI+ e afins)

R: Nao deveriamos buscar o uso das mesmas.

4. Enquanto formador de opinido, vocé acredita que todas as marcas deveriam se

posicionar sobre assuntos relacionados a causa LGBTI+? Por qué?

R: Quando o posicionamento for com o intuito de garantir inclusdo e pensar em
politicas afirmativas de acesso dessas pessoas a certos produtos e conteudos, sim.

Se for por dinheiro, ndo me importa.

5. Vocé acha que isso pode trazer algum ganho reputacional a marca? Se sim,

exemplifique.

R: Pode trazer ganho reputacional a marca e a sensacao de pertencimento a quem
consome. Algumas das respostas que dei aqui evidenciam a falta de
representatividade e de marcas que pautem o que diz respeito a minha vivéncia, ou
seja, ndo ha o que eu consuma que me contemple. Se houvessem marcas que
pautassem essas vivéncias, talvez eu me sentisse de maneira diferente e

consumiria mais determinadas marcas.
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Entrevistado 7

Nome: Sérgio Gabriel Fajardo da Silva Neto (@sergioruidias - 1.078 seguidores)

1. Quando se trata do movimento LGBTI+, qual a primeira coisa que vem na sua

cabeca e por qué?

R: Em primeiro momento, penso em um movimento de luta, onde estdo acoplados
sujeitos que sdo inviabilizados e que sofrem discriminagdes e violéncias em razao
das suas sexualidades e identidades de género. A articulagdo desses sujeitos, a
partir das experiéncias subjetivas e também plurais, constituiu o que eu acredito que
seja o Movimento LGBT que, desde seu surgimento no episddio de Stonewall, vem

enfrentando constantemente entraves pelos direitos basicos dessa populacio.

2. No seu ponto de vista, qual a principal luta que essa comunidade enfrenta

atualmente?

R: Infelizmente, a partir do nosso retrocesso de direitos politicos, a principal luta
dessa populagédo ainda esta atrelada a luta inicial do movimento, que surgiu no
contexto ditatorial no Brasil nos meados dos anos 1970, pelos direitos basicos e o
reconhecimento da existéncia das diversidades e diferengas. Também, acredito que
nossa luta esta atrelada a combater o viés religioso dentro dos espagos politicos de
decisbes, o que demonstra a fragilidade da nossa democracia laica. Trato como
“nossa” luta pois, sendo um homem gay, fago parte do “publico-alvo” desta

pesquisa.

3. Qual sua opinido quanto as conquistas que a comunidade LGBTI+ adquiriu

ao longo de sua histéria?

R: Nossas conquistas, aqui no Brasil, s6 comecaram a ocorrer de forma efetiva, em
decorréncia de muitas reivindicagdes e pressionamentos do movimento de luta, a
partir dos anos 2000 com o governo lulista, quando foi criado o Plano Brasil Sem
Homofobia em ambito Federal. Contudo, mesmo nos governos esquerdistas,

sempre enfrentamos embates no que se compete a conquista de direitos basicos,
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que sao amplamente acessiveis para a populagao heteronormativa. Assim, minha
opiniao sobre as conquistas da populagédo LGBT caminha lado a lado com o que é
proposto por Mello, Brito e Maroja (2012) sobre as politica publicas para essa
populagao no Brasil, quando a autora e os autores versam que 0 que podemos notar

€ que nunca tivemos tanto e o que se tem é praticamente nada.

4. No seu ponto de vista, qual foi a maior conquista da comunidade LGBTI+ até

hoje?

R: Por hora, acredito que temos duas conquistas importantes [mas mesmo assim
dignas de criticas para melhorias]: a possibilidade de adogéo e unido entre casais
homossexuais e a equiparagdo do crime de homofobia ao crime de racismo - até
que o congresso legisle uma lei especifica para violéncias contra a populacédo LGBT

no Brasil.

5. Como vocé vé o cenario da luta LGBTI+ frente ao atual governo brasileiro?

R: Infelizmente, vivemos um retrocesso politico em diversos ambitos, sejam
municipais, estaduais e no que compete ao governo federal. Sdo tempos dificeis,
mas que trazem a tona e desvelam o que realmente esse tipo de politica, o que
podemos costurar com as praticas da necropolitica, propde e pensa sobre certas
parcelas da populagéo do nosso pais, sejam elas as pessoas negras, as mulheres,

0s mais pobres e a populacdo LGBT.

6. Enquanto formador de opinido, qual o seu papel no movimento LGBTI+?

R: Enquanto comunicador e militante LGBT+, assumo como responsabilidade (até
por ter o privilégio em ter uma formacgao, o que nao é acessivel a todos pessoas em
nosso pais) o papel de ampliar os lugares de fala de outras pessoas LGBT,
principalmente para a populagéo negra e transsexual, que geralmente estao nalinha
de frente das violéncias que sofremos. Também, busco contribuir através do meu
trabalho de pesquisador na UFRGS com as discussdes sobre essa populacao

dentro dos espacos académicos.
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7. Com base em tudo que ja foi conquistado pela comunidade LGBTI+, quais

S&o as suas expectativas em relagdo aos proximos passos a serem conquistados?

R: Ao meu ver, para que possamos dar mais passos efetivos na conquista de
direitos, precisamos qualificar pessoas LGBTs [novamente friso que isso deve
acontecer principalmente com a populacédo T e com as pessoas LGBTs negras e
nao-brancas] e inclui-las no espaco politico. Precisamos, quando sujeitos LGBTs
votar em candidatos e candidatas LGBT, pois como canta Elza Soares “por nés sé

LR}

nos”.

8. Como vocé vé a luta LGBTI+ daqui a uns anos? Ainda estardo buscando

pelos mesmos direitos?

R: Para olharmos para o futuro, precisamos entender nosso passado. Precisamos
valorizar nomes de atrizes e atores sociais que ha muitos anos lutam por nossos
direitos. Aqui, destaco Jodo Silvério Trevisan, Marcelly Malta, Alexandre Boher,
Célio Golin, e Silvio Barbizan - este ultimo autor do documentario “Meu tempo nao
parou”, que retrata a realidade da populacdo LGBT em Porto Alegre/RS no final do
século XX. Assim, olhando para nosso passado recente, vemos que ainda
reivindicamos por muitas coisas como la nos anos 1970/80/90. Nossas conquistas
nao se dao de forma rapida, precisamos sempre estar atentos quanto a isso. E
essas conquistas so poderao acontecer de forma mais efetiva com a articulagao dos
sujeitos ao que é reivindicado pelo movimento de luta. Ha necessidade, também,
se pensar as politicas futuras a partir da interseccionalidade, pois muitas das

conquistas atuais ainda n&o contemplam a populagao T.

Sobre marcas LGBTI+

1. Quando falamos de “marca de produtos LGBTI+”, o que te remete e por qué?
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R: Eu sempre busco saber sobre o histérico da marca ou produto, para n&o correr
o perigo de contribuir com as praticas, péssimas e repulsivas, de Pink Money. Mas,
quando tudo é bem proposto, estruturado e articulado, acho fundamental termos
acesso a produtos especificos, pois a populagdo LGBT, como apontada em diversas

noticias, possui um relevante poder de compra.

2. Vocé conhece alguma loja que comercializa produtos voltados a comunidade
LGBTI+? Se sim, qual? Se nao, por qué acha que as marcas existentes néo te
atingiram como potencial consumidor, visto que é um porta-voz da comunidade
LGBTI+?

R: Sim, conhego marcas e lojas que direcionam suas atividades especificamente
para a populagdo LGBT. Destaco a ONG Somos de Porto Alegre, que em diversos
momentos do ano, inclusive nas Paradas LGBT aqui da cidade, comercializam
produtos LGBT, nos quais as verbas arrecadas sao revertidas em fundos para a
manutenc¢do da ONG. Também destaco a loja Logay de S&do Paulo, que demonstrar

estar bem atentar aos anseio da populagéao.

3. E, enquanto potencial publico dessa marca, o que vocé espera dela?

R: Espero produtos mais personalizados, ndo necessariamente s6 comerciais.
Espero uma boa atengéo e cuidado em todas as etapas de atendimento e compra.
Estimo que a marca esteja sempre atenta a formagdo dos servidores,
principalmente que busque empregar pessoas LGBT, desde os funcionarios até aos
fornecedores. Espero que se articulem aos movimentos de luta e apdiem
financeiramente as ONGs e os eventos da populagado LGBT, haja vista que geram
lucro a partir do que é investido por essas pessoas. E principalmente, espero que
comercializem produtos com um custo acessivel a toda populagcado LGBT, inclusive
aos que estdo mais proximos das margens da sociedade. Esses produtos LGBT

nao podem ser acessiveis so6 para pessoas com grande poder aquisitivo.
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4. Na visdo de um comunicador, o que vocé espera de uma marca que

comercializa produtos voltados a comunidade LGBTI+?

R: Espero que a marca esteja presente e atue sobre a realidade da populagao LGBT
para além de so vender produtos. Espero que as marcas possam impactar a

realidade desses sujeitos positivamente junto ao movimento de luta.

Sobre produtos com tematica LGBTI+

1. Vocé consome produtos com tematica LGBTI+? (Roupas, acessorios, produtos
de decoracgéo etc.) Se sim, o que te motiva a consumi-los? Se ndo, por que vocé

nao consome?

R: Sim, frequentemente. Geralmente compro pela internet, pois ndo ha muitas
opgdes em Porto Alegre/RS. O que me motiva a consumir é o fato que muitas vezes
nao me sinto bem com as opgdes de compra masculino/feminino, elas nao me
contemplam em muitas caracteristicas. Sinto mais representatividade em produtos

especificos LGBT.

2. Qual sua opinido quanto a utilizagdo das cores da bandeira do movimento

LGBTI+ em roupas e acessorios?

R: Julgo 6timo, pois acho que temos o direito de usar nossas estampas. Acho
importante ampliar isso para as cores das outras bandeiras presentes no movimento

LGBT. Reforco de novo a necessidade de interseccionalidade.

3. Vocé presentearia algum amigo ou amiga com produtos com tematica

LGBTI+? (Seja roupas, acessorios, objetos decorativos efc.)

R: Sim, geralmente fago isso com livros sobre a tematica LGBT.
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Sobre pessoas influentes no movimento LGBTI+

1. Qual a primeira pessoa que vém a sua cabeca quando falamos sobre

diversidade?

R: Refor¢go os nomes que ja citei anteriormente. Mas destaco o nome do jornalista
Gabriel Galli, meu antigo supervisor de estagio na ONG Somos e que € também um

importante tedrico sobre as questdo do movimento LGBT.

2. Qual o posicionamento adotado por essa pessoa que a torna referéncia em

seu ponto de vista?

R: Gabriel atua ha anos no movimento LGBT, muitas vezes tendo que tirar do
préprio bolso os recursos necessarios para viabilizar projetos. Também, admiro

suas contribuicbes em pesquisas académicas.

3. Ja se deparou com algum posicionamento equivocado de algum formador de
opinido que se diz apoiador da causa LGBTI+? Se sim, qual foi o posicionamento?
Se néo, o que vocé considera que seria um posicionamento equivocado sobre

LGBTI+ quando se trata de um formador de opinido?

R: Nao me lembro especificamente de um case, pois geralmente os
posicionamentos que me incomodam nao partem de pessoas que realmente sao
articuladas com as causas LGBT. Mas a autocritica € sempre necessaria. Um
péssimo posicionamento € debater as questbes da populacdo LGBT sem dar

espaco de fala para pessoas transsexuais e LGBTs negros ou ndo-brancos.
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Sobre marcas influentes no movimento LGBTI+

1. Qual marca para vocé é referéncia em posicionamento em prol da diversidade?

O que a faz ser referéncia?

R: Nao me sinto confortavel para destacar uma marca como referéncia, acredito
que ha um longo caminho a ser trilhado. Todas as opgdes que eu cogitaria aqui
dizer, por exemplo, ndo contemplam em questao de custo e aquisicao a populacao
LGBT periférica. Assim, destaco a ONG Somos quanto marca e demais ONG que
vendem produtos, em grande parte a baixo custo, para manutengcdo de seus

projetos.

2. Ja se deparou com algum posicionamento equivocado de alguma marca que
se diz apoiadora da causa LGBTI+? Se sim, qual? Se ndo, o que vocé considera
que seria um posicionamento equivocado sobre LGBTI+ quando se trata de uma

marca apoiadora da causa?

R: Recentemente, tivemos um escandalo envolvendo as lojas Renner numa
situacdo de violéncia contra um cliente LGBT, no qual a organizacdo e seus
funcionarios se fizeram omissos. Ha também distor¢ao entre o que prega as lojas
Riachuello e seus posicionamentos politicos, em grande parte contrarios aos

interesses e direitos da populacado LGBT.

3. O que vocé acha de marcas que ndo possuem apelo LGBTI+, mas utilizam
do movimento para ganhar dinheiro? (Como, por exemplo, com ag¢bes pontuais em

épocas especificas do ano: carnaval, més do orgulho LGBTI+ e afins)

R: Acho péssimo essas marcas que so visam lucro e se mostram “favoraveis” as
diversidades s6 em datas importantes do movimento. Nosso papel quanto LGBT é

denunciar esse tipo de posicao canhestra.
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4. Enquanto formador de opinido, vocé acredita que todas as marcas deveriam

se posicionar sobre assuntos relacionados a causa LGBTI+? Por qué?

R: Nao, todas ndo. Acredito que deve haver coeréncia nesses posicionamentos.
Mas espero que todas as marcas que se destinam a comercializar produtos para

essa populacado fagam isso com coeséo.

5. +Vocé acha que isso pode trazer algum ganho reputacional a marca? Se sim,

exemplifique.

R: Obvio, manter essas praticas com responsabilidade impacta positivamente a
marca perante esse publico e a todos os outros que apoiam e se importam com a
populacdo LGBT. Um bom exemplo nesse cenario sdo marcas que se articulam as
atividades dessa populagédo constantemente, financiando projetos do terceiro setor
e também ajudando na manutengdo das casas e espagos de acolhimento para

esses sujeitos.
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APENDICE D - ROTEIRO MEDIA TRAINING

Sumario:

. Objetivos
. Entendendo o relacionamento com a imprensa
. O que é media training?

. Por que é importante para o meu negocio?

1

2

3

4

5. Quais acdes serao feitas?

6. Q&A

7. Quais assuntos ndo devem ser citados?
8. Manual de conduta

9. Recomendacbes

1

0.Trajes sugeridos

1. Objetivos

O objetivo da Agéncia Swinn com este guia de media training é preparar o
sécio-diretor de comunicagao da Logay, Henrique Chirichella, para se tornar um
verdadeiro porta-voz do negocio. Torna-lo capaz de transmitir a esséncia e
propodsito da Logay em entrevistas com jornalistas e blogs LGBTI+. As mensagens
chaves a serem memorizadas com este guia serdo: “somos de todos, para todos” e
o compromisso da marca em “agregar valor e beneficios tangiveis a comunidade
LGBTI+".

1.1 Objetivos a curto prazo: Explicar ao sécio-diretor de comunicagéo da
marca a dindmica do relacionamento com a imprensa e qual a necessidade de um
media training.

1.2 Objetivos a médio prazo: Capacita-lo a representar a marca frente a
importantes veiculos de comunicagao.

1.3 Objetivos a longo prazo: Construir um relacionamento sélido e integro
com a imprensa, com a finalidade de consolidar a Logay como uma marca de

referéncia no mercado de marcas voltadas ao publico LGBTI+.
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2. Entendendo o relacionamento com a imprensa

A assessoria de imprensa é uma das atividades de comunicacao
corporativa exercida pelos profissionais de Relagdes Publicas e jornalistas que
consiste na construcao de um relacionamento do assessorado com os veiculos de
comunicagao, de forma que nesses veiculos sejam divulgadas midias espontaneas
sobre a determinada empresa.

Os processos dessa atividade abrangem um planejamento estratégico de
comunicacéao, definicdo de mailings, elaboragédo e divulgacao de press releases,
follow-up e captacgéo de clippings. Portanto, € uma agao primordial para manter e

melhorar a imagem e o engajamento das organizagdes.

3. O que é media training?

Media training € uma estratégia comunicacional que visa treinar porta-vozes
para falar com a Imprensa. O objetivo maior é que os porta-vozes sejam capacitados
para representar suas marcas frente a coletivas de imprensa e a entrevistas com
jornalistas. Isso é feito através de diversas formas, que exemplificaremos ao longo

deste guia.

4. Por que é importante para o meu negécio?

Um porta-voz bem treinado passa a sensagao de seguranga e confianca
para todos. Portanto, ao representar sua marca frente aos veiculos de comunicagao
€ importante estar muito bem preparado, sabendo quais assuntos devem ser

abordados imprescindivelmente e quais ndo devem ser mencionados.

5. Quais agoes serao feitas?

Para o treinamento do porta-voz da Logay, sugerimos diversos exercicios
ludicos e teatrais de agilidade para as perguntas e respostas, que seja possivel
analisar o comportamento, nervosismo, tempo de resposta e postura diante das

cameras de potenciais entrevistas. Sera elaborada uma lista com as perguntas
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frequentes e as respostas que o porta-voz tera que responder, para que nao haja
riscos de ser comunicado assuntos prejudiciais a empresa. Usaremos técnicas para
auxiliar o porta voz para se comunicar com clareza e objetividade de forma que o

jornalista tenha compreenséao total.

Exercicio 1: apos o estudo das perguntas e respostas, o porta-voz sera gravado

respondendo as perguntas.

Exercicio 2: o porta-voz dira as respostas em frente a um espelho.

Exercicio 3: o porta-voz respondera as perguntas inicialmente sem nenhuma
orientagcdo dos treinadores. Logo apds, o treinador, tendo analisado e gravado a
postura e o0 modo de responder, ira reproduzir da mesma forma que o porta-voz
respondeu. Assim, ele mesmo podera observar sua postura de um outro ponto de
vista. Desta forma, buscamos que ele analise sua propria fala e perceba se ha

pontos a serem melhorados em seu discurso.

Exercicio 4: enviar perguntas em audio para o porta-voz e estimular que ele
responda em um tempo delimitado de no maximo cinco minutos, tendo que gravar

a resposta novamente caso ultrapasse o tempo.

Exercicio 5: a Agéncia Swinn analisara em conjunto com o porta-voz as respostas
gravadas, analisando o tom de voz, coesao e precisao na fala, seguranga sobre o

assunto tratado, vicios de linguagem a serem eliminados, tiques e manias.

Exercicio 6: reservar um tempo com o porta-voz e pedir que ele explique um pouco
sobre a histéria da Logay e situagbes que ja passaram durante seus anos de
existéncia. O objetivo sera de identificar pontos fortes na fala (a serem exaltados) e

pontos fracos (pontos de melhoria).

Exercicio 7: reservar um dia na agenda do porta-voz para uma oficina teatral.
Chamaremos um profissional de teatro para propor exercicios para ele, com a
finalidade de desinibi-lo e deixa-lo mais a vontade frente as cameras ou grandes

audiéncias.
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Exercicio 8: marcar um bate-papo com um jornalista formado, mas ndo conhecido
pela grande midia para que ele avalie individualmente as caracteristicas dos porta-
voz da Logay e nos aponte quais pontos devem ser trabalhados por ele. Assim,
saberemos quais pontos de melhoria devem ser trabalhados pela Agéncia Swinn

com porta-voz.

Ao final da aplicagédo de todos os exercicios faremos um relatério qualitativo
analisando a postura do cliente, com o intuito de propor um feedback sobre seus

resultados.

6. Perguntas e respostas

A Agéncia Swinn propde abaixo um roteiro com possiveis perguntas e

sugestdo de respostas para guiar o porta-voz da marca em entrevistas sobre a

Logay.

A Logay nasceu em margo de 2017, e desde
entao, viemos nos aprimorando e aprendendo
com as pessoas da comunidade para

Ha quanto tempo a Logay existe? melhorarmos nao s6 nossos produtos, mas nossa
atuagdo como marca. A Logay nasce de um
sonho de inclusao, equidade e respeito as
diferengas. No6s somos de todos, para todos.

A inspiracdo veio de uma pulseira. Em 2016,
quando voltei para o Brasil de uma viagem
internacional, me dei conta que tinha perdido uma
pulseira com as cores da bandeira LGBTI+ que
Historia havia ganhado de um amigo, fiquei chateado pois
era uma pulseira de apelo sentimental, procurei
em diversas lojas aqui no pais e ndo achei nada
parecido. Na mesma época, um casal de amigos
estava prestes a se casar e ndo encontravam em
nenhum lugar uma miniatura de dois noivos para
colocar no topo do bolo, foi dai que surgiu o
insight "Nao conhego nenhuma loja de produtos
voltados a comunidade LGBTI+ no Brasil" Foi com
essa inspiragéo e com o apoio dos meus pais
Flavio e Silvia que a Logay veio ao mundo,
buscando oferecer a comunidade produtos de
qualidade, que expressem nossas cores, N0SSO

De onde surgiu a inspiragcéo para
criar a loja?
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orgulho de sermos quem somos. Estamos aqui
para isso, reforcar nossa existéncia.

Produtos

Quais os principais produtos da
Logay?

Atualmente comercializamos diversas pegas de
vestuario, acessorios como bolsas, anéis,
pulseiras, entre outros, presentes como canecas,
tapetes, almofadas, e temos também a linha pet,
com guias e coleiras para os bichinhos de
estimacao.

Quem desenha os produtos?

Eu sou o responsavel por toda a linha de produtos
da Logay, desde o processo criativo até a arte
final. Conto com a ajuda de fornecedores
selecionados para oferecer o melhor produto final
para os nossos clientes. Me orgulho em dizer que
a Logay participa de todas as fases do processo
produtivo, com olhar atento aos minimos
detalhes. Prezamos sempre em oferecer o melhor
que ha disponivel no mercado.

O site é o Unico meio de compra dos
produtos da Logay?

Nosso site € uma opgao 100% segura para
adquirir produtos da Logay mas ndo é a unical
Também possuimos uma loja fisica na capital de
sao Paulo, dentro da Galeria De Tudo Um Pouco,
que fica localizada na Rua Augusta 1408, no
bairro da consolagdo. A regido da consolagao é
conhecida por ser uma regido "LGBT Friendly",
portanto, néo poderiamos ter escolhido uma
localizagdo melhor para a loja fisica da Logay.

Todos os produtos do site estédo
disponiveis para venda também na
loja fisica?

Infelizmente nao, nosso espaco fisico na Galeria
De Tudo Um Pouco nao é tao grande
gostariamos, por isso, optamos por ter na loja os
produtos mais procurados no site - nossas
estampas mais vendidas, acessorios e gifts com
maior taxa de procura, para que as pessoas
residentes em Sao Paulo possam adquirir os
produtos sem depender da espera dos correios. A
reposicao ocorre semanalmente, para que
nenhum produto falte na loja fisica, no site, eles
estao disponiveis 24 horas por dia, 7 dias por
semana!

Marca

Atualmente, fala-se muito sobre o
termo "Pink money" marcas que
utilizam da comunidade LGBTI+
para lucrar, visto que € uma
comunidade com poder aquisitivo na
mira dos empresarios. A Logay se
encaixa nestas empresas que miram
0 "pink money"?

Nao vejo desta forma. A Logay surgiu com o
intuito de oferecer visibilidade a causa LGBTI+ e
este é justamente 0 nosso maior propdsito como
marca. Nossa existéncia refor¢ga que nés (a
comunidade LGBTI+) queremos ser vistos,
queremos ser lembrados, queremos estar no
mundo dos negdcios. Nossa existéncia é também
um apelo para que mais marcas abracem nossas
cores, os produtos que comercializamos na Logay

tem esse propdsito, vestir as pessoas com suas
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identidades, que merecem ser compartilhadas
com o mundo e acima de tudo respeitadas. O pink
money que recebemos, é de pessoas que se
identificam com nossos valores e ajudarao a
manter a nossa causa viva.

Recentemente assumimos um compromisso de
nos tornarmos mais ativos na busca de mudancas
para a realidade das pessoas LGBTI+ no Brasil, o
"Somos de todos, para todos" ndo é da boca para
fora, como marca LGBTI+, estamos cientes do
nosso compromisso e estamos trabalhando para
nos tornarmos cada vez melhores. Adotamos uma
postura de tornar a logay além de uma loja, uma
fonte de referéncia para assuntos LGBTI+,
estamos sempre compartilhando em nossos
canais oficiais, que contam com mais 160 mil
seguidores, informacgdes relevantes sobre datas
importantes, instituicdes sem fins lucrativos em
prol da comunidade e depoimentos de pessoas
que possam inspirar outros membros a seguirem
em frente, pois sabemos que a realidade LGBTI+
nao é facil no nosso pais. Nossa existéncia s6 é
possivel gragas aos membros da comunidade.
Comunidade refere-se a um grupo de pessoas
que compartilham algo em comum, como uma
histéria comum, um objetivo comum. N6s da
Logay, trabalhamos para fortalecer esse vinculo
entre a marca e a comunidade LGBTI+, enquanto
existirmos, vamos lutar por nossos direitos.

O que vocés fazem para ser uma
marca que faz mais pela
comunidade do que s6 comercializar
produtos com a tematica da
diversidade?

Espero ndo somente que marca cresga, a linha de
produtos cresca, mas que a comunidade LGBTI+
esteja cada vez mais unida, com cada vez mais
espaco para existir na sociedade. O Brasil ainda é
0 pais que mais mata pessoas transexuais e
travestis no mundo, ndo tenho como dizer que
espero um grande crescimento para a marca se
nao trabalharmos juntos para mudar essa
realidade.

O que vocé espera do futuro para a
Logay?

7. Quais assuntos nao devem ser citados?

E importante, em uma entrevista, que o porta-voz esteja preparado para
todos os tipos de perguntas, tanto as faceis de responder, quanto para aquelas que
podem gerar um certo desconforto, principalmente em casos de crises ha empresa.

Portanto, € imprescindivel saber como responder e agir com confianga nessas



287

situagdes e como direcionar/nortear a resposta para outro assunto que fortaleca a
imagem.

Para isso, € importante saber e estudar os pontos fortes e fracos da
organizagao, assim conduzira a entrevista com propriedade sobre os assuntos.

Assuntos a serem evitados:

a Falhas no atendimento aos clientes;

b Produtos com defeitos;

C. Estampas equivocadas que ja foram motivo de crise no passado;

d Insatisfagdo de membros da comunidade LGBTI+ com os produtos da loja
e Historico de clientes que fizeram reclamacgdes sobre a Logay ou sobre seus
produtos;

f. Auséncia de profissional proprio da marca para atendimento aos clientes na
loja fisica;

g. Clientes que relacionam a marca a marketing de causa / pink money.

8. Manual de Conduta

Com este manual de conduta visamos treinar o porta-voz para representar a
Logay frente a midia, em entrevistas e ou compromissos formais. Faremos isso

através de dicas para aperfeigoar o discurso e a postura.

a. Nao gesticule muito;
b. Procure uma postura confortavel e que nao pareca duro;
C. Chegue sempre com antecedéncia no local da entrevista, caso seja no

espaco fisico da Logay, procure um angulo que valorize os produtos e a loja e que

nao possua um fluxo intenso de pessoas ao redor;

d. Olhe sempre para o entrevistador;

e. Responda com calma, pronunciando claramente cada palavra;

f. Seja objetivo e responda sé o que for perguntado;

g. N&o faga nenhum comentario sem saber que todas as cameras e

gravadores estejam desligados;
h. Seja natural, sem decorar textos;

i. Saiba qual veiculo fara a entrevista, estude cada entrevistador;
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j- Tenha respeito pelo profissional que ira te entrevistar e seja simpatico;
K. Seja educado nas respostas mesmo para perguntas rispidas e de cunho
maldoso.

9. Recomendacgoes

A partir do momento da leitura deste guia de media training recomendamos
ao porta-voz que nao compartilhe publicagdes polémicas em suas redes sociais,
como publicacdes que tenham teor difamatério a outras pessoas ou que envolvam
opinido pessoal. Quanto a posicionamentos politicos, e religiosos, recomendamos
que seja favoravel aquelas instituicées e partidos que visem o bem da comunidade
LGBTI+, mas que nao levante bandeiras nem cite nomes, pois um posicionamento

do porta-voz sera diretamente ligado a marca Logay.

10. Trajes Sugeridos

A Agéncia Swinn recomenda o uso de produtos da propria marca Logay em
entrevistas online, presenciais ou coletivas de imprensa - como forma de expor o
trabalho da marca. Porém aconselhamos optar pelas pecgas escuras, como a que o
porta-voz utiliza na imagem abaixo, pegas com muitas cores podem deixar a
filmagem pesada e voltar a atengao ao produto e ndo a mensagem que esta sendo

passada.




