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Cresce em todo 0 mundo RS

a criacao de campanhas E
dirigidas ao publico gay.

Depois do sucesso e da
inovacao de Diesel Jeans, £

vale a pena conhecer a

bis ié‘ . : Ee

b linguagem, a irreveréncia
® €0 desbunde dessa
~ propaganda bem humorada.




Por Cid Torquato
Introducio Pyr Marcondes
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Nunca foi tao assumldamente piiblica a propaganda gay.

.Nunca ?f0| tao cult nunca f0| tao corajosa e cheia de boas e

49 da feminina seriam homo
apos uma pesquisa com mais
~mil entrevistados. Desde entao
hi estudos realmente conclusivos ¢
confidveis quanto 4 parcela de gays ¢
[éshicas na sociedade, tanto no Brasil Airlines,
quanto no resto do mundo. E muito Volkswag
dificil se fazer uma pesquisa quantita- E-_xpr'e'ssa.
.eal-ﬁle_'n.te precisa. visto que umd
rte considerivel de homossexuais
1 $5U1 ' Um !t};lrct_a"para ¢sse emergs
mercado foi o supernoti_c.iadc ep
- do seriado “Ellen”, quando 8
ista assumiu ser lésbi o
eal. Algins anunciantes mais

- mas Ila_:mh_e'm a0s milhoes de telespec-

ores norte-americanos atraidos pela

_cul_'t'li‘ 4
Sud GaR

- sumd

nesse Gltin
mos, talve

seu célebp
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necessidade vital de se integrarem 2

sociedade e de por ela serem aceitos

fez com que essas duas minorias se

tornassem exemplares, principalmente
no campo das artes e da cultura. De
forma paradoxal, os judeus promove-
ram 0 sentido moral, contra as injus-
ticas, e os homossexuais, o culto a
estélica, A ironia e ao deboche. hoje
incorporados ao repertério cultural

ocidental.

* §6% tém computadores; 5% também tém modem

© 49% usam algum tipo de servico on-.!h_ta; 35%
tém acesso a Internet '

 36% possuem mais de uma linka telefonica;
40% tém fax e celular

* saem mais que os heterossexuals, para restau-
rantes (95% contra 63%), cinema (72% contra
36%), teatro (71% contra 21%}, shows e concer-
tos (39% contra 14%)

e também compram mais CDs (85% contra 41%) e
livros {84% contra 50%)

¢ guias de cultura e entre

circufagdo total de aproximada

de exemplares/ano .

* 0s anunciantes das revistas sagm tada
circulagdo nacional vém da moda 8
medicamentos (16,4%), bebidas (1
viagens e eventos gays (6,2%), Em
foram publicados mals de 1

tematica gay

Sair ou nao sair do armario?
Embora as andlises qualitativas
envolvendo o publico homosse-

xual ainda gerem questionamen-

[0S quanto aos seus critérios,
métodos e bases pesquisadas,

as recentes iniciativas protagoni-
zadas pela National Gay News-
paper Guild (Associagio Nacional
de Jornais Gays). pela agéncia de
publicidade Mulryan/Nash, espe-
cializada em minorias, e pelo
instituto Simmons Market
Research Bureau, responsivel
pelo Gay Marker Study, sio fun-
damentais para tornar técnica a
discussdo sobre a validade de
acoes de marketing especificas,
visando atrair para a midia seg-
mentada a bem-vinda publicidade
do grande anunciante. Segundo
mosiram essas pesquisas, 88%
dos consumidores homossexuais
afirmam ‘“sair de seu caminho
cotidiano para comprar produtos
fabricados por companhias que
anunciam para eles”. Ou seja,

fidelidade é uma das recompen-

sas conseguidas pelas empresas

que apdiam os canais de comuni-
cacdo desse universo. Vejamos
(uais seriam as outras vantagens
de apostar em agoes dirigidas

ao universo gay e léshico nos
Estados Unidos, onde foram

obtidos os seguintes dados:

* (ays e léshicas tém renda média anual
de USS 55 mil
® 19% ganham mais de USS 100 mil
1%, mais de USS 150 mil /ano
® 54% vive com um parceiro |
mulfieres e 48% dos ho
® casais gays sao DINKS
No Kids), ou seja. du
e sem filhos

® 217% sao donos do pr

e

Mobbile do quarto da Danielle e da Isabella, filhas do Silvinho, Atendimento da Litokro

i em quatro ¢
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Pierre et Gilles: mais camp impossivel

MIKE WILKE — MONITORANDO

O GAY NA PUBLICIDADE

Michael Wilke € mais do que tum
jovem e atuante jornalista. Pode sér
considerado um ativista, Com seu
insider's eye e a consciéncia de estar
ajudando a formatar esse submercado,
Wilke vem conquistando mais espaco
para a discussdo de temas gays dentra
do universo publicitirio, como editos
do semandrio “Advertising Age" ¢
colaborador de publicacées como

“Inside Media”, “The New York

Times", “New York
Newsday” e “Daily
News”, além de sua
atuac¢ao junto ao National
Leshian & Gay Journalists
Association. Nos Gltimos anos, tem
colecionado antincios e comerciais
com referéncias gays de todo o
mundo, reunidos em sua palestra “The
Commercial Closet”, que serd apresen-
tada no proximo dia 9 de novembro,
no Museu da Imagem e do Som, em

Sao Paulo, como evento paralelo ao

Michael Wilke, reparter
do “Advertising Age"”

Festival Mix Brasil
(ver box). Aqui vai
uma prévia das idéias

que ele expord.

Revista da Criacao —

Mike Wilke — Hi dois lados para
analisarmos. O primeiro € quando as
grandes companhias comecaram a ir
atrds do mercado gay, e o outro é
quando se comecou a usar temas ou

representacoes gays na publicidade.

RC —

GROTTERA

Foto: Willy Biondani

Fotolito+ Grafica

Qualidade para ser lider.
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Mw — Depende de como se
definem as representacoes do
gay na publicidade. Se olharmos
para o travestismo como uma
representacio do gay ou como
uma referéncia do ser gay,
comecou hd muito tempo. Mas,
se olharmos de forma mais
especifica, mais direta, como a

apresentacao de casais e situ-

acoes inconfundivelmente gays,
tudo é muito mais recente. A

primeira real representacao de

um casal gay foi feita em um
comercial da Tkea (rede de lojas
de moveis), em 1984, nos
Estados Unidos. Esteve no ar em
ndo mais do que trés ou quatro
mercados, e apenas apos as 22h,
mas causou uma sensacdo gen-
eralizada, porque ninguém, até
entdo, havia sido tao frontal e
objetivo quanto ao tema. Virou

noticia em todo o mundo.

RC —

MW — Algumas coisas impor-
tantes aconteceram mais ou
menos nessa mesma €poca,
como um catdlogo da Banana
Republic com uma foto sensual
de dois homens, criado por Sam
Shahid e fotografado por Bruce
Weber. Esta ¢ a mesma dupla
que ja havia feito trabalhos para
a Calvin Klein e introduziu nos
Estados Unidos a aceitabilidade
do corpo masculino na publici-
dade. Colocaram um outdoor
enorme no Times Square, aqui
em New York, com uma tremen-
da foto de um homem vestido
apenas de cueca, quase nu.

Foi um choque na época. Agora
a dupla trabalha para a marca
Abercrombie & Fitch, onde
continuam explorando esse tipo

de sensualidade masculina.




0 alto padrao da revista
cana “Out" ]

nglesas “Attitude”,

*Diva" e "Gay”

Mattchew
Marsden
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RC — Que outras categorias buscaram essa

MW — Principalmente aquelas onde ha“mais cone nesse mer-
cado. E uma maneira de distingiirse da pubhicidades omum, que nio
¢ necessariamente sensivel @s particularidades da vida de seus con-
sumidores. Faz sentida para algumas marcas ¢ talvez nem tanto para
outras. A Camel continua veiculando seus antncios gerais nas revis

gays, enquanto a marca'® ament optou por uma variacdo de s

publicidade convencional, onde, em vez de apenas um home

mulher, acrescentam outr
intencao de agradar
ainda optam pa'r_q :
 para 0 mercado geral. anunciar

para minorids conguista enorme

lealdade desses publicos, que

L '_"seﬂ;‘l"pre'; foram ignorados e/ou
otipados pela sociedade

'Ipe_l-a propria publicidade.
companhia associaria seu
nome ao universo gay?

MW — Para alguns anun-
ciantes, como Diesel, represen-
ta estar na vanguarda, no fio
da.navalha, ser incomum e
mostrar 1550 in your face. Para
OULIos, serve para cridr vincu-
los. com piblicos potenciais.
Historicamente, a idéia de
anunciar para o mercado gay
sempre trouxe risco ¢ medo.
E isso continua ainda valendo
para muitos anunciantes. Um
“exemplo seriam as grandes
. --émﬁresas de telefonia, como
MCI, Sprint e a lider AT&T,
que, em 1994, fez seu primeiro
esforco em criar uma acio de
marketing direto para a comu-
nidade gay. A reacio foi uma
enxurrada de cartas vindas dos
- setores religiosos, for¢ando a

companhia a brecar suas inicia-

tivas, que nunca mais foram
retomadas. Conseqlientemente,
os. milhoes ¢ milhoes de
ddlares em publicidade dessa
categoria ndo chegam a midia

gay. Outra auséncia sio as

grandes companhias automo-
bilisticas norte-americanas.
Porént, ha exemplos de em-
Pl't'h;lﬁ estrangeiras, como

Volkswagen, Volvo e Subaru.

RC — Cresceram as referén-
cias na midia convencional
ao comportamento gay, a
estética gay e a existéncia
de gays?

MW — lispecialmente nos

4 S - r - E : 2 ‘,{

Fone fax: (O17) 3667 5588 .._._E'»m'c:'il:-‘ &gf}ca@gfﬂg:}'af}éb;h:_br. y —

dltimos anos, em todo o mundo

! e -
- o
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hd mais comerciais que fazem referéncia a existéncia
de gays e lésbicas. Ainda hé casos de referéncias nega-
tivas a0 homossexualismo, como em um recente comer-
cial de uma lanterna da Polaroid, onde um marinheiro
se irrita apos pensar que um homem estava lhe envian-
do mensagens amorosas em codigo Morse. Ao mesmo
tempo, também encontramos referéncias muito mais
lisonjeiras, como em um comercial inglés para o des-

odorante Impulse, onde um homem e uma mulher se

esharram 2 saida de uma loja, derrubando as compras.
Parece, a principio, que tudo vai acontecer de uma
maneira previsivel, como ji vimos antes, com troca de

olhares e o inevitivel tocar de mios no momento que

tentam pegar

um mesmo objeto,
quando, de repente, o homem €
cutucado no ombro por seu
namorado. Neste momento ela olha
ao seu redor e lembra-se de que estd
em Chelsea, uma vizinhanca gay de Nova

York. E engracado ¢ inesperado. Nao faz nen-
hum julgamento sobre o homossexualismo, mostra
que existe e que faz parte dos dias de hoje;, como
naquele comercial brasileiro, para a “Folha de
S.Paulo”, que apresenta 0 homossexualismo como

uma coisa atual e moderna,

RC — Qual a importancia

WWWMEIOEMENSAGEM.COM.ER

WWW.MEIOEMENSAGEM.COM.BR

Acabe com as surpresas de segunda-feira.
Visite nosso site no sabado e fique sabendo
antes as noticias importantes que vao estar
na boca de todo mundo s6 na semana que
vem. O site do Meio&Mensagem traz o
mercado de propaganda on line e real time
para vocé nunca ser pego de supresa, visite.

NAO
DIGA..

sabado

.com.br

www.meioemensagem

da cultura gay na
comunicacao de massa
da atualidade?

MW — Posso dizer, com certeza,

STABEL GREY DIRECT

que, como 0s negros, nos Estados
Unidos, os gays exercem uma
enorme influéncia na cultura,
principalmente pela proeminéncia
k!L‘ L|1‘[i.\'1;l.\. 1‘!‘“|.‘|it'“.‘€ ¢ cantores
que tém saido do armdrio, como
Elton John, Boy George, George

Michael e muitos outros

RC — Mas também aumentou
o uso de referéncias gays sob
a otica do humor.

MW — Em muitos casos, com o
uso do travestismo. Para muita
gente neste pais o crossdressing
¢ aceito para homens desde que
ndo sejam gays. No caso de uma
famosa campanha da Miller Lite,
onde se vestir de mulher signifi-
cava conseguir um desconto na
compra de cerveja, pode até ser

considerado engracado.

RC — Como anda o mundo
gay na Internet?

MW — A Inteérnet proporcionou
ao publico gay, mesmo isolado,
fora dos grandes centros, uma
excelente oportunidade de
comunicagio, de contato. O
pablico gay estd conectado de
forma bastante marcante ¢ repre-
senta parte significativa de todo
0 universo on-line. Tivemos
incontiveis tentativas de se criar
sites gays, mas, inclusive pela
profusao de novidades, era difi-
cil conseguir construir um lugar
inico, para o qual toda a comu-
nidade convergisse. Isso estd
acontecendo, finalmente, com
Planet Out (www.planetout.com).

que atrai cerca de meio milhio




- Gay.com (www.gay.com) € outro exemplo. Sua [ormula
ey .

de visitas por mes,
o que significa
= muito mais do que a
circulacido anual das princi-
pais publicacoes voltadas para
‘ esse piblico. A revista *Out”, por exem-

plo, circula com apenas 135 mil exemplares/meés; O

~de crescimento foi ter agregado chats de virias

' cidades, nos Estados Unidos e exterior, criando Uma

rede e fornecendo, gritis, um software que virou

/sinonimo de chat gay. O que esti acontecendo/€Omo

resultado disso, € que tanta gente estd visitand@ 85568

sites que os anunciantes comegam

também a se interessar.

RC — Vemos, em geral,

péssima publicidade
produzida para minorias.
Como anda a criatividade

na publicidade gay?

MW — Algumas pecas sdo

dolorosamente 6bvias e clichés,

como se um heterossexual

estivesse tentando falar com

a comunidade, sem nenhum

grande insight sobre a mente
gay. E o caso da atual campa-
nha da Bud Lite. Ji a Miller
Lite, por outro lado, faz coisas
(ue, para mim, sao muito mais
criativas. Um exemplo recente
¢ uma campanha que segue o
slogan geral da marca, “Life is
Good” (*A Vida € Boa”), em
que se lida com a sensualidade
¢ a sexualidade comuns as
campanhas convencionais de
cerveja, 50 que, no caso, em
vez de lindas mulheres,

usando lindos homens.

RC — Estaria faltando
criatividade para abordar uma
comunidade tao criativa?
MW — [s50 dcontece porque 0s
anunciantes nao estio buscando
as ageéncias especializadas, que,
a0 contrario das agéncias em
geral, se preparam para enten-
der e-falar com as minorias.
American Express ¢ Subaru sio
dois importantes anunciantes
que utilizaram servicos especia-
lizados com grandes resultados,
A Amex. por exemplo, para
seus servicos financeiros, ousou
colocar um casal de mulheres
abracando-se em uma praia.

E significativo ver um grande
anunciante esforcar-se para

fazer algo nesse sentido,

gostosa !
tem trabalhos
em que a modelo

tem que ter
muito tempero
e bom gosto.
consulte a keystock, o
o banco de imagens ~
onde emocao e tecnologia
estao em perfeit

o

OS ESPECIALISTAS
air do armario pode requerer um bom chaveiro @ um bom

Smarteneare. E muita coragem. Mas poucas sao as agencias
de publicidade que vém se especializando em marketing dire-
cionado a minorias e, em particular, ao mercado gay. Entre
elas encontramos as nova-iorquinas Mulryan/Nash e Prime
Access, que, apesar de pioneiras no mercado, ainda enfrentam

ignorancia e preconcel-
to quanto ao seu traba-

ash

Mulrya

lho. Segundo Howard
Buford, presidente da
Prime Access, que fatura US$ 18 milhoes anuais com clientes
como Showtime, Merk, American Express e Remy Martin, a
tecnologia esta possibilitando o estreitamento da relagao
mensagem/ audiéncia. "0 que muitos clientes nao percebem é
a necessidade de entender a sensibilidade dos costumes e da
mentalidade do piblico gay, para nao se produzir publicidade

pauco sofisticada, condescen-
dente, ndo sincera, excludente,
feita por outsiders e que conti-
nua nao falando a nossa lingua”,
conclui Buford. David Mulryan, que
atende empresas e produtos como

Harold Butord

Viracept, Serostim, Home Access, Subaru e

o Netherlands Board of Tourism, encontra, entre as categorias
que mais resultados poderiam obter dos consumidores gays,
*as linhas aéreas (gays viajam mais), lojas de roupas (tém
mais dinheiro para vestudrio), artigos para escritdrio (muitos
sao donos de seus proprios negeios), computadores e
gletronicos (adotam novas tendéncias e tecnologias mais
rapidamente), bebidas (saem e festejam mais freqlentemente)
e produtos para animais (heterossexuais tém criancas, gays
tém animais de estimagao)”.

a harmonia
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~mbora o Brasil seja tido e havido internacional-
mente como uma sociedade exdtica e libertina,
para onde milhares de turistas estrangeiros
convergem em busca de prazeres proibidos e baratos,
a realidade local, principal-

mente no que diz !-I '
respeito a0 mundo dos < é&
negocios, faz ver que, na & 7

Verdade, muito de nossa '
sensualidade morena e sex-
ualidade afoita ndo sao mais

do que manifestagoes claras

de uma sociedade conservado-

ra, pautada pela dupla moral,
Mesmo entre a vanguarda do
show-business brasileiro, quantos
$ao 0s casos realmente assumidos
de gays e lésbicas saindo publicamente do armério?
Quantos ndo sao os boatos maldosos e as dividas
desnecessarias que cercam figuras de destague deste
pais? Quao grande ainda € o preconceito? Apesar de
nossa apregoada natureza alegre e carnavalesca, que
nos permite a catarse sexual com data marcada e
absolvicdo garantida na Quarta-Feira de Cinzas, a
sociedade brasileira ainda & extremamente machista e
provinciana, e nela assumir-se gay significa, em geral,
enfrentar preconceito e discriminagao. Nao é para
menos que, em um pais com essas caracteristicas,
apesar de uma comunidade gay e lésbica cada vez
mais visivel e presente, pouquissimas sejam as inicia-
tivas, servigos e produtos especializados disponiveis
para esse nicho de mercado.

No segmento das publicagoes direcionadas,
destacam-se as revistas - €y que
surpreendem pela qualidade

conseguida, apesar
da virtual inexistén-
cia de anunciantes de
peso. Seus principais
apoiadores continuam
, - vindo do “gueto”, como
produtoras de videos,
gravadoras, disque-sexo,
saunas, casas noturnas
e classificados.

publicidade direcionada a nichos especificos, e muito
menos voltada ao consumidor homossexual. O que,

esporadica, & o uso de referéncias dbvias @ estética e

maneirismos gays, apresentando, quase sempre com

humor ou ironia, personagens efeminados ¢ afetados.

£ 0 caso de, por exemplo, trabalhos criados para a

(DPZ), que causaram polémica nos anos 70,

e, mais recentemente, {Doctor),

{Talent), e (W/Brasil). Raras sao as

vezes, inclusive fora do Brasil, em que o homos-

sexualismo é tratado de forma contempordnea e

respeitosa, como no célebre comercial

da (W/Brasil) em que o filho

apresenta o0 seu namorado aos pais.

Paralelamente ao insignificante
interesse dos grandes anun-
ciantes e agéncias de publici-

dade em explorar esse nicho
de mercado, 0 setor de eventos vem
conseguindo atrair algumas empresas de porte,
através do patrocinio. Recentemente, no Rio de

\ sentante da entidade no pais.

No Brasil ainda se faz pouca

sim, podemos encontrar, ainda que de forma bastante

Janeiro, realizou-se 0

, sob a
responsabilidade de
membro da diretoria
internacional e repre-

Empresas como
; ; e
deram seu apoio. No lado cultural, o
principal evento do calendario gay
brasileiro, organizado desde 1993, é 0

, que conta
com 0 patrocinio da eda
, bem como com o apoio da ,
¢ . Este ano, acontecerd entre 0s dias

29 de outubro e 19 de novembro, em Curitiba, Sao
Paulo e Rio de Janeiro, seguindo para outras cidades
brasileiras, como mostra dos principais trabalhos
exibidos no primeiro semestre de 1998. Segundo seu
diretor, , 80
contrdrio de eventos do
género em outros
paises, cerca de
30% do pdblico
brasileiro & compos:
to por heterossexuais,
que identificam a cultura
gay com a modernidade € a
vanguarda culturais. “Quanto
menor a cidade onde nos apresentamos, menor é
a frequéncia de gays e Iésbicas.” Ainda segundo
Fischer, que também dirige o site
{www.mixbrasil.com.br), que recebe cerca de 120 mil
visitas por més, e anunciantes como .

€ )
as pesquisas on-line realizadas com Seus usuarios
apontam, no Brasil, resultados bastante similares aos
obtidos nos Estados Unidos. Vejamos os principais
dados:

1° grau (4,3%); 2° grau (29,5%); superior
(52,7%); pos-graduacao (13,5%);
estudante (32,6%); empresario (16,2%);
profissional liberal (13,3%) técnico (9,2%); funciondrio
piblico (8,5%); autdnomo (7,3%); executivo (6%);
outros (7%);
masculino (61%); feminino (39%);
gay (41%); hetero (34%); bissexual
(16%); lésbica (9%);
até RS 1 mil (18,9%); de RS 1 mil a
RS 2 mil (18,8%); de RS 2 mil a RS 4 mil (41,8%);
mais de RS 4 mil (20,5%);
microondas (72%); TV a cabo (68%); aspira-
dor de po (57%); lava-roupas (52,8%); pager (42%);
celular (41%); segundo computador (22%); automavel
importado (11,8%);
Visa (38%); MasterCard (36%);
Amex (17%); Diners (8%);
59,7% (desses, 40,7% assinam
a “Folha");
cerveja (52%); refrigerante (30,2%);
whiskey (29,6%); vodka (26,1%); vinho (23,8%);

energéticos (19,3%); 4gua mineral (15,5%), isotonicos

(12,5%); tequila (10,8%);
41% (dos quais 29,3% preferem Marlboro).

“Namorados”, da W/Brasil para a “Folha"

Filme da Zen Comunicacao para o branqueador
dental Unigue

i/ -~
Gapa (Grupo de Apolo a Prevencao a Aids),
em campanha da DPZ

Doctor @ Du Loren: tiro gay em alvo errado
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