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RESUMO: A presente dissertação foi elaborada a partir da experiência deste pesquisador na Gestão de Projetos da Fundação de Turismo do Mato Grosso do Sul no período de 2002 a 2006. Os dois últimos anos de atuação nesse setor  foram  dedicados ao fomento do Turismo para o segmento de gays, lésbicas e simpatizantes, GLS, no Estado. Nesse período, também fui designado como técnico-consultor do Governo sul-mato-grossense para dar suporte ao “Projeto Gay Bonito”, que transformou aquele município em referência para o turismo de inclusão no Centro-oeste. Posteriormente, a participação no encontro “Diálogos do Brasil”, em 2005, em Brasília, do qual nasceu o documento “Turismo Social: Diálogos do turismo – uma viagem de inclusão”, também ofereceu oportunidade de aprofundamento de conhecimento no assunto. A contribuição laboral oferecida por este articulista em tal evento teve agradecimento especial na referida publicação. Da convivência com a realidade desse mercado específico surge, então, um olhar crítico e perceptivo das dificuldades e facilidades que o segmento oferece. Notei, ainda, que um dos pontos frágeis da questão estava, justamente, na falta de uma produção publicitária que incluísse esse grupo marginalizado, bem como outros, nas ações de marketing gerais. O contrário também foi constatado, ou seja, a observar campanhas voltadas para esse segmento, pude perceber que as peças publicitárias excluíam a comunidade heterossexual, embora a sigla usada para identificar a comunidade homossexual, GLS, Gays, Lésbicas e Simpatizantes, abarque a participação de heterossexuais na última letra na sigla. A própria Constituição Federal é clara com relação à igualdade de direitos. Todo exagero de segmentação caracteriza  uma forma de exclusão, visto que restringe ao nomear algo em separado do todo. Não se trata de abolir a segmentação para lograr êxito na venda de produtos. O presente trabalho se propôs refletir sobre alternativas de abrangência de público, pois o preconceito, além de implicações jurídicas, conduz ao prejuízo financeiro. Dessa forma, pretendi contribuir com o exercício de uma publicidade socialmente sustentável, promotora de justiça social e fomentadora de uma economia prática e menos hipócrita. 
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ABSTRACT: The present dissertation was elaborated from the experience of this researcher in the Management of Projects of the Foundation of Tourism of the Mato Grosso do Sul in the period of 2002 the 2006. The two last years of performance in this sector had been dedicated to promotion the Tourism for the segment of gays, lesbians and sympathizers, GLS, in this state. In this period, also I was assigned as technician-consultant of the Mato Grosso do Sul Government to give support for “Gay Bonito Project”, that it transformed that city into reference for the tourism of inclusion in the Center-west region. Later, the participation in the meeting “Dialogues of Brazil”, in 2005, in Brasilia, from which was born the document “Social Tourism: Dialogues of the tourism - an inclusion trip”, also offered chance of deepening of knowledge in the subject. The laboring contribution offered by this contributor in such event had special gratefulness in the related publication. From the experience with the reality of this specific market it appears, then, a percipient and critic point of view about difficulties and easinesses that the segment offers. I noticed, still, that one of the fragile points of the question was, exactly, in the lack of a production advertising that included this marginalized groups. The opposite also was evidenced, that is, observing campaigns directed toward this segment, I could perceive that the parts advertising executives excludes the heterosexual community, even so the used acronym to identify the homosexual community, GLS, Gays, Lesbians and Sympathizers, accumulates of stocks the participation of heterosexuals in the last letter in the acronym. The Brazilian Federal Constitution is clear with regard to the equality of rights, and all exaggerate of segmentation characterizes an exclusion form. All segmentation exaggeration characterizes a excluding form, because when it gives a name to something, it separates one from the general. It is not treated to abolish the segmentation to cheat success in seal of products. The present work if considered to reflect on alternatives of whole of public, therefore the prejudice, beyond perform a crime, leads to the financial damage. Of this form, I intended to contribute with the exercise of a socially sustainable advertising, promoting social justice and a practical and less hypocritical economy.
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A diversidade humana está em alta na imprensa e, por conseguinte, em todos os setores do Governo. Discute-se inclusão social em projetos voltados para a comunidade e as notícias que envolvem preconceito e discriminação ganham vulto nacional. 

Muitas são as ações que as administrações públicas e o terceiro setor  promovem para que a diversidade do povo brasileiro seja tratada de maneira justa e equânime entre todas as manifestações do ser humano. 

Em todo território nacional, há, ainda, diversas leis sobre o tema em tramitação. Em 2005, foi sancionada, em  Mato Grosso do Sul, a Lei de Combate à Discriminação de Orientação Sexual (N° 3.157/ MS)
. Em 2006, em Campo Grande, foi inaugurado o Centro de Referência para GLBTT – Gays, lésbicas, bissexuais, transgêneros e transexuais. Conforme Amaral, (2003, p. 90):
Acima de toda e qualquer lei estadual os homossexuais de todo país têm o amparo contra atos discriminatórios na própria Constituição Federal. Nela estão expressos os direitos individuais de todos os cidadãos com base nos princípios de igualdade, liberdade e dignidade. Com base nos princípios constitucionais nenhuma lei que vede atos discriminatórios seria necessária por estarem assegurados pela nossa lei maior que é a Constituição Federal. O artigo 1º, exemplificando, estabelece que a República Federativa do Brasil tem como um de seus fundamentos a dignidade da pessoa humana e a promoção do bem de todos, sem preconceito de origem, raça, sexo, cor e idade; já o artigo 5º estabelece que todos são iguais perante a lei, sendo garantia a inviolabilidade do direito à liberdade e igualdade. Assim, independentemente de lei com abrangência estadual, os homossexuais têm proteção da Constituição Federal contra todos e quaisquer atos discriminatórios.
Porém, ainda existe um longo caminho a ser percorrido pelos grupos humanos como os da comunidade de gays, lésbicas e simpatizantes,  doravante denominados GLS, para que tenham sua existência reconhecida e integrada dentro dos valores sociais e culturais. O mesmo se dá entre os grupos dos idosos, dos negros, dos portadores de necessidades especiais, dos indígenas, entre outros. Nossa sociedade, com grande ajuda do poder da mídia, perpetua preconceitos em prol da ilusão de um mundo “ideal”.

Dada a imensidão do âmbito da diversidade humana, restringi o foco da presente discussão à inclusão do grupo humano GLS, dentro do universo comercial, na produção publicitária. Antes, é preciso fazer uma distinção técnica de nomenclatura. A sigla adotada para nomear o grupo em questão, GLS, é a que tem reconhecimento mercadológico mundial e é adotada no meio publicitário. Já a terminologia GLBTT, Gays, lésbicas, bissexuais, transgêneros e transexuais, é a utilizada exclusivamente pelo terceiro setor e pelos órgãos públicos (informação verbal)
.
O subtítulo “Pré-conceito é Pré-juizo” é um alerta para que compreendamos que discriminar, além de crime, traz graves conseqüências econômicas, já que deixamos de lado uma boa fatia do mercado de consumidores.

A publicidade, para realizar suas vendas, parte de um mundo idealizado que reflete os anseios e impulsos também de uma “normalidade” concebida pelo senso comum a partir de um padrão personificado na imagem do macho branco ocidental de classe média (CARVALHO). Ainda segundo Carvalho, em seu artigo “O Discurso Publicitário”: “Ao marketing cabe criar incentivos corretos a esses impulsos com o propósito de provocar a ação de consumo dos produtos ou serviços que se quer vender.”

Todavia, resta a questão: quais são os incentivos corretos? Seriam tais anseios e impulsos fielmente traduzidos neste início de terceiro milênio? Muita coisa evoluiu no imaginário popular desde o advento da internet e da inclusão massiva de gigabites de todo tipo de informação. Com um planeta conectado, com tudo à distância de um clique, vários valores considerados “marginais” em nossa sociedade vieram à tona e passam a se impor diante de todos. 
Como explicita Martin-Barbero (1997, p. 290):
“Não se trata apenas de medir a distância entre as mensagens e seus efeitos, e sim de construir uma análise integral do consumo, entendido como conjunto dos processos sociais de apropriação de produtos” (N. García CANDINI, Cultura y poder: donde está La investigácion?, p. 25). Não estamos nem no terreno da tão combatida “compulsão consumista” nem no do repertório de atitudes e gostos recolhidos e classificados pelas pesquisas de mercado, mas tampouco no vago mundo da simulação (...). O espaço da reflexão sobre o consumo é o espaço das práticas cotidianas enquanto lugar de interiorização muda da desigualdade social, desde a relação com o próprio corpo até o uso do tempo, o habitat e a consciência do possível para cada vida, do alcançável e do inatingível. Mas também enquanto lugar da impugnação desses limites e a expressão dos desejos, subversão de códigos e movimentos de pulsão e gozo. O consumo não é apenas reprodução de forças, mas também produção de sentidos: lugar de uma luta que não se restringe à posse dos objetos, pois passa ainda mais decisivamente pelos usos que lhes dão forma social e nos quais se inscrevem demandas e dispositivos de ação provenientes de diversas competências culturais. Prova de importância desse novo terreno é a relevância política hoje adquirida pelos “novos conflitos”, as lutas contra as formas de poder que perpassam, discriminando ou reprimindo, a vida cotidiana e as lutas pela apropriação de bens e serviços. (itálicos pelo autor)
Isso demonstra que o processo de decodificação dos símbolos desta era está em defasagem com relação à realidade dos valores atuais. Ainda usamos nos padrões de  produção publicitária brasileira modelos antigos, remanescentes do final do século XX. “Mas, são apenas poucos  anos de diferença para a nossa realidade atual”, diriam alguns. Porém, são poucos anos que fazem toda a diferença. Na última década, o movimento homossexual no mundo e, especificamente, no Brasil, ganhou evidência jamais vista. Um exemplo é a Parada Gay de São Paulo, que, em 2006, reuniu 3 milhões de pessoas, segundo a APOGLBT - Associação da Parada do Orgulho GLBT de São Paulo
, e consagrou tal iniciativa como o maior evento daquela cidade, tornando-se um grande atrativo internacional, econômico e turístico para o país. Esse é o melhor exemplo de um uso cotidiano que demanda o consumo.
Trevisan  (2004, p. 305-306) revela uma visão lúcida do universo GLS na mídia brasileira:

Veículo de massa por excelência, a televisão brasileira sempre foi especialmente visada pela censura (policial ou não), e obedece a um rigoroso código moral que proíbe a apresentação de obscenidades ou formas de perversão sexual, só “admitindo as sugestões de relações sexuais dentro do quadro da normalidade” – conforme determina o Código de Ética da Associação Brasileira de Emissoras de Rádio e Televisão (Abert), instaurado em 1980. Apesar da cerrada vigilância de grupos conservadores, a TV também tem mergulhado – nem sempre com meias medidas – na exploração do filão homossexual. Aderiu à onda até o delicioso Chacrinha – que desde os idos de 1960 mantinha na TV o mais campy e anárquico dos programas de calouros: a Discoteca do Chacrinha. Vestido ora de Nero, ora de noiva ou palhaço, o velho Chacrinha entremeava seus happenings com perguntas malandras ao público: “Quem gosta mais de chupar pirulito: o homem ou a mulher?” (claro, nem todo pirulito é inocente...). (...) A partir da década de 1980, foram se multiplicando personagens homossexuais em várias telenovelas e seriados televisivos de grande audiência no país. Destes últimos, pelo menos um tratou do tema de forma direta e pioneira, dentro da famosa série Malu Mulher (...). Um episódio de 1980, intitulado “Uma coisa que não deu certo”, relatava justamente os conflitos de um rapazinho amigo da hipermilitante Malu, ao se descobrir apaixonado por outro homem – tudo ao som do Adágio, de Albinoni. Depois disso, tem sido raro encontrar um autor/a de telenovela que não inclua em seu folhetim uma mulher, um homem ou um casal de homossexuais, quando não de travestis em situações que beiram a confusão de gêneros. Na verdade, a presença de um caso homossexual já se tornou uma instituição dentro das telenovelas. Trata-se de um tempero picante usado nos momentos apropriados, garantindo o crescimento da audiência, de maneira calculada, dentro de uma lógica simples: “o assunto ainda gera polêmica, que gera Ibope, que aumenta o faturamento”. Vários autores já vieram a público confirmar que a temática homossexual “mais ajuda na audiência que causa polêmica”. 
Ora, esses fatos sinalizam que, mais do que nunca, precisamos rever o que nossa sociedade entende por “ideal”. Novelas, programas de entrevistas e alguns exemplos na publicidade indicam que a diversidade humana e seus padrões sociais plurais estão prontos para serem integrados como “normais” em nosso cotidiano. Assim, um mundo ideal não deve ter preconceito de nenhuma espécie.
Apesar de toda exposição desse mundo outrora denominado underground,  esbarramos no seguinte questionamento: expor também não seria discriminar? Porque, ao expormos determinado grupo, separando-o completamente do meio, não estaríamos dizendo que esse grupo é completamente diferente? Não estaríamos, diante de tal exposição, aprisionando-o aos grilhões das classificações?
A pergunta mágica é: Por que na publicidade brasileira há tão poucas propagandas que mostram o universo homossexual de maneira natural e integrada ao cotidiano, como o é na realidade?

Para Rosseau (1754, p. 53):

Não se pode perguntar qual é a fonte da desigualdade natural, porque a resposta se encontraria enunciada na simples definição da palavra. Ainda menos se pode procurar se haveria alguma ligação essencial sobre as duas desigualdades, pois isso equivaleria a perguntar, por outras palavras, se aqueles que mandam sabem necessariamente mais do que os que obedecem, e se a força do corpo ou do espírito, a sabedoria e a virtude, se encontram sempre nos mesmos indivíduos em proporção do poder ou da riqueza (...)

Nesse trecho, o autor demonstra que o preconceito e a discriminação são forjados no poder, na busca da manutenção do status quo em detrimento das qualidades inerentes a cada ser humano. Todos somos desiguais, porém, deveríamos ser iguais em direito.

Isso quer dizer que precisamos, então, ter representatividade igualitária na comunidade humana global. Em última análise, guetos são formas de exclusão social na medida em que evidenciam uma diferença em vez de integrá-la. 

A publicidade, além de seu caráter capitalista, é, também, uma ferramenta poderosa de formação de cultura e de modificação de valores que integra sua função de vender um produto. Não devemos confundi-la com a propaganda, que propaga, exclusivamente, valores e idéias, pois que, para promover uma idéia, é preciso, necessariamente, separá-la do todo. Na publicidade, qualquer exclusão é, no mínimo, prejuízo, já que deixar de lado um público alvo em potencial é perder vendas.

Para exemplificar, tomemos como sugestão um comercial fictício de perfumes a ser veiculado em campanha do dia dos namorados. Ele compra presentes para ela, ela o beija e fica feliz. Ela compra presentes para ele e os dois são felizes para sempre. Outros casais são mostrados se abraçando e trocando carinhos nas ondas aromáticas do tal perfume. Nenhum casal do mesmo sexo, apenas heterossexuais. Então, a campanha pressupõe a inexistência de casais homossexuais numa comunidade “ideal”? Mas, o “ideal” não seria uma sociedade sem discriminação? 

Então, por que não é incluído esse tipo de orientação sexual? Para não chocar o público alvo principal, seria a primeira resposta. Lazarsfeld (apud WOLF: 2003, p.69 in Barreto, Teoria da Comunicação, p. 29) argumenta:
(...) os meios de comunicação de massa contribuem para a manutenção desse sistema (...). De fato, não só continuam a apoiar o status quo como também, e na mesma medida, deixam de levantar as questões essenciais quanto à estrutura social (...). Os meios de comunicação comercializados ignoram os objetivos sociais quando esses objetivos se chocam com o lucro econômico.
O que ainda choca é o beijo entre pessoas do mesmo sexo e não a falta presumida do lucro. Um sorriso, um abraço, uma forma de carinho mais sutil abarcariam o segmento GLS e de modo algum chocaria o público em geral. Mas, mesmo assim, são raras as peças publicitárias que exibem cenas do gênero. Imagine quantas decisões de compra os anunciantes estão perdendo ao ignorar consumidores de alto poder de compra.
Estima-se que 10% de toda a população mundial sejam homossexuais. Proporcionalmente, no Brasil, isso representa cerca de 18 milhões de pessoas (informação verbal)
. Há grande dificuldade em conseguir pesquisas mercadológicas a respeito da comunidade GLS no Brasil. Porém, países como os Estados Unidos possuem dados impactantes. A importância da renda da comunidade GLS nos Estados Unidos é tão grande que a língua inglesa criou o termo pink money para se referir a ela. Em português, esse termo foi traduzido como dinheiro rosa. Segundo Oliveira (2002, p. 40):

(...) o Gay & Lesbian Internet Bank afirma haver 21 milhões de homossexuais femininos e masculinos vivendo nos Estados Unidos e com o poder de compra estimado superior a 800 bilhões de dólares. Essa cifra astronômica nos leva a querer verificar e comprovar, no âmbito da estatística, a importância que o dinheiro rosa tem para os mercados, e, assim, conhecer o perfil dos turistas gays e das turistas lésbicas.
Então, qual é o perfil desse público? Em pesquisa realizada pelo DATAFOLHA, na 9ª Parada do Orgulho GLBT, em São Paulo, em abril de 2005, alguns dados, comparados ao perfil da população daquela cidade como um todo, mostram que o público do evento pertence a estratos de melhor classificação socioeconômica. Enquanto 71% dos paulistanos faziam parte da População Economicamente Ativa (PEA) em abril (sendo 24% assalariados registrados), entre os participantes da Parada essa taxa é de 90% (41% de assalariados com registro em carteira). A taxa dos que têm renda familiar mensal até dez salários mínimos chega a 84% entre os paulistanos; 9% estão na faixa que vai de 10 a 20 salários mínimos e apenas 3% ganham mais de 20 salários mínimos por mês. Entre os participantes da Parada, 54% têm renda familiar mensal até 10 salários mínimos, 23% se enquadram na faixa que vai de 10 a 20 mínimos e 20% ganham mais de 20 mínimos por mês
. Em termos de posicionamento, buscam  auto-afirmação através da independência financeira, uma forma de compensar o preconceito. Geralmente, não têm filhos e, assim, podem gastar mais com cultura, lazer e produtos de marca (informação verbal)
. 
Não é surpresa, diante da análise de tais dados, que a revista “Isto é Dinheiro” exiba em sua capa da edição n° 457, de 21 de junho de 2006, a seguinte chamada: “A Economia sai do Armário – O Poderoso Mercado Gay”. A Alusão é feita ao termo usado pelos gays - sair do armário, que significa assumir sua identidade sexual.  A matéria versa sobre o mercado GLS e revela que esse público realiza gastos 30% maiores do que os consumidores com perfil heterossexual e revela que 36% dos homossexuais pertencem à classe A e 57% têm nível superior de educação
.
Oliveira (2002, p. 41), ao referir-se ao mercado do turismo, reforça a importância deste segmento:
De acordo com a CMI – Community Marketing Inc, a comunidade G&L representa, atualmente, 10% do mercado americano de viagens, o que significa 54,1 bilhões de dólares. (...) Então por que os brasileiros não se sentem atraídos por este mercado? Não é estranho? Afinal, o montante que o mercado de turismo G&L americano movimenta prova que a comunidade de gays e lésbicas forma um segmento de consumidores forte e cobiçado no mercado de viagens. Cabe, então, uma pergunta: ignorar um mercado desse porte é uma atitude economicamente inteligente? A resposta é óbvia. A capa da edição de novembro de 2000 da revista “Venda Mais” traz a palavra “gay”, cujas letras são formadas a partir de pedaços de uma nota de cem reais, seguida de uma provocação inquietante, que coloca de forma simples e direta essa questão: “Quer vender mais? Não dê as costas para este mercado”. Não é por acaso que, em países desenvolvidos como os Estados Unidos, a Inglaterra, a Alemanha, o Canadá e a França, os órgãos oficiais de turismo e as empresas provadas estudam seriamente o turismo feito para e pelos visitantes homossexuais.
Uma hipótese é que talvez seja possível a comunidade GLS ser incluída em campanhas publicitárias com lucro para todos, de forma bem humorada, leve e sem agressão, como é a realidade cotidiana dessas pessoas na sociedade contemporânea, o que não provocaria aversão para a  comunidade heterossexual. 

Bom exemplo é o comercial para TV, de 30 segundos, veiculado no Brasil em 2006, da Unilever, para sua linha Seda Xampu. Nele, uma moça paquera um rapaz. Ele se aproxima dela e diz, sem trejeitos ou qualquer tipo de estereótipo, que seus cabelos são lindos e pergunta a marca de xampu que usa. Pela expressão da moça, percebe-se que o moço é gay. Então, eles se tornam amigos e, na cena seguinte, ele a ajuda a se arrumar para sair e encontrar-se com outro rapaz. Logo pela manhã, ainda na cama com o moço que tinha saído, ela liga para o amigo e começa a contar como foi a noite. O comercial termina com a logomarca do produto e a frase: “Seda Xampu: seu melhor amigo”. Esta campanha foi mundial, como relata Emmeline, em seu artigo, de 2006, “A Publicidade Gay sai do Armário”, publicado no Portal Propaganda:

Algumas companhias estão incluindo gays em suas ações de marketing por influência dos próprios consumidores -- sejam eles homossexuais ou não. É o caso da Unilever. Ao lançar a linha Seda nos Estados Unidos, a empresa pretendia atingir mulheres na faixa dos 20 anos de idade. Pesquisas com mais de 500 jovens americanas mostraram que elas têm enorme simpatia por homens gays -- e prefeririam usar um novo xampu recomendado por um amigo homossexual a um produto indicado por outra mulher. Motivada por esse resultado, a Unilever contratou atores homossexuais para ser os garotos-propaganda da linha, que terá investimento de marketing de 200 milhões de dólares em um ano. Nos Estados Unidos, a propaganda com personagens gays já responde por mais da metade dos anúncios na mídia dirigida a homossexuais. Há apenas três anos, ela representava menos de 10% do total. O efeito americano começa a ser sentido em outras partes do mundo. Na Europa, segundo Wilke, os países mais avançados são a França, a Inglaterra e a Alemanha. "Muitos esperariam que a Holanda ou os países da Escandinávia fossem progressistas nesse assunto, mas não é o que acontece", diz. No Brasil, a presença de homossexuais na publicidade ainda é rara. "A diversidade ainda é muito pouco retratada na mídia brasileira", afirma a publicitária Christina Carvalho Pinto, presidente da Full Jazz Comunicação. "A comunicação está atrasada em relação ao que acontece na sociedade." 

Com a inclusão da comunidade GLS na produção publicitária brasileira aumentaríamos as vendas de vários produtos que interessam a todos, além de fazermos a publicidade cumprir seu papel de transformadora social, contribuinte para uma sociedade mais justa e sustentável. 
Entretanto, precisamos lembrar que, embora, esta explanação evidencie a comunidade GLS, este discurso poderia facilmente ser adotado por comunidades excluídas, como de negros, de idosos, de portadores de deficiências físicas e de outras tantas.

Por meio de tais argumentos, busquei trazer para discussão pontos  inexplorados dentro da publicidade que podem oferecer possibilidades de evolução de tal atividade.  O caminho da inclusão, além de socialmente  responsável, areja mentes e conduz ao respeito pelas especificidades sem, necessariamente, salientá-las ou julgá-las. 
Assim, podemos fazer a diferença e contribuir para o fomento de uma economia sustentável, já que a inclusão de outros grupos abre novos mercados, que vão demandar novos produtos, gerar mais empregos e começar a fazer a tão sonhada  distribuição de renda que proporcione mais qualidade de vida para todos. Afinal, um mundo socialmente justo se constrói em todas as instâncias.

Para encerrar, o discurso de Rosseau (1754, p. 38) não poderia ser mais pertinente:

É do homem que tenho de falar; e a questão que examino me ensina que vou falar a homens; com efeito, não se propõem semelhantes questões quando se teme honrar a verdade. Defenderei, pois, com confiança, a causa da humanidade perante os sábios que a tal me convidam, e não ficarei descontente comigo se me tornar digno do meu assunto e dos meus juízes.
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