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RESUMO

Os profissionais da area de marketing, publicidade e administracdo estdo
constantemente em busca de novos mercados que possam tornar-se consumidores
com grande lucratividade. O publico LGBT recentemente foi descoberto como um
mercado em potencial, devido as suas caracteristicas de alta renda. Algumas
empresas ja reconhecem e investem neste segmento, assim como alguns meios de
comunicacdo segmentados. Porém, poucos sdo 0s que reconhecem e assimilam,
verdadeiramente, as peculiaridades deste publico como seu publico-alvo. A proposta
deste trabalho foi analisar a situacdo do mercado LGBT, sua potencialidade bem
como determinar a importancia das pesquisas de comportamento de consumo, para
as empresas que estejam interessadas em investir neste segmento.

Palavras-chave: 1. Segmentacdo de mercado; 2. Comportamento de consumo; 3.
Homossexual; 4. Marketing; 5. LGBT (Iésbicas, gays, bissexuais e travestis).
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ABSTRACT

The professionals in the area of marketing, advertising and administration are
constantly in search of new markets that can become consumers with great
profitability. The public LGBT recently was discovered as a market of potential, owing
to their high income. Some companies already recognize and invest in this segment,
as well as some mass media targeted. But few are those who recognize and
assimilate, truly, the peculiarities of the public as your audience. The purpose of this
study was to analyze the situation of the LGBT market, their potential and determine
the importance of research in behavior of consumption, for companies that are
interested in investing in this segment.

Keywords: 1.Market segmentation; 2. Consumption of behavior; 3. Homosexual; 4.
Marketing; 5. LGBT (Lesbian, gay, bisexual and transvestites).
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1. INTRODUCAO

Este trabalho se propde a estudar a importancia da utlizacdo da
segmentacdo de mercado voltada para o publico LGBT (Lésbicas, gays, bissexuais
e travestis) com base em pesquisas de comportamento de consumo, cCOomo
ferramenta para o sucesso dos investimentos do setor.

O publico LGBT detém um grande potencial de poder aquisitivo e de
escolaridade, devendo ser enxergado pelo mercado como uma grande oportunidade
de investimento e segmentacao. Para tanto, € de suma importancia que se conheca,
em primeiro plano, o surgimento do movimento homossexual até os tempos atuais e
0s meios de comunicacdo que estdo sendo utilizados para atingir este publico, na
tentativa de se quebrar os paradigmas e preconceitos existentes. A evolucdo da
tecnologia e dos meios de comunicacado, a abrangéncia da interacdo entre pessoas
no mundo inteiro, sdo fatores indispensaveis neste processo que, até hoje, é
discutido entre a sociedade e os movimentos sociais.

As principais teorias e conceitos de mercado e marketing servem para
embasar as decisfes que as empresas devem tomar para se posicionarem no
mercado se dispostas a oferecer produtos e servicos sem preconceitos.
Segmentacao, estratégias com base no comportamento do consumidor devem fazer
parte dos planejamentos de marketing.

E feita uma revisdo bibliografica sobre os conceitos de comportamento de
consumo, e as influéncias de grupos sociais, que deram origem a segmentacao de
mercado voltado para o publico homossexual.

Busca-se, ao final deste trabalho avaliar o grau de satisfacdo deste publico
no DF em relacdo aos servigos que lhe sao oferecidos, como também a suficiéncia e

adequacao das opcoes existentes.
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1.1 Problema de Pesquisa

A segmentagcdo do mercado LGBT, embasada no comportamento do

consumidor, € uma estratégia de marketing adequada para o mercado do Distrito

Federal?

1.2 Objetivos

Geral

Verificar a importancia do segmento GLBT para o mercado do DF com o

objetivo de aumentar a oferta e a qualidade de produtos e servigcos prestados a este

publico.

Especificos

a)

b)

d)

Identificar, na literatura existente e documentos
pertinentes os referenciais teéricos que possam apoiar
este trabalho;

Identificar a importancia do segmento LGBT enquanto
mercado consumidor;

Investigar a forma como o segmento LGBT € atendido no
DF,

Reconhecer através de pesquisa primaria as
oportunidades de negdécios presentes no segmento.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

10

1.3 Justificativa do tema

Vivemos em um pais em desenvolvimento, onde a taxa de analfabetismo é
de 11,1% em pessoas acima de 15 anos (IBGE', 2007), muitas dessas pessoas
vivendo com um salario minimo de R$ 425,00 mensais (D.0.U? 2008). Estima-se que
os brasileiros gays sejam 18 milhdes, segundo o Censo GLS do Instituto de
Pesquisa e Cultura GLS. Sendo que 36% sao da classe A, 47% séo da B e 16%, da
C, e 57% tém nivel superior, 40% médio e 3% ensino fundamental, e eles gastam
cerca de 30% a mais que os heterossexuais.

Ndo é de hoje que a sexualidade vem sendo objeto de estudo por
profissionais da area de publicidade e marketing, entidades religiosas, governos e
grupos de estudos sociais, mas, em nenhum outro momento, a homossexualidade
foi tAo discutida como atualmente. E recente o impacto da ciéncia, medicina e da
midia na construcdo da compreensao racional da homossexualidade, como uma
identidade sexual distinta.

A homossexualidade vem conquistando lentamente seu espaco na midia
brasileira, seja na televisdo, em midias impressas ou qualquer outro veiculo de
comunicacdo, mas sua representacdo € minima, indicando que os homossexuais
sdo ainda discriminados socialmente. Com o crescimento do LGBT, surgiram
diversos produtos e servicos especificos para este publico, que passa a ser
percebido como importante mercado consumidor, havendo, consequentemente, uma
notavel mudanca na percepcéo do erotismo entre pessoas do mesmo sexo. Muitas
empresas comecaram a preparar estratégias para participar deste mercado, que é
altamente lucrativo.

O material de fontes bibliograficas referente ao mercado e comportamento
de consumo do publico LGBT é escasso. Ainda ha poucas fontes de informacéo
relacionada ao tema deste estudo. Sendo assim, antes mesmo de investir no
mercado homossexual, é necessario conhecer sua especificidade e estudar
conceitos que precisam ser adotados ao explorar um mercado em amplo

crescimento sécio-econdmico.

IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
2 D.0.U — Diério Oficial da Uni&o
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1.4 Método

O método utilizado na realizacao deste trabalho foi a pesquisa bibliogréafica e
documental, e pesquisa primaria, através de um estudo exploratorio.

Foram consultados meios eletrdnicos, reportagens, matérias, artigos, e
entrevistas realizadas pelos meios de comunicacdo, resenhas, monografias,
dissertacdes e pesquisas desenvolvidas por institutos de pesquisa nacionais e
internacionais. Também foi utilizada a pesquisa exploratéria para se obter a
fundamentacdo necessaria para abordagem ao tema desenvolvido.

Segundo Gil (2002, p. 44), a pesquisa bibliografica consiste no levantamento
e analise de dados em materiais existentes, principalmente livros e artigos
cientificos. E, de acordo com Oliveira (2002, p. 63) “entende-se por pesquisa
bibliografica o ato de fichar, relacionar, referenciar, ler, arquivar, fazer resumos de
assuntos relacionados com a pesquisa em questao.”

A pesquisa documental procura documentos de fontes primarias. Os dados
primarios podem ser encontrados em arquivos, fontes estatisticas e fontes néo-
escritas. Estes arquivos podem ou ndo ser publicos, nacionais, estaduais e
municipais. A pesquisa documental fundamenta fontes ricas e estaveis de dados e
tornam-se importantes fontes de dados em qualquer pesquisa de natureza histérica
(RAMPAZZO, 2002).

A pesquisa exploratéria tem por objetivo prover o pesquisador de maior
conhecimento do tema ou problema de pesquisa em perspectiva (MATTAR, 1996). E
apropriada para 0s primeiros estagios da investigacdo, quando a familiaridade, o
conhecimento e a compreensdo do fendmeno, por parte do pesquisador, séo,
geralmente, poucos ou inexistentes. Segundo Boyd, Jr. e Westfall (1973), nos
estudos exploratérios a énfase € dada a descoberta de préaticas ou diretrizes que
precisam modificar-se e na elaboracao de alternativas que possam ser substituidas.

Os estudos exploratérios englobam o estudo de dados secundarios, a
investigacdo de individuos informados sobre assuntos diversos e a analise de dados
selecionados, em que é realizada a andlise detalhada de um caso de alguns
individuos selecionados ou de algumas organizacdes, visando a obtencao de ideias

entre possiveis relacoes.
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1.5 Apresentacéo do Trabalho

O trabalho aborda, no capitulo um, a homossexualidade no Brasil e no
mundo, contextualizando a histéria para que se entenda como surgiu 0 movimento
LGBT e como se formou o mercado neste segmento.

Seguem alguns conceitos como base para este projeto, sendo eles
Marketing e Mercado, como também Segmentacdo de Mercado, para instruir uma
linha de raciocinio correto de como funcionam as estratégias de marketing para
atrair um publico-alvo e gerar investimentos no setor. Sdo também apresentados
conceitos do comportamento de consumo e sua importancia em pesquisas
aplicadas, que podem auxiliar os profissionais de marketing a conhecer seu publico
e efetuar melhorias em produtos e servi¢os prestados.

O capitulo quatro, apresenta uma panoramica sobre o mercado consumidor
LGBT no DF, e sua importancia enquanto segmento de mercado.

O capitulo cinco aborda a pesquisa exploratéria com representantes
importantes do segmento LGBT no DF desenvolvida para este projeto, e seus
resultados que compdem a conclusao deste trabalho.
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2.REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Sobre a homossexualidade no Brasil e no Mundo

Como parte da historia, o Brasil € uma mistura de culturas, e a sexualidade
surge como qualquer outro aspecto social na vida do ser humano. O Brasil é vitima
da eterna guerra entre o tradicionalismo e a modernidade herdados da colonizacéo,
gue constroem a formacédo ou a quebra de paradigmas sexuais. Segundo Parker
(2002), compreender o espectro variado e complexo de significados das relagbes
organizadas entre pessoas do mesmo sexo, na vida contemporanea brasileira,
requer pelo menos, a compreensao da economia tradicional.

O modelo de estrutura social brasilieiro apoiado na familia desconsidera, até
hoje, a homossexualidade quanto ao modelo juridico, religioso, politico partidario e
sanitario, admitindo tal identidade apenas no ambito econémico, reconhecendo o
sujeito apenas em consumidor e produtor (Paker, 2002).

Ainda no século XX, a homossexualidade era vista como uma pratica imoral
e ilegal. Os homossexuais buscavam lugares menos frequentados para ter
intimidade e proteger sua identidade frente a sociedade, que os considerava doentes

e marginais. A midia tendia a apresenta-los ndo como pessoas “normais e comuns”.

N&o apenas eles (midia) quase sempre nos mostram como francos e bobos,
Oou maus e corruptos, mas eles excluem e negam a existéncia de gays e
Iésbicas normais, ndo-extraordinarios. Gays comuns, em papéis que nao
estdo centrados no seu desvio como uma ameaca a ordem moral que deve
ser contrarrestada através do ridiculo ou da violéncia fisica, raramente sao
apresentados na midia. (...) A representacdo estereotipada de gays e
Iésbicas como anormais e a supressdo de imagens positivas ou “néo-
extraordindrias” serve para manter e policiar as fronteiras da ordem moral.
(Gross, 1996: 154 apud NUNAN, 2003, p.97)

Em 1969, nos Estados Unidos aconteceu o marco da histéria no movimento
homossexual, quando policiais tentaram fechar o bar Stonewall Inn, alegando
descumprimento das leis de venda de bebida alcodlica. Este bar, localizado em
Greenwich Village, em Nova York, era frequentado por homossexuais. A acdo da
policia resultou em uma grande manifestacéo e guerra, obrigando a policia a chamar
por socorro de outros batalhdes. Devido a manifestagdo a favor da liberdade do
local, os homossexuais chamaram a atencdo da imprensa e, desde entdo, o dia 28
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de junho é considerado mundialmente o Dia Internacional do Orgulho Gay. O
movimento LGBT surge nas grandes capitais em paises desenvolvidos, iniciando-se
por meio de protestos contra a violéncia e discriminagao, e reivindicando igualdade
de direitos para os gays e lésbicas.

Pode-se definir identidade como sendo uma diferenciacdo que alguns
individuos possuem de determinadas posi¢cdes culturais, politicas e econdmicas
presentes em cada sociedade (CHASIN, 2000). Para Cass (apud NUNAN, 2003, p.
124), identidade homossexual € o0 processo pelo qual um individuo se auto
categoriza como homossexual e o0s estagios que ele segue em direcdo a uma
identidade gay positiva. Estes estagios caracterizam-se a partir do momento em que
o individuo se reconhece homossexual e aceita para si esta condicdo, até o
momento em que se assume externamente, a partir de atitudes e ajustamentos
pessoais conciliados ao mundo. Nesta batalha contra o preconceito, muitos gays
protestaram a favor de uma identidade propria, caracterizando um reconhecimento
proprio e perante a sociedade.

A definicdo dos aspectos sociais e sexuais, a constru¢cdo de simbolos
linguisticos, de vocabularios, de modismos, de regras e normas e, muitos outros
aspectos, transformaram a homossexualidade em uma cultura e, em conseqiéncia,
tornou-se alvo de estudos cientificos e de investimentos financeiros (PARKER,
2002).

Tanto no Brasil quanto em outras partes do mundo, a vida homossexual e 0
capitalismo estdo cada vez mais ligados, surgindo assim um novo nicho de mercado

a ser explorado e compreendido cuidadosamente.

2.2 Mercado Homossexual

Desde 1970, a segmentacdo e o comportamento do consumidor tornaram-se
campo de pesquisa visando diferenciacdo nos padrdes de compras e consumos de
culturas e subculturas, onde a prética precede a teoria. Foi a partir da década de 90
que publicitarios, administradores e profissionais de marketing descobriram o
mercado homossexual.

Ao perceber que grande parte da fatia deste mercado possui renda alta, alto

grau de escolaridade, optam por consumir turismo, moda e entretenimento e,
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certamente, estdo dispostos a pagar por isso, empresas a nivel internacional deram
inicio a segmentacao de seus servi¢os, buscando a satisfacao destes novos clientes
e, consequentemente, grandes lucros. Nao demorou muito para 0 mercado
homossexual ser percebido com um potencial milionario, mas para grande parte das
empresas, explora-lo adequadamente certamente ainda é uma tarefa dificil.

O GLCensus Partners, grupo que inclui o Opus Comm Group (empresa de
marketing e comunicacao), a Syracuse University e a GSociety (empresa de midia e
entretenimento direcionada para o publico LGBT), realizou em 2004 uma pesquisa
envolvendo cerca de 8 mil participantes que responderam um questionario através
da internet. Descobriu-se que mais da metade dos gays e lésbicas que foram
entrevistados possuem casa propria e, 59% deles e 51% delas Iéem revistas
focadas no publico GLS. (MGM, 2005).

Em um estudo realizado pela L2 Pesquisas e Comunicagcdo consta que o
mercado para 0os homossexuais no Brasil é recente e concentrado apenas nas
grandes capitais, como o Rio de Janeiro e Sdo Paulo. A pesquisa mostra que o
publico LGBT é voltado mais para o lazer e a informacdo, preferindo meios
interativos como a internet. (Mercosol turismos e negécios, acesso 18/05/2009).

Nos Estados Unidos, cerca de 100 mil homossexuais encontram-se
anualmente no Magic Kingdom de Orlando para a comemoracédo do Gay & Lesbian
Day, o evento ocorre desde 1991. No Brasil o evento é realizado desde 2001 no
parque Hopi Hari em Séao Paulo.

No Brasil, esta percepcdo do potencial do mercado homossexual demorou
aparecer, e mesmo depois de comprovado a significativa lucratividade do segmento,
as empresas mantiveram-se receosas para aplicar seus investimentos. DelLozier &
Rodrigues (Apud NUNAN, 2003. p. 165) ressaltam que “a principal razdo, no
entanto, para evitar o mercado homossexual, parece ser o medo de perder
consumidores heterossexuais, que formam a maior parte da populacéo”.

Em uma reportagem divulgada pela revista ISTO E DINHEIRO, edigdo n°
457, de 21 de junho de 2006: A Economia sai do Arméario, o entrevistado Franco
Reinaudo, sécio da operadora Alibi Turismo e fundador do Bureau de Negdcios
GLS, diz que “as empresas estdo se preparando agora. E uma fase de transicéo
entre um mercado que era tabu para uma grande oportunidade de negdcio”, e

ressalta que "para o publico GLS, ndo é s6 a qualidade do produto que interessa,
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mas também a postura da empresa’. (O Poderoso Mercado Gay -
www.Terra.com.br 21/06/2006).
Em 2007 foi fundada a Rede de Organizacbes LGBT do Mercosul,

anunciada pelo portal GLSplanet.com:

Com o objetivo de participar e influir nos processos de negociacdo na
matéria de direitos humanos e anti-discriminagdo por orientacdo sexual e
identidade e expresséo de género no Mercosul, a OEA? a ONU* e qualquer
outra instancia internacional. [...] pretende pesquisar e sistematizar dados
sobre a situacdo econdmica, social e cultural da populacdo GLBT em
parceria com os Centros de Referéncia GLBT instalados nas capitais
brasileiras. (Fundada Rede GLBT do Mercosul. 22/05/07 as 7:04h)

A Parada Gay de Sédo Paulo, surgida em 1997, € mais um exemplo
fundamental de que esse nicho estd crescendo e tornando-se cada vez mais
atraente no Brasil. Em uma reportagem publicada pelo Portal Gay Brasil, consta que
o pais é lider no ranking de Paradas do Orgulho LGBT, foram 127 no ano de 2008,
segundo a ABGLT — Associacao Brasileira de Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis
e Transexuais. A concluséao foi resultado de comparacdo com dados da InterPride —
Associacédo Internacional de Coordenadores de Eventos da Organizacdo LGBT- que
registrou apenas 98 Paradas nos Estados Unidos, 20 no Canada, 6 na Alemanha e
Reino Unido.

De acordo com a SP Turis, a Parada do Orgulho LGBT de Séo Paulo atraiu
cerca de 200 mil turistas em 2007, sendo o maior evento LGBT do mundo e gerando
mais de 300 milhdes para a economia da cidade. (in: GAY BRASIL. Online, 2008).
Outra pesquisa aplicada pelo Instituto de Pesquisa Datafolha durante a 9 @ Parada
Gay de Séo Paulo, em 2005, constatou que o publico da parada LBGT tem maior
nivel de escolaridade e maior renda do que a média da populacdo paulistana. A
pesquisa revela que 21% pertencem a classe A, e 49% a classe B. Estes dados
foram comparados ao perfil da populagcdo de S&o Paulo, obtido em pesquisa
realizada pelo mesmo instituto em abril de 2005, e mostram que o publico da Parada
pertence a melhor classificagdo socioecon6mica. (Datafolha, 2005).

O setor voltado para o publico homossexual que mais tem crescido no Brasil

€ o0 ramo de turismo e hotelaria. Diversas empresas estdo investindo alto, criando

OEA — Organizagéo dos Estados Americanos
ONU - Organizacado das Na¢des Unidas
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pacotes de viagens especializados e treinando profissionais, fazendo com que a
economia de turismo no Brasil cresga potencialmente.
Segundo a matéria “De malas prontas — O turismo Gay em expansao no
Brasil” (site MixBrasil, 2005), o crescimento do segmento tem feito a felicidade dos
investidores. Franco Reinaudo, diretor de marketing da Alibi Turismo, agéncia
especializada em turismo gay, e fundador da ABRAT GLS, analisa com otimismo o
crescimento desse segmento:
Por um lado estd o mercado interno, onde cada vez mais gays brasileiros
tém procurado as agéncias especializadas para comprar suas viagens. De
outro lado o Brasil vem se tornando um pélo de atragdo do turista gay

estrangeiro com seu Carnaval, Paradas e principalmente pela sua melhora
no respeito a diversidade. (MIXBRASIL, 2005)

Ressalta ainda que:

Falta capacitacdo dos equipamentos turisticos como hotéis, receptivos,
restaurantes, enfim toda a cadeia que entra em contato com o turista. No
caso da atracdo do turista estrangeiro seria importante um plano de
marketing como fazem o0s grandes organismos de turismo internacionais
como os da Franc¢a, Gra Bretanha, Australia, USA entre outros. A disputa é
grande e o Brasil precisa entrar nela. (MIXBRASIL, 2005)

Apesar de 0 segmento ser comprovadamente promissor, ainda ha opinides
preconceituosas em relacdo ao publico homossexual, causando rejeicdo e
desconforto pela falta de informacdo sobre este publico. E necesséario que haja

reflexdo sobre conceitos existentes na relagdo humana. Ansarah cita que:

Quebrar paradigmas requer ousadia, inovacdo, e conhecimento. O turismo
GLS ¢, portanto, uma grande fonte de conhecimento, pois nos possibilita
rever conceitos morais, sociais, etc, tendo como base de estudo, diversos
pontos de vista (1999, p. 185).

Com o surgimento do segmento e o amplo crescimento econémico, é
indispensavel o aprofundamento de estudos destinados ao mercado homossexual.

Reinaldo confirma:

Alguém se lembra do boom da internet e suas conseqiiéncias? Pois €, acredito que €
exatamente isso que esta acontecendo, ndo s6 no turismo GLS, mas em varias outras
areas onde empresarios, fazendo uma leitura superficial dos dados do segmento,
acreditam ter encontrado a mina de ouro e investem indiscriminadamente em negdcios
voltados para o segmento sem nenhum tipo de planejamento. E bom lembrar que
pesquisas e estudos de mercado GLS, confiaveis e abrangentes, simplesmente n&o
existem por aqui. (REINALDO, 2008)
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Investir em pesquisas e melhorias de servigos atraira clientes em potencial
para o crescimento de setores no segmento. Este crescimento podera ser foco da
midia através dos meios de comunicacdo, dados e publicidade, podendo gerar
grandes lucros no mercado e a abertura de novas visdes para a sociedade, que logo
abrird portas, para que os homossexuais fagcam parte de um todo, e ndo mais de um

grupo isolado e discriminado socialmente.

2.3 Marketing e Mercado

Para que se compreenda como opera o mercado, suas diferenciacbes e as
estratégias adotadas por empresas para captacao de clientes e nichos, trata-se a
seguir, de alguns conceitos basicos que se fazem necessarios.

Para Kotler (1996): “Mercado consiste em todos os consumidores potenciais
gue compartilham de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados
para fazer uma troca que satisfaca essa necessidade ou desejo”.

O mercado opera como um sistema de retorno. Os fabricantes buscam os
recursos, ou seja, a matéria prima, os compram e depois os transformam em
produtos, bens e servicos que sdo vendidos aos consumidores. Para que o0s
consumidores possam comprar esses produtos, estes vendem seu trabalho,
garantindo o salario no fim do més, e o governo faz uso de receitas e impostos para
fornecer servicos publicos. Sendo assim, tornam-se os mercados conectados

através do processo de compras e vendas que formam a economia de cada pais.

No meio econémico, mercado é um grupo de compradores e vendedores
gue transacionam em torno de um produto ou classe de produtos, ja os
especialistas de Marketing véem os vendedores como parte da industria e
os consumidores, o mercado. (KOTLER, 1998 p.32).

Com o processo da globalizacéo e o facil acesso a informagc6es em todo o
mundo, a economia vem sofrendo fortes mudancas nas Ultimas décadas e é
crescente o impacto da tecnologia no surgimento de novos produtos e servigos, a
fim de conquistar seu espaco no mercado. As empresas estdo investindo em
setores de Marketing, com o objetivo de planejar corretamente cada passo em busca
do sucesso, assim como conhecer seus clientes potenciais e inferir, corretamente,

quais as formas de comunicacédo para conquista-los. O papel do Marketing € ajudar
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as empresas a tirar vantagem das oportunidades que a mutacdo do mercado e a
sociedade oferecem. Hoje, ndo basta desenvolver um produto diferente ou atender
bem, é necessario agregar valores e enxergar quais deficiéncias o setor sofre para
gue se possa transforma-los em pontos positivos. (KOTLER, 1998).

Segundo Kotler (1998), marketing € como um “processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

McDaniel (2003) define Marketing como sendo “o processo de planejar e
executar a concepcao, o aprecamento, a promocao e a distribuicao de idéias, bens e
servigcos para criar trocas que satisfagcam os objetivos individuais e organizacionais”.

A pratica dos conceitos de Marketing na empresa € de suma importancia
para a construcdo de um planejamento estratégico e de comunicacdo que sejam
capazes de atingir de forma eficaz seus objetivos, e também fazer com que seus
consumidores estejam satisfeitos, resultando em um processo de trocas e
beneficios. Marketing € um conceito fundamental, pois consiste em atividades em
gue a empresa deve orientar-se para obter lucros e posicdo de destaque no

mercado.

2.4 Segmentacéao de Mercado

Para que se entenda de uma forma mais completa a importancia da
segmentacdo de mercado, e quais 0s principais caminhos que o Marketing deve
seguir para satisfazer as necessidades e desejos de seus clientes.

Richers (1991), define a segmentacdo, “como sendo a concentracao
consciente e planejada de uma empresa em parcelas especificas de seu mercado”.

Segundo Baker (2005), “segmentacao envolve identificar comportamento de
compra homogéneo dentro de um segmento (e compra heterogénea entre
segmentos) de modo que cada segmento possa ser considerado como um alvo para
um mix de marketing distinto”.

Para identificar ou formar segmentos de mercados consumidores, 0s
pesquisadores utilizam de algumas varidaveis, analisando caracteristicas do
consumidor através de pesquisas. Dessa forma, faz-se com que a empresa conheca

a fundo seus consumidores através de alguns critérios, e classificacdes de

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

20

modalidades diferenciadas em pesquisas de mercado (Frank et al., 1972). Como por
exemplo: em funcéo de caracteristicas geograficas, demogréficas, socioeconémicas,
padrées de consumo, beneficios procurados, estilos de vida, personalidade,
caracterizacado econdmica, entre outros.

Para Kotler (1998), entretanto, nem todas as segmentacdes séo eficazes,
ainda que utilizando pesquisas e dados. Para serem Uteis, 0s segmentos devem ser
mensuraveis, de forma com que haja poder de compras e rentabilidade suficiente
para ser atendido, e que sejam acessiveis, diferenciaveis e acionaveis.

O consumidor esta cada vez mais exigente em busca de produtos e servi¢cos
gue atendam por completo suas necessidades, e a empresa que busca conhecer de
perto seu segmento estara certamente a frente da concorréncia. As técnicas de
pesquisas, ao passar dos anos, tornaram-se fortes aliadas para que essa relacéo
entre cliente e empresa fossem préximas o bastante a ponto das empresas
identificarem como guiar seu planejamento de marketing e comunicacdo para a
conquista de seu publico e espaco no mercado. E isso ndo deve ser diferente em
relacdo ao publico LGBT.

Empresas como IBM, Honda, American Airlines, American Express tém
olhado para os GLS com olhos de marketing (REVISTA DA CRIACAO,
11/98). A American Express Co. investiu U$ 250 mil em pesquisas para
conhecer e direcionar suas acfes para esse publico. Ja a IBM, langcou em
julho do ano passado nos Estados Unidos, uma versdo do WorkPad, com

software repleto de informacdes sobre viagens e turismo dirigidas ao publico
gay (MEIO E MENSAGEM, 7/09/98). (apud BORGES & LIMA, 1999. p. 3)

E relevante ressaltar que a conduta da segmentacéo para o publico LGBT
ndo deve ser apenas vista com olhar mercadoldgico, visando somente os lucros. O
estudo socioldgico e antropolégico sob o fundamento histérico do crescimento e
aparicdo da liberdade de expressdo aos homossexuais e seus costumes — tema
deste estudo - traz para a publicidade uma valiosa arma se for utilizada da forma
correta, transformando-se em um processo benéfico tanto para o consumidor quanto

para a empresa.
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2.5 Comportamento de consumo

Engel et al. (2005) definem o comportamento do consumidor como sendo
“as atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e
dispdem de produtos e servicos” e também “como um campo de estudo que foca
nas atividades do consumidor”. Basicamente consiste em responder por que as
pessoas compram iSso ou aquilo e quais sdo os motivos que as levam a escolher

determinados tipos de produtos e servicos.

As organizagBes de sucesso compreendem que 0 comportamento do
consumidor deve ser o foco primario de todos os aspectos do programa de
marketing da empresa [...]. Do ponto de vista do consumidor, satisfacdo
com a troca depende da satisfagdo com o consumo do produto e também
com a troca em si. Os consumidores apenas vao querer pagar por produtos
e servicos que satisfacam a suas necessidades, mas isso ndo é possivel
ocorrer a menos que a empresa entenda completamente como o0s
compradores consomem ou usam um produto em particular. (ENGEL at al.,
2005).

No estudo do comportamento do consumidor, as bases mais utilizadas séo:
geogréfica, demografica, psicografica e comportamental. O maior interesse para 0s
profissionais de marketing tem sido a segmentacdo psicografica que, subdivide-se
entre estilo de vida, valores e personalidade.

As pesquisas aplicadas em comportamento do consumidor auxiliam os
profissionais de marketing a tracar estratégias e a compreender como melhorar
produtos e servigos, quais as deficiéncias existentes a fim de corrigir esses erros, e
também como atrair o consumidor a escolher sua empresa. (ENGEL at al., 2005, p.
10). Segundo os autores, a estratégia de marketing inclui a alocacdo de recursos
para desenvolver e vender produtos ou servicos que 0s consumidores percebam
prover mais valor que 0s produtos ou servigos concorrentes.

Nos EUA, a Organizagcdo GlCensus, realiza periodicamente diversas
pesquisas relacionadas ao comportamento do consumo homossexual, 0 que
viabiliza as empresas americanas buscarem formas de aperfeicoamento em
servicos e criacdo de novos produtos voltados para o publico. No Brasil alguns
grupos de apoio ao movimento LGBT realizam pesquisas regionais. Em 2005 foi
desenvolvido o Censo GLS, que realizou duas pesquisas voltadas para o publico

homossexual através da Internet, o que repercutiu na midia diversas matérias e
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capas de jornais. Infelizmente as empresas ndo perceberam a importancia da
existéncia do censo, e por falta de patrocinio e apoio, o trabalho nao teve
continuidade.
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3. A segmentacéo e o mercado consumidor LGBT do DF

Brasilia € uma cidade planejada e moderna, com sua urbanizacao
diferenciada e seus monumentos que s&o marco na arquitetura mundial. Foi
considerada na lista de bens de valor universal, recebendo titulo de Patrimdnio
Cultural da Humanidade, em 1987, pela UNESCO. (SETUR/DF, 2008). "Sendo
monumental, é também comoda, eficiente, acolhedora e intima. E ao mesmo tempo,
derramada e concisa, bucdlica e urbana, lirica e funcional..." (in: portal da Secretaria
de Estado de Cultura, Espaco Lucio Costa).

A cidade planejada é capital do pais, onde se concentra o maior indice de

desenvolvimento humano. O recente ranking do IDH (Pnud, 2008) — indice de
Desenvolvimento Humano — destaca o Distrito Federal na primeira colocacao, sendo
lider nos trés subindices: longevidade, educacéo e renda, que compdem o indicador.
A renda per capita do Distrito Federal € muito superior que a de Sdo Paulo, segundo
colocado, e o IDH de educagdo é maior que o da Itélia, Suica e Alemanha. (MALI,
2008).
Uma pesquisa realizada pela Companhia de Planejamento do Distrito Federal
(Codeplan) em parceria com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
registrou crescimento em 2006 do PIB-DF, que passou de R$ 80 bilhées em 2005
para R$ 89 bilhdes em 2006, com participacdo de 3,78% na economia nacional e
43,43% de toda riqueza produzida pelo Centro-Oeste. O principal responsavel pelo
crescimento do PIB-DF foi o consumo das familias que estimulou investimentos na
economia (Portal do Governo do Distrito Federal, Codeplan. Consultado em
02.04.2009).

A capital € um grande atrativo quando se trata de bem-estar e qualidade de
vida, assim como o grande numero de concursos publicos realizados anualmente.
Situada geograficamente num planalto central, é envolvida por diversos atrativos
ecologicos como cachoeiras, parques, e uma diversidade enorme de animais e
plantas presentes no cerrado. PAlo do poder politico e executivo, traz para a cidade,
diariamente, pessoas de todos os lugares, que chegam na cidade para negocios,
reunides e passeios.

Assim como nas grandes capitais, Brasilia possui publicos diversificados,
alvos faceis para conquista de mercado local. A renda da capital é propicia para a

exploracdo de segmentos e o investimento em setores como lazer e cultura, entre
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outros. E também sede da ONG Estruturacdo, entidade de trabalho pela defesa,
garantia e promog¢do da cidadania do grupo homossexual de Brasilia, e uma das
mais antigas do Brasil.

A cidade possui atrativos diferenciados destinados ao publico LGBT, como
bares, boates, saunas, festas. A Parada do Orgulho LGBT de Brasilia, Parada do
Orgulho Lésbico de Brasilia, entre outros. Mas possui também um dos maiores
indices de violéncia contra o publico LGBT. Pesquisa realizada pela ONG
Estruturacéo, de junho a setembro de 2007, aponta que, 64% entre gays, |ésbicas,
bissexuais, travestis e transexuais ja sofreu no DF algum tipo de violéncia, sejam
fisicas ou psicologicas. (PAROUTUDO, 2008).

O empreséario Thales Sabino, editor-chefe e designer do portal
ParouTudo.com, destinado ao publico LGBT de Brasilia, conta que foi discriminado
por uma vendedora ao tentar comprar uma cueca em uma loja de vestuario
masculino, “ela ficava insistindo que a peca nédo servia em mim”. (BITENCOURT &
BRUNO. In: ATHOSGLS, 2007).

Em relacdo a festas, um dos poucos negécios no DF segmentados para o
publico LGBT, os eventos chegam a ter 5 mil pessoas numa noite quando séo
famosos. Thales Sabino acrescenta que em festas de finais de semana o publico
chega a 1,5 mil brasilienses. Mucio Mello, proprietario da casa noturna Oficina
Dancing Club, boate voltada ao publico LGBT, diz que o publico gay é exigente, e
busca servicos e atendimentos de qualidade. Afirma satisfeito que “é o melhor
publico que se tem para trabalhar, porque eles ndo brigam e s6 estdo a fim de se
divertir. Nos trés anos de funcionamento da casa, nunca tivemos problemas com
brigas”. (ROSA. in: ATHOSGLS, 2007).

N&do se tem estimativa da quantidade de LGBT residentes no Distrito
Federal, porém os organizadores da Ultima Parada Gay de Brasilia em 2008 estimou
cerca de 35 mil participantes (Agéncia do Brasil. Consultado em 10.04.2009).

E evidente que o publico reconhece as faltas e falhas de estabelecimentos
segmentados, como também os atendimentos desqualificados e preconceituosos
existentes na capital. Brasilia por ter a maior renda per capita do pais, ndo poderia

ficar de fora da lista dos melhores atendimentos e servicos voltados a este publico.
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4. ESTUDO EXPLORATORIO

Como parte final desta monografia, foi desenvolvido um estudo exploratorio,
com o objetivo de identificar, a partir de entrevistas com representantes do segmento
LGBT no DF, a existéncia, importancia e a qualidade de servicos segmentados para
0 publico LGBT. O estudo foi realizado entre os dias 14 e 22 de junho/2009.

4.1 Pesquisa

Para participar da pesquisa foram escolhidos representantes importantes
para o segmento LGBT no Distrito Federal, entrevistados, a partir de um roteiro
(apéndice), através de email, ligacdes por telefone e pessoalmente. Foram
escolhidos os principais produtores de festas LGBT do Distrito Federal sendo eles
Tom Marques produtor da Festa da Canoa, Gesa Carvalho produtora da festa
Femina, Fernando Toledo produtor da Festa Fun e da Bravo Producdes e Marcia
Babinks, produtora de festas e divulgadora de eventos relacionados ao publico
LGBT. Também foram entrevistados Welton Trindade, diretor da Ong Estruturacéo,
So6nia Moraes coordenadora do Nucleo de Lésbicas do Estruturacdo, Milton Santos
coordenador do Nucleo Afro LGBT do Estruturacdo e Luana Ferreira diretora de
Projetos e Assessora da Associacdo Lésbica Feminista de Brasilia — Coturno de

Vénus.

4.2 Resultados Obtidos

Em um quesito, que visa apurar a importancia do tema proposto neste
projeto, sendo ele a segmentacdo do mercado LGBT embasada no comportamento
do consumidor como estratégia de marketing para o mercado do Distrito Federal,
todos os entrevistados consideraram importante o estudo.

Quanto a importancia da diferenciacdo adotada ao publico LGBT, Fernando
Toledo cita que “a segmentacéo de mercado facilita a apuracdo das necessidades e
também viabiliza a identificacdo deste publico”. S6nia Moraes concorda, mas

acrescenta:
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N&o se deve diferenciar o publico com visdo preconceituosa, mas apenas
como um estudo de mercado que pode ser altamente valorizado como outro
qgualquer. Ndo somos diferentes dos outros, ndo precisamos de atencédo
como um doente necessita, apenas queremos também bons atendimentos e
boas qualificacBes de servicos.

Todos os demais entrevistados deram respostas positivas quanto a atencao
diferenciada ao publico LGBT.

Avaliando a qualidade de servigcos prestados no Distrito Federal ao publico
em geral, todos os entrevistados citaram a fraca qualificacdo de servicos e da mao
de obra, principalmente quando comparado a outros estados do pais.

Tom Marques, produtor da Festa da Canoa acrescenta durante a entrevista:

O Distrito Federal jamais deveria ficar atrds dos outros estados por ser a
capital do pais e que, pela alta renda de grande parte da populacdo, as
empresas deveriam prestar servigcos de forma completamente diferenciada,
por este publico ter capacidade financeira de pagar por bons atendimentos.

Fernando Toledo, ao responder sobre a avaliacdo de servigos prestados no
Distrito Federal para o publico LGBT deixa clara sua indignacéo e afirma que o DF

ainda tem muito que aprender.

Considero carente a oferta de servigos ao publico LGBT, o empresariado do
DF ainda ndo acordou para este fildo de mercado. Os grandes produtores
de festas de maior destaque na cena LGBT séo de outros estados € a Unica
boate gay presente aqui na capital é filial de outra casa em Sé&o Paulo (Blue
Space Club).

Sbnia Moraes acrescenta que o DF deixa muito a desejar, quando
comparado a Sao Paulo, como o estado mais presente em ofertas no pais, “Sao
Paulo tem de tudo, € o lugar na América Latina com maiores op¢des para o publico
LGBT".

Welton Trindade, diretor da Ong Estruturacdo, afirma que o DF é pobre
neste aspecto, e que as empresas deveriam enxergar ndo sé o publico LGBT, mas
também, a renda que este publico apresenta, por ser um segmento que valoriza

bons atendimentos e gasta seu dinheiro em entretenimento.

As pessoas de outros estados que chegam aqui com o intuito de melhor
qgualidade de vida, para fazer concursos, obter um salario melhor e ter
condi¢cdes de pagar a qualidade de vida que desejam. O DF deveria ser
exemplo de mercado em todo o pais. Aqui paga-se mais caro por muito
menos.
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Todos os entrevistados concordam que faltam opc¢des para o publico LGBT
em todos os sentidos. Seja em relacdo a comércio, servicos e entretenimento. E
acrescentam que a melhoria podera surgir através de ofertas de servicos com
propostas de qualidade.

Soénia Moraes, coordenadora do Nuacleo de Lésbicas do Estruturacgao,

apresenta uma sugestao interessante:

Em S&o Francisco existe o bairro LGBT, e em alguns outros lugares
também. Brasilia tem as quadras, como a rua da farmdcia, da informatica,
setores de industrias entre outros. Deveria existir a quadra LGBT, com
bares, boates, cafés, lojas, etc.

~

Em relacdo a opinido do que seria necessario para atrair para o DF
investidores interessados no segmento LGBT, Fernando Toledo afirma:

Na minha opinido, creio que ndo seja preciso atrair investidores ao DF. O
gue precisa é o investidor do DF observar melhor este mercado gay de
Brasilia. A cada dia, este mercado adquire maior projecdo como sinénimo
de um publico fiel e com alto poder aquisitivo.

Luana Ferreira e Sonia Moraes concordam que uma iniciativa do governo
local no sentido de incentivar o turismo LGBT assim como outras campanhas
direcionadas ao segmento LGBT poderao contribuir para atrair investidores locais e
também investidores de fora.

Em S&o Paulo, a Prefeitura local e as Secretarias do Estado cedem cerca
de 500 voluntarios para a parada gay todos os anos. Eles tem nocao do
guanto o evento move dinheiro em poucos dias e investem forte nesse
retorno (S6nia Moraes).

Nunca conheci um lugar com tantas op¢bes para o publico LGBT, Sao
Paulo tem de tudo, boates, feiras de livros voltados aos gays, as melhores
festas, shopping, lojas, saunas e cafés. O governo de Sao Paulo investe no
turismo LGBT, eles chamam o turista pra conhecer, para participar, vocé vé
nas ruas cartazes, folders, tem o reconhecimento da populagdo (Luana
Ferreira).

Gesa Carvalho acrescenta que o publico LGBT também deveria se
mobilizar mais para exigir novos investimentos e opcdes, 0 que poderia fazer com

gue novos estabelecimentos fossem criados para atender a estes pedidos.
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N&o adianta fazer mobilizacdo apenas uma vez ao ano durante a parada
gay, o jornal fala disso somente naqueles dias, depois some. O publico
precisa ser presente e pedir mais ao mercado.

Ha poucos estabelecimentos voltados a este publico no DF, e considerando
gue a renda per capita dos brasilienses é a mais alta do pais, os investidores
poderdo enxergar esta oportunidade de maneira concreta para posteriormente,
entrar no mercado. Grande parte do publico LGBT é formada por jovens e estdo em
busca de servicos que possam atendé-los bem e com qualidade, e dispostos a
pagar por isso.

Com a constatacdo, através das pesquisas citadas durante este trabalho e
das entrevistas feitas com os representantes do segmento no DF, sobre o alto poder
de compra do publico LGBT e a falta de opc¢bes e qualidade em servigos, confirma-
se a importancia da presenca de investidores neste segmento para o mercado do
DF.
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5. CONCLUSAO

O publico LGBT durante décadas sofre discriminacéo e formas variadas de
violéncia. A luta deste grupo contra a negacdo do mundo e contra o desgosto
pessoal de viver numa sociedade que os exclui, fez com que varios militantes da
causa Gay se juntassem em todos os cantos do mundo. A luta em favor da
igualdade de leis e tratamento perante a justica permanece como forte objetivo para
as ONGs de apoio, que constantemente estdo frente ao poder judiciario
reivindicando por igualdade social.

Os homossexuais frequentam lugares segmentados com o intuito de
liberdade, para nao sofrerem preconceito diante de suas demonstracdes publicas de
afeto e conduta. S&o constantes as reclamacfes sobre maus atendimentos, maus
tratos e preconceito enquanto consumidores, e também a falta de variedade de
entretenimento voltado a este publico.

Pesquisas mostram que a renda do publico LGBT € maior que a média de
renda dos demais, pois estes ndo possuem muitas intencdes de constituir grandes
familias e priorizam a opcao de saciar desejos culturais, viagens e os demais
entretenimentos.

A realizacdo de pesquisas de comportamento de consumo é essencial ndo s6
para este mercado como para qualquer outro, pois 0 conhecimento da empresa
sobre seus clientes e suas necessidades possibilitara a compreensao do potencial
de consumo.

A pesquisa de mercado e do comportamento do consumidor guiara a
empresa a atender seu publico e gerar um mercado altamente rentavel, como
também podera indicar quais meios de comunicacdo sao mais adequados para
atingir seu publico da forma correta. H& vérios institutos de pesquisas voltados a
demais publicos diferenciados, e as empresas compreendem a importancia de obter
dados especificos. Com o publico LGBT néo haveria de ser diferente.

Empresas que valorizam a responsabilidade social podem associar suas
campanhas de comunicacdo como forma de protesto contra a discriminacéo
atribuida ao publico LGBT e, dessa forma, inserir valor em sua marca, juntando o

consumo com a pratica da cidadania.
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Diante disto, sugere-se as empresas interessadas neste segmento que
invistam em conhecé-lo profundamente através de pesquisas do consumidor
obtendo elementos para um planejamento de marketing que esteja adequado e
direcionado especificamente a este publico, contando com maior assertividade em

seus projetos comerciais e nos bons retornos financeiros.
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7. APENDICE

G >
UniCEUR
CURSO DE COMUNICAQAO SOCIAL
HABILITAQAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA
PROFESSOR ORIENTADOR: REGINA XAVIER
AREA: SEGMENTAQAO E COMPORTAMENTO DE CONSUMO

Roteiro de Entrevista para Monografia apresentada ao Curso de Comunicacéo
Social — Habilitacdo em Publicidade e Propaganda, como requisito a obtengéo do
titulo de Bacharel em Comunicagéo Social.

Esta entrevista € complemento indispensavel para o estudo da importancia da
utilizacdo da segmentacdo de mercado voltada para o publico GLBT. Busca-se ao
final deste projeto abordar as eventuais falhas identificadas para que futuros
pesquisadores e investidores possam transforma-las em oportunidades de
investimentos e sucessos Nno setor.

Segmento:

( ) Representantes de lazer, bares, festas e boates de Brasilia e Distrito Federal.
( ) Representantes de Ongs e Associagoes.

( ) Representantes formadores de opinides e Imprensa.

( ) Representantes Politicos e Social.

Entrevistado:

1) Vocé considera importante o tema proposto? Acha importante darmos
atencéo diferenciada ao publico LGBT? Por que?
2) Avaliando qualidade de servigcos prestados no Distrito Federal ao publico em

geral, qual a sua opiniao?

3) E para o segmento LGBT? Como vocé avalia a oferta de servigos e as
opcOes existentes no DF? O que falta? O que deve melhorar?
4) Na sua opinido 0 que seria necessario para atrair para o DF investidores

interessados especificamente neste segmento ?
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