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“A vida sem exame néo é digna de ser vivida”.

Platao
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RESUMO

A presente monografia tedrico-empirica destina-se a analisar o publico GLS (gays,
lésbicas e simpatizantes) de Brasilia, as tendéncias de mercado e estudar as
oportunidades de investimento destinadas a este segmento.

Para tanto, sera abordado o conceito homossexualidade, seu surgimento, a sua
relacdo com a sociedade, o perfil s6cio-econémico e consumidor deste publico em
um contexto mundial. Havera também uma abordagem dos conceitos de publico-
alvo, segmentacdo de mercado, caracteristicas do consumidor e o papel da midia
como difusora do conceito homossexualidade e o seu poder de influéncia.

Serd feita uma pesquisa de mercado direcionada ao publico GLS local com o intuito
de se definir o seu perfil sécio-econbmico, seus habitos de consumo e suas
necessidades. Esta pesquisa serda a principal ferramenta a ser utilizada para
encontrar as oportunidades de investimento para este nicho.

Palavras-chave: Homossexualidade — Preconceito — Publico Alvo — Segmentacéo de
Mercado — Consumidor — Oportunidades de Investimento.
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INTRODUCAO

A Homossexualidade é mais velha que a humanidade, tendo
florescido entre nossos ancestrais hominideos. Pesquisas antropoldgicas em
sociedades pré-histéricas estabeleceram que relacdes entre individuos do mesmo
sexo eram permissiveis e ainda desempenhavam papel crucial no ritual de
passagem masculino.

O status privilegiado da homossexualidade na Grécia é conhecido,
mas o “amor grego” era um ideal importante também para a militarista Roma. Desde
o inicio a Igreja lutou contra o amor pelo mesmo sexo, talvez porque ele estivesse
por toda parte a sua volta, nas congregacfes e entre seus proprios sacerdotes. A
homossexualidade ameacava a sua autoridade. Onde quer que tenha havido tirania
e totalitarismo, o amor pelo mesmo sexo foi reprimido.

Mas apesar da discriminacéo, da perseguicao e da violéncia de que
foram vitimas, homens e mulheres ao longo da histéria e em todo o mundo
defenderam seu direito a diferenca. Sejam engajados nos exércitos sem poder de
revelar suas identidades sexuais, seja proclamando-as nas manifestacbes pelos
direitos homossexuais que ocorrem freqlentemente na maioria dos paises do
Ocidente.

Este trabalho tem como objetivo mostrar a importancia de valorizar o
publico gay enquanto consumidor e reconhecer que esse grupo social minoritario
compde um numero significativo no que diz respeito ao consumo e ao papel social
gue exercem na sociedade.

No primeiro capitulo, sera abordado o significado do conceito de
homossexualidade, sua historia, as novas conquistas do segmento homossexual e 0

preconceito que ainda se perpetua na sociedade. No segundo, buscou-se mostrar a
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importancia de se valorizar o publico GLS, enquanto consumidores em potencial,
através da analise de conceitos como: Publico-Alvo, Segmentacdo de Mercado,
Caracteristicas do Consumidor e o Mercado GLS Mundial e Local.

O terceiro capitulo tratara da explicacéo e analise da pesquisa feita
com 78 pessoas pertencentes ao universo gay do mercado brasiliense e, finalmente,

serdo avaliadas as oportunidades de investimento para este publico.
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1 A HISTORIA DA HOMOSSEXUALIDADE NA SOCIEDADE

1.1 Definindo homossexualidade

7

A homossexualidade & a qualidade de homossexual, ou seja,
refere-se a atos sensuais entre individuos do mesmo sexo'. O termo homossexual
foi langado originalmente em 1869, na Alemanha, pelo médico austro-hungaro Karl
Maria Kertbeny®.

A homossexualidade € um assunto abordado por diversas areas
de estudo, como, a antropologia, a psicologia, a medicina, a sociologia e a religido.
Cada éarea defende uma postura diferente e o que se pdde observar a partir de
uma pesquisa sobre o tema, € que nenhuma conseguiu obter uma conclusdo

definitiva e comprobatdria, conforme entrevista encontrada em um site da internet:

“Nenhuma das teorias a respeito da homossexualidade é plenamente
aceita por um grupo de médicos ou psicélogos que constitua maioria. As
muitas hipéteses propostas reconhecem que a homossexualidade é
causada pelo menos por um entre trés tipos de fatores: bioldgicos,
psicossociais, ou convergentes. Fatores bioldgicos seriam, por
exemplo, um desequilibrio da producdo de hormodnios, causado pelo
funcionamento anormal de certas glandulas ou um erro no processo de
desenvolvimento durante a vida intra-uterina. As teorias bioldgicas
tendem a considerar a homossexualidade como fenémeno patoldgico.
Fatores psicossociais seriam os resultantes da prépria experiéncia de
vida da pessoa, influéncias recebidas na infancia e assim por diante.

! Michallis, 1998, p. 1113.
2TREVISAN, Jodo Silvério. Devassos ho Paraiso. 4. ed. Rio de Janeiro: Record, 2000, p. 178.
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Duas importantes escolas da psicologia, o behaviorismo (principais
expoentes, 0os americanos J. B. Watson e B. F. Skinner) e a psicanalise
(criada pelo austriaco Sigmund Freud) explicam a homossexualidade em
termos psicossociais. Fatores convergentes seriam uma conjugacao de
fatores bioldgicos e psicossociais. Isto €, nas teorias convergentes a
homossexualidade seria uma disposi¢ao inata, mas que pode manifestar-
se, ou ndo, conforme influéncias recebidas pela pessoa ao longo da vida;
sobretudo na infancia, quando o individuo esta mais exposto ao efeito
delas.” * [grifo nosso]

Antes de existir o termo homossexualidade, o ato de manter
relagbes amorosas com uma pessoa do mesmo sexo era chamado de pederastia
ou sodomia”.

Originalmente o termo sodomia estava ligado a Histéria Biblica da
cidade de Sodoma, na qual havia uma prética de relagdes sexuais entre homens,
a qual, era considerada pecado. A popularizagdo do termo levou ao entendimento
de que este se referia a praticas de sexo anal, mas contextualmente deve-se
entender que a Biblia se refere a sodomia como o sexo praticado entre dois
homens (no qual ndo necessariamente ocorre o coito anal — dois homens podem
ter relacdes sexuais apenas com masturbagcdo matua).

Para Colin Spencer, a pederastia na Grécia era vista como

habitual segundo o relatado em seu livro:

“No ano 405 a.C., o historiador grego Eforo escreveu um fascinante relato
sobre a pederastia em Creta, mas seu trabalho se extraviou e tudo que
se sabe a respeito vem de Estrabdo de Amasia, escritor que viveu 200
anos depois. Em seus livros de Geografia [...], Estrabdo descreve com
detalhes as convencgdes eroticas da seducao, segundo as quais o amante

3 VVisBes sobre a homossexualidade. Disponivel em:
http://portal.terra.com.br/educacao/portaldaescola/homossexualismo. Acesso em 07 de marco de 2005.

* Sodomia ou pederastia: Concubito de homem com homem ou de mulher com mulher; contatos libidinosos
entre pessoas do mesmo sexo, sem cOpula, mas com orgasmos,; coito anal de homem com homem com
gaculagdo. Michadlis 1998.
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contava aos ?migos e a familia do menino desejado que pretendia
conquista-lo.”

O menino era escolhido ndo pela sua beleza, mas pela sua
valentia e inteligéncia. De acordo com o costume em Creta, 0 amante presenteava
0 menino e vivia junto com ele por cerca de dois meses, mantendo relagbes
sexuais e ensinando-o0 a se tornar um homem honrado. Esse costume tinha suas
raizes, acredita-se, na pré-histéria da Europa.®

Como os gregos celebravam o hedonismo’, nada era proibido nas
manifestacdes sexuais, embora existissem leis para controlar 0s excessos.

Quanto a homossexualidade feminina, Colin Spencer explicou:

“Plutarco nos diz que em Esparta todas as melhores mulheres amavam
garotas, e que se acontecesse de duas estarem apaixonadas pela
mesma 8menina elas tentavam entrar em acordo e aprimorar a bem
amada’.

Outrora, em Roma, ndo poderia haver uma submissédo a natureza
da virilidade, portanto, ndo era aceito o ritual de presentear jovens para poder
possui-los. Contudo, os romanos podiam amar 0s meninos escravos. E muitos o
faziam ndo apenas para sentirem-se viris, mas também por sentirem mais prazer

com os escravos do que com as mulheres. J& o lesbianismo afrontava a

® SPENCER, Colin; Tradugo de Rubem Mauro Machado. Homossexualidade uma Histéria. 2. ed. Rio de
Janeiro: Record, 1999, p. 41.

® SPENCER, Colin; Tradugo de Rubem Mauro Machado. Homossexualidade uma Histéria. 2. ed. Rio de
Janeiro: Record, 1999, p. 41.

" Hedonismo: [ ...] significa 0 gozo da vida, sobretudo o gozo sensual do amor. SPENCER, Colin; Traducgo de
Rubem Mauro Machado. Homossexualidade uma Histéria. 2. ed. Rio de Janeiro: Record, 1999, p. 46.

8 SPENCER, Colin; Tradug&io de Rubem Mauro Machado. Ob. cit. p. 47 — 52.
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masculinidade romana, porque roubava dela o direito de dar prazer. Era visto
como uma tentativa de uma mulher usurpar o papel de um homem.®

Pelo que se pode observar através da histéria da humanidade, a
homossexualidade s6 passou a ser vista como pecado ap6s o surgimento do
cristianismo, que condenava qualquer ato sexual que ndo fosse entre individuos
de sexo oposto e com a intengdo voltada meramente para a reproducdo. Muitos
estudiosos se apegam a passagens da Biblia, como a destruicdo de Sodoma e

Gomorra, para fortalecer a idéia de pecado na homossexualidade.

1.2 O Preconceito e a conquista de novos direitos

Ap6s o0 surgimento do Cristianismo, acreditou-se que a
homossexualidade fosse uma doenga e os homossexuais eram punidos por serem
considerados pervertidos e por estarem agindo contra as normas da sociedade.
Segundo Jodo Silvério Trevisan, na década de 20, muitos chegaram a ser
internados em clinicas especiais ou a serem presos por demonstrarem a sua
opcao sexual em publico. Muitas vezes eram agredidos nas ruas, pois para a
sociedade a opcgao sexual pelo mesmo sexo era considerada uma ofensa. Em
1964 foi criada uma lei que proibia a veiculacdo de qualquer tipo de ilustragéo
considerada obscena ou que ferisse a moral, portanto, era proibido defender a

homossexualidade na midia.°

® SPENCER, Colin; Tradugo de Rubem Mauro Machado. Homossexualidade uma Histéria. 2. ed. Rio de
Janeiro: Record, 1999, p. 68 — 69.
Y TREVISAN, Jo&o Silvério. Devassos no Paraiso. 4. ed. Rio de Janeiro: Record, 2000, p. 167- 169.
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Com o passar dos anos e depois de muita luta, os homossexuais
estdo conseguindo conquistar o seu espaco e direitos na sociedade. Na década
de 30 do século XX, véarias cancdes brasileiras, inclusive da MPB, mencionaram a
homossexualidade. Um exemplo citado por Trevisan € o da musica “Camisa

Listrada” composta por Assis Valente em 1937:

“Em que um certo ‘doutor’ rouba a combinacdo da mulher, apanha
a ‘cortina de veludo para fazer uma saia’ e assim * se fantasia de
Antonieta’ no carnaval, quando entdo sai gritando: ‘' mamée eu
quero mamé@’..."”.(Trevisan, 2000: 283-284)

Na década de 70, os jovens e os artistas por ndo se conformarem
com as regras e proibi¢cdes da ditadura, iniciaram movimentos de liberalizacdo, os
quais incluiam a homossexualidade, entdo denominada “androginia”. Nesse
mesmo periodo, grandes icones da midia apoiaram esses movimentos, como foi 0
caso das cantoras Maria Bethania e Gal Costa que beijaram-se na boca ao final
de um show. Esse gesto foi simbolicamente continuado por outras cantoras
brasileiras como Angela Ro Ro, Leci Branddo, Simone e Marina Lima, que de
algum modo sugeriram, nas musicas ou nas atitudes, interesses homoeroticos.

Ainda na década de 70 surgem os Dzi Croquetes, um grupo teatral
sui generis, que buscou embaralhar os padrdes de género masculino e feminino,
em suas apresentacbes. Eles foram influenciados pelos gender fuckers™

americanos.

" Gender fuckers: nome dado, na década de 1970, s hichas contestérias de S&o Francisco, que se vestiam
com signos femininos (roupas e pinturas), mas dei xavam a maostra tragos primérios masculinos (tais como
barba e pélo no peito). Suaintencdo explicitaeraborrar asfronteiras entre os géneros masculino e feminino
socialmente congtituidos; com isso, queriam evidenciar como essa divisdo t&o rigorosamente organizada €
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Na década de 80 os gender fuckers sdo substituidos pela moda
conformista dos gays machos, que por sua vez, sao substituidos pelos barbies dos
anos 90, que segundo Trevisan era o nome pelo qual ficaram conhecidos na cena
gay brasileira, os rapazes homossexuais cuja preocupacao basica era desenvolver
a musculatura, através de ginastica especial e ingestdo de hormdnios masculinos,
até um grau exacerbado que os torna verdadeiras parddias do protétipo do
machdo, muitas vezes prejudicando a salde e assemelhando-se a aleijes.
Costumam também se depilar para acentuar a musculatura.

Nas décadas de 80 e 90 surgem varias ONGs — Organizacdes
Ndo Governamentais - voltadas para esse publico e varios movimentos sociais
gue ganham novos adeptos a cada dia, os quais, tém conseguido encorajar 0s
homossexuais a enfrentar o preconceito da sociedade. Um exemplo deste tipo de
movimento existente no Distrito Federal € a ONG Estruturacdo — Grupo
Homossexual de Brasilia, fundada no dia 9 de janeiro de 1994. E a organizagio
gue defende e promove a cidadania de Iésbicas, gays, transgéneros e bissexuais
mais antiga do Centro-Oeste e uma das que existem ha mais tempo no Brasil.
Segundo Welton Trindade, presidente da ONG, a missdo do Estruturacdo é
promover e defender a qualidade de vida de gays, lésbhicas e transgéneros do
Distrito Federal por meio do fortalecimento de sua auto-estima e incentivo ao

pleno exercicio da sua cidadania. Dentre seus objetivos, estdo a contribuicdo para

um fenémeno cultural (portanto, arbitrario e mutavel) inteiramente alhei o ao sexo biol 6gico do homem e da
mulher. TREVISAN, Jodo Silvério. Devassos no Paraiso. 4. ed. Rio de Janeiro: Record, 2000, p. 288.
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a saude integral e o bem-estar de LGBT, inclusive na questdo das DST/Aids e a
organizacdo de eventos e a¢fes que déem visibilidade a causa LGBT.

Assim como 0os movimentos sociais, algumas leis que condenam
a discriminacdo contra homossexuais tém sido aprovadas, como € o caso da Lei
n® 141170. Esta Lei foi aprovada no dia 15 de janeiro de 2002 e consiste em punir
gualquer ato de discriminacdo contra homossexuais no estado de Minas Gerais,
fossem eles em logradouros publicos, em locais de trabalho ou em qualquer outro
tipo de estabelecimento.

As leis e os movimentos organizados dos homossexuais estao
realmente conseguindo mudar um pouco a visao da sociedade, mas, nem de
longe, conseguem acabar com o0 preconceito. Isso faz com que a maioria dos
homossexuais tenha dificuldades em assumir a sua opcgéo sexual perante sua
familia e amigos. Os pais, por sua vez, muitas vezes conservadores, acabam
aceitando o filho, mas ndo conseguem dividir essa situagdo com a sociedade.

Uma pesquisa realizada pela Organizacdo das Nac¢bes Unidas
para a Educacéo, Ciéncia e Cultura (Unesco) em 13 capitais e no Distrito Federal,
mostrou que o jovem brasileiro é preconceituoso e um em cada quatro diz
abertamente que ndo gostaria de ter um colega homossexual. Segundo a
pesquisadora Mary Garcia Castro, uma das coordenadoras da citada pesquisa,
ninguém costuma se apresentar como racista ou sexista, mas ser contra o

homossexual é algo que parte dos jovens demonstra com orgulho.?

12 Jovenstém preconceito contra homossexuais. Disponivel em: http://www.aids.gov.br/imprensa/Noticias.
Acesso em 07 mar. 2005.
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1.3 A Violéncia

Apesar das mudancas que se efetivaram no mundo
contemporaneo, a homossexualidade continua sendo alvo de criticas,
preconceitos e, principalmente, de violéncia. Passados 50 anos da Declaracao
Universal dos Direitos Humanos, o Movimento Homossexual Brasileiro (MHB) n&o
viu muitas mudancas, pois a cada trés dias um homossexual é assassinado no
Brasil, vitima da homofobia. Essas informacdes sdo baseadas em documentacéo
divulgada na midia (jornais, revistas, noticiarios de televisdo, registro de queixas,
cartas e mensagens na Internet), pois em nosso pais ndo existe um servico
sistematico de coletas de informacdes sobre crimes contra homossexuais.*®

O psicologo Julio Nascimento relata em um artigo publicado na
internet*, o caso de um paciente gay que havia sido assaltado e levado uma
pancada na cabeca na saida de uma boate gay. Os agressores eram dois jovens

bem vestidos que ao baterem nele disseram:

"Vocé merece morrer sua bicha! Isso é para vocé aprender e virar
homem!".

B AMORIM, Mélina Aragdo de Paula. Segmentacdo de Mercado: um estudo sobre turismo GL S no Brasil.
Monografia apresentada como requisito do Curso de Turismo — UPI'S, para obtengdo do grau de Bacharel em
Turismo, 2000

" Violéncia contra homossexuais. Est4 na hora de manifestarmos nossa indignacio. Disponivel em:
http://mixbrasi|.uol.com.br/id/psi/violencia.htm. Acesso em: 07 mar. 2005.
15

Idem.
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Esse ato de violéncia fez com que Fabio se sentisse culpado e
assimilasse a homossexualidade como um delito. Segundo o autor do artigo,

Fabio nédo foi 0 Unico paciente a sofrer tal violéncia:

“Infelizmente Fabio ndo foi meu Gnico paciente com histéria semelhante.
Outro paciente simplesmente andava no cal¢addo de Copacabana e s6
sentiu uma paulada na cabeca. Seus amigos correram e ele foi socorrido
por estranhos”.*®

O caso acima ilustra bem a situagdo que muitos gays ainda
enfrentam hoje nas ruas. E o pior € que poucos registram gueixa nas delegacias,
pois, em geral ndo assumem a sua op¢ao sexual, possibilitando assim uma maior
abertura para os seus agressores.

Definir homossexualidade foi necessério para que se pudesse
compreender a importancia de um nicho de mercado minoritario, em relagéo a
outros segmentos sociais. Valorizar o publico GLS como um nicho de mercado
com grande potencial, significa reconhecer que esse grupo social minoritario
compde um numero significativo no que diz respeito ao consumo e ao papel social
que exercem na sociedade. E também um publico com caracteristicas bem

particulares e que por isso costuma ser fiel a produtos e marcas.

2 PUBLICO HOMOSSEXUAL E CONCEITOS DE MARKETING

Depois de abordar a homossexualidade no contexto historico

mundial, pretendo apresentar conceitos mais atuais sobre a homossexualidade,

1 Violéncia contra homossexuais. Est4 na hora de manifestarmos nossa indignacio. Disponivel em:
http://mixbrasi|.uol.com.br/id/psi/violencia.htm. Acesso em: 07 mar. 2005.
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como o contexto mercadolégico mundial e o local. Os conceitos de publico-alvo,
segmentacdo de mercado, caracteristicas do consumidor e poder da midia, sao
centrais para se compreender uma nova abordagem sobre o segmento gay no

mercado.

2.1 Contexto mundial do mercado GLS
Empresas que trabalham com o nicho GLS podem ser consideradas
empresas de viséo, pois estdo investindo em um mercado em ascensdo e num

publico com alto potencial de compra.

O turismo gay, por exemplo, é forte em varias cidades do mundo: S&o
Francisco, Los Angeles, Paris, Nova York, Amsterdd, Londres, Sidney, dentre
outras. E claro que essas cidades possuem atracdes que vdo além das
direcionadas exclusivamente ao publico gay. Em geral as cidades com grande
contingente de turistas gays ficaram marcadas como gay friendly. Mas para
chegar la e lucrar com o pink money - termo utilizado para definir o capital
resultante de investimentos no publico gay - elas passaram por um processo de

marketing que inclui apoio governamental e investimentos privados. *’

Paris, por exemplo, além de possuir museus, restaurantes e

atrag@es turisticas celebradas no mundo todo, tem uma cena noturna pulsante,

Y Turismo Gay. Disponivel em: http://mixbrasil.uol.com.br/roteirao/cidadesmix/turismo_gay/turismo_gay.
Acesso em: 01 Mai. 2005.
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mostras de cinema gay, uma grande Parada, revistas e guias GLS, eventos de
moda, roteiro de compras, etc. Atracdes nao faltam. Miami e Sidney fazem festas
que reunem cerca de oito mil gays, de véarias partes do mundo. E o Brasil esta

dando passos certeiros para se tornar um destino gay internacional.

Franco Reinaudo, 42, diretor de marketing da Alibi Turismo,
agéncia de Sao Paulo especializada no turismo gay, analisa com otimismo o

crescimento desse segmento:

“Por um lado esta o mercado interno, onde cada vez mais gays
brasileiros tém procurado as agéncias para comprar suas viagens. De
outro lado o Brasil vem se tornando um poélo de atragdo do turista gay
estrangeiro com seu Carnaval, Paradas e principalmente pela sua
melhora no respeito a diversidade”.”®

Apesar do notavel crescimento do turismo gay no Brasil, ainda
falta muito para que o pais figure na lista dos principais destinos turisticos do
mundo. Na opinido de Reinaudo, isso se deve a falta de infra-estrutura e

investimentos:

“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 nos grandes organismos de turismo internacionais
como os da Franga, Gra Bretanha, Australia, EUA entre outros. A disputa
é grande e o Brasil precisa entrar nela”.”

Para que o Brasil cres¢a ainda mais no segmento de turismo gay,
Reinaudo acredita que 0 governo precisa investir em pesquisas sobre o turista que

frequienta o pais e na contratacdo de profissionais capacitados.

8 Turismo Gay. Disponivel em: http:/mixbrasil.uol.com.br/roteirao/cidadesmix/turismo_gay/turismo_gay.
Acesso em: 01 Mai. 2005.
¥ |dem.
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Entre os principais periodos escolhidos pelos turistas estrangeiros
para visitar o pais, destacam-se, claro, o Reveillon e o Carnaval. Segundo
Reinaudo, a temporada 2004/2005 foi a melhor dos ultimos anos para a sua
empresa. As expectativas foram superadas e entre o Reveillon e o Carnaval,
foram recebidos 65% a mais da expectativa de turistas neste verao.

O mesmo site da internet citado acima mostra alguns dados que

comprovam o crescimento do turismo gay no Brasil:

“A Alibi, por exemplo, aumentou seu fluxo de turistas gays estrangeiros
em 65% entre o verdo de 2004 e o de 2005. Segundo pesquisa da TAG,
empresa especializada em pesquisas do segmento gay, o Brasil cresceu
mais de 150% na preferéncia do turista gay americano.

Em junho de 2004 foi langada em S&o Paulo a ABRAT-GLS (Associa¢éo
brasileira de turismo gls). O grupo recebeu apoio da Embratur e da
Anhembi (o érgdo de turismo da cidade de S&o Paulo). A Associacdo
pretende capacitar agentes e guias turisticos no Brasil e divulgar os
destinos brasileiros no exterior.

O Ultimo carnaval carioca (2004) recebeu, segundo estimativas da
RioTur, cerca de 500 mil turistas gays. As principais atracfes sdo a
Banda de Ipanema, as festas (principalmente a X-Demente) e a praia de
Ipanema. Matéria no Fantastico, da Rede Globo, mostrou a
movimentacgao gringa na cidade.

A cidade de Florian6polis vé cada vez mais turistas gays em seus
feriados. A prefeitura da cidade organiza had 13 anos o Pop Gay,
concurso de fantasias no carnaval. A Praia Mole e Galhetas viraram
destino friendly e os clubes gls da cidade incrementam a programac¢éo de
verdo com DJs e artistas de outras cidades. A cidade atrai principalmente
turistas de estados do sul, Sdo Paulo, Argentina e Chile. Faltam
investimentos em propaganda no exterior para que a cidade entre de vez
no circuito internacional. Atragdes e estrutura ndo lhe faltam”.”

As cidades como Rio de Janeiro e Sao Paulo sdo as cidades

brasileiras que mais investem neste setor, principalmente pelo fato de serem as

® Turismo Gay. Disponivel em: http://mixbrasil.uol.com.br/roteirao/cidadesmix/turismo_gay/turismo_gay.
Acesso em: 01 Mai. 2005
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principais cidades turisticas do Brasil. Elas sairam na frente e acordaram para o
gigante mercado de turismo gay. Mas ha outras com potencial como Salvador,
Fortaleza, Recife, dentre outras. A regido centro-oeste pode vir a ser um outro
polo turistico GLS, devido as suas grandes belezas ecoldgicas, como cachoeiras e
matas. O crescimento do turismo GLS no Brasil parece ter deixado de ser apenas

um desejo distante e esta se tornado uma realidade.

2.1.1 Setores de Investimento GLS no Brasil:

2.1.1.1 Hotelaria:

Acquarela — Buzios;

El Parador — Buzios;

Gisele — Buzios;

Ilha Formosa — Buzios;

Ponto House — Buzios;

Pousada das Marias sem Vergonha — RJ;
Hotel Pousada Peter — PE;

Absolut Resort - CE

Pousada Arcoiris — Peruibe (SP);
Pousada dos Tucanos — Ilha Bela;
Pousada do César — Campos do Jordao;
Hotel Paris — BA;

Pousada do Arco-iris — BA:
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Pousada Arquipélago — SC
Pousada Asinha — RS

2.1.1.2 Bares e Restaurantes:
Sao Paulo: Arte na ilha, Bar Bocage, Bar da Gra, Café

Vermont, Caneca de Prata, Farol Madalena, Fran's Café,
Gourmet, Luck Bar, Social Club, etc...

Rio de janeiro: Lindoia Café, Ocidente, Redutoo, Sapazio,
The copa Bar e Restaurante, The Jungle, Blue Angel, A
Casa da Lua, Galeria Café, etc...

Distrito Federal: Cat's café, Beirute, Savana, Gates Pub,
Bar Barulho, Armazém do Churrasco, Universal Diners,
etc...

Porto Alegre: Neo, Ocidente, Bar Café Vitraux, Venezianos
Pub Café, etc...

Florianopolis: Thai Bar, Café das Artes, Bar Deca, Bar do
Meio, Kixixo's, Miramar Café, etc...

2.1.1.3 Boates:

S&o Paulo: A Loca, Black Out Girls, Bar 13, Blue Space,
Club z, Danger Dance Club, D edge, Freedom Club, Gloss
Club, Planet G, Sogo, The Week, Tunel, etc...

Rio de Janeiro: Lé Cueva, Lé Girl, L& Boy, Stars Club, The
Place, 1140, Bunker 94, Dama de Ferro, Incontru’s, etc...

Distrito Federal: Garagem;

Porto Alegre: Cabaret Indiscretus, Vanda Bar Music Show e
Vitraux Club;

Florianopolis: Mix Café, Concorde e The Pub.
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21.1.4 Saunas:
Sao Paulo: Alterosas, Amazonas, Labirintus, Milleniuns

Club, thermas Fragatta, Termas |é Rouge 80, Termas
Oasis, etc...

Rio de Janeiro: Clube 29, Copacabana, lbiza Termas,
Athenas Sauna Club, By 69, Lé Boy by Gilles, etc...

Distrito Federal: Acrépole, Oficina Thermas, Soho, Tres
Chic.

Porto Alegre: Heros, Hiro sauna, Arpoador, Coruja, Termas
Plataforma, etc...

Florianopolis: Thermas Oceano e Thermas Hangar.

2.1.15 Eventos:

Paradas Gays em todo o pais;
Festivais de Cinema — SP;
Festas em Parques Tematicos: Hopi Hari; dentre outros.

2.1.1.6 Agéncias de Turismo:

Alibi turismo — SP

2.2 Contexto GLS de Brasilia

O publico GLS, formado pelos gays, |ésbicas e simpatizantes, vem
crescendo a cada dia. Por isso, investidores do mundo todo estdo de olho neste
mercado. No Brasil j existem varias empresas que oferecem produtos ou servi¢os
voltados para esse publico, como hotéis, pousadas, boates, bares, saunas, sex-

shops, eventos, jornais, revistas, radios, programas de tv, sites, dentre outros. A
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tendéncia é que o nimero de investimentos nesta area cresca significantemente
nos préoximos anos.

O mercado do Distrito Federal vem investindo neste puablico ja ha
alguns anos. O primeiro estabelecimento comercial a ser frequentado abertamente
por este publico foi o Gates Pub, inaugurado em 1978. Hoje ja existem outras
opcdes como as boates Garagem, Arena Café e Cats Café, os bares Beirute,
Libanus, Café Savana e o New Scotch House, o restaurante Universal Diner e as
saunas Acrépole e Thermas Soho. Sem contar o desfile da Parada Gay, o qual

acontece na capital ha oito anos.

2.3 O que é publico-alvo e segmentacao de mercado

Segundo Philip Kotler:

“O puablico-alvo consiste em um grupo de compradores com
necessidazclies e caracteristicas comuns, as quais a empresa decide
atender.”

Uma empresa antes de entrar no mercado, deve estar bem certa
sobre quem € o seu publico-alvo; quem ela deseja atingir, pois por melhor que
sejam seus produtos ou servicos, eles somente serdo consumidos se houver uma
necessidade por parte do consumidor ou se despertar algum desejo neste.

No Marketing de Segmento, o vendedor identifica os segmentos
do Mercado, seleciona um ou mais deles e desenvolve produtos e compostos de

marketing adequados a cada um. Como o presente trabalho tem como abordagem

2L KOTLER, Philip; tradugio de Vera Whately. Principios de Marketing. 7. ed. Rio de Janeiro: Editora,
1999, p. 170.
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0 publico GLS, cabe citar como exemplo deste segmento algumas pousadas que
existem no Brasil, como a Acquarela e a Ponto House situadas em Blzios que ao
perceberem que havia uma grande demanda por parte do publico gay no setor
hoteleiro, resolveram adota-los como seu publico-alvo e passaram a fazer parte
das hospedagens Gayfriendly, que sdo aquelas que se destinam a atender as
necessidades deste publico. Um outro exemplo sdo as boates GLS que investem
na area de lazer destinada ao nicho homossexual.

Segundo Colin Spencer, os points GLS comecaram a se formar
apoés o surgimento da libertacdo gay. Logo que os locais de lazer passaram a
aceitar os gays, comecaram a se formar circulos de relacionamento nos bares,
restaurantes, livrarias e saunas. Esse publico que surgiu era formado por

diferentes grupos e visitantes ocasionais:

“Como ja vimos, o movimento de libertagdo gay alterou radicalmente a
visdo que os homens gays tinham de si mesmos. Uma das maiores
mudancas desencadeadas pela libertagédo foi estimular a crenca de que o
amor entre pessoas do mesmo sexo era natural e sadio. A nova definigéo
de amor gay destruiu qualquer conceito de desvio de género e, portanto,
eliminou a necessidade de artificios, como maneiras afetadas e
travestismo, gerando um novo orgulho e um senso de integridade na
inteireza do homem gay.” %

Ja se pode identificar, atualmente, umamaior visibilidade do segmento

GL S no Brasil. Segundo uma pesquisavirtua do site www.censogls.com.br, feitacom

5.180 gays do Brasil, 64% dos entrevistados s&o do sexo masculino, 36% se encontram na

classe social A e amaior parte dapopulacéo gay é jovem, pois 53% dos entrevistados se

% SPENCER, Colin; Tradugdo de Rubem Mauro Machado. Homossexualidade uma Histéria. 2. ed. Rio de
Janeiro: Record, 1999, p. 355.
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encontram nafaixa de idade entre 18 a 30 anos, sendo 20% de 18 a 22 anos, 16% de 22 a
25e17% de 25 a30 anos.

2.4 Comportamento de compra dos consumidores

Segundo Phillip Kotler (2000), cada publico tem seu
comportamento de consumidor influenciado a partir de caracteristicas culturais,

sociais, pessoais e psicoldgicas.

2.4.1 Fatores culturais - compreendem a cultura, a subcultura e a classe
social do consumidor.

Cultura: é a causa mais determinante dos desejos e do
comportamento da pessoa, comportamento este que é em grande parte
apreendido. Ao crescer em uma certa sociedade, a pessoa aprende valores
bésicos, percepcdes, desejos e comportamentos da familia e outras importantes
instituicdes. Alguns valores culturais predominantes na sociedade brasileira séo,
por exemplo: progresso, conforto material, envolvimento, liberdade,
humanitarismo, realizag&o, sucesso, dentre outros.

Subcultura: compreende um grupo de pessoas com um mesmo
sistema de valor baseado em experiéncias e situagdes de vida em comum. Pode-
se classificar subculturas a partir de nacionalidade, religido, grupos raciais e
regibes geogréaficas. Exemplos: Consumidores negros, consumidores maduros,
consumidores gays, dentre outros.

Classe Social: sédo divisbes relativamente homogéneas e
duradouras de uma sociedade. Elas s&o hierarquicamente ordenadas e seus

integrantes possuem valores, interesses e comportamentos similares. As classes
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sociais ndo refletem apenas renda, mas também indicadores como ocupacao,
grau de instrucdo e é&rea de residéncia. As classes sociais apresentam
preferéncias nitidas por produtos e marcas em diferentes areas, incluindo roupas,

moveis, atividades de lazer e automoveis.

2.4.2 Fatores Sociais — o comportamento de consumo do consumidor
também é influenciado por fatores sociais, como grupos a que
pertence ou aspira pertencer, familia, papéis sociais e status.

Grupos de Referéncia: sdo os que servem de ponto de
comparagdo ou referéncia direta ou indireta na formacédo de atitudes ou
comportamentos de uma pessoa.

Familia: a familia é a estrutura ou organizacdo de compra mais
importante da sociedade, e vem sendo pesquisada intensamente.

Papéis e Status: as pessoas pertencem a muitos grupos —

familia, clubes, organizagfes -, e sua posi¢cdo em cada um desses grupos pode

ser definida em termos de papel e status.
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2.4.3 Fatores Pessoais — Os fatores pessoais sdo compostos pela idade e
estagio de vida, ocupacdo, situacdo econdmica, estilo de vida,
personalidade e autoconceito de cada consumidor.

Idade e Estagio de Vida: Estes fatores influenciam a decisédo de
compra de cada individuo, pois em cada etapa da vida as necessidades e desejos
sdo distintos. Exemplo: Uma mulher poderd fazer diferentes escolhas de
alimentacdo em um supermercado de acordo com seu estagio de vida. Isso
dependera se ela for jovem, solteira, casada, com filhos, etc...

Ocupacéo: a ocupacdo de uma pessoa afeta os bens e servi¢cos
adquiridos. Exemplo: Um operario certamente optara por roupas mais simples e
baratas, enquanto um empreséario comprara vestimentas mais sofisticadas.

Situacdo EconOGmica: esta baseado na renda pessoal, poupanca
e taxas de juros.

Estilo de Vida: é o padrdo de vida da pessoa conforme expresso
na sua psicografia, envolvendo a medida das dimensdes centrais do consumidor —
atividades, interesses, e opinides. O estilo de vida envolve algo mais do que a
classe social ou a personalidade da pessoa — da o perfil do seu padrdo de acao e
interacdo com o mundo.

Personalidade e Autoconceito: personalidade € o conjunto de
tracos psicologicos Unicos que levam a reacgdes relativamente coerentes e
duradouras com o ambiente do individuo. O conhecimento da personalidade pode
ser (til na andlise do comportamento do consumidor em relagdo a um certo
produto ou marca. Segundo Kotler, o autoconceito pode ser definido como “nés

SOMOS 0 que possuimos”.
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2.4.4 Fatores Psicolégicos — Os fatores de compra do consumidor também
séo influenciados pela motivacao, percepcéao, aprendizado, crencgas e
atitudes.

Motivagcdo: é uma necessidade com tal grau de intensidade que

leva a pessoa a tentar satisfazer-se. Podem ser necessidades biologicas, como
fome e sede ou necessidades psicoldgicas, como reconhecimento e auto-estima.

Percepcdao: processo pelo qual a pessoa seleciona, organiza e
interpreta as informacgbes recebidas para criar uma imagem significativa do
mundo.

Aprendizagem: envolve mudangas no comportamento de uma
pessoa surgidas da experiéncia. Por exemplo: se uma pessoa se hospeda em
uma pousada gayfriendly e € bem atendida, ela certamente terd& uma imagem
positiva da pousada em sua mente, fazendo com que a pousada em questao seja
um bom ponto de referéncia no quesito hospedagem.

Crencas e Atitudes: crenca € o pensamento descritivo que uma
pessoa mantém a respeito de alguma coisa. Podem ter como base o
conhecimento, a opinido e a fé. Uma atitude corresponde a avaliacoes,
sentimentos e tendéncias de a¢do duradouros, favoraveis ou ndo, a algum objeto
ou idéia. As empresas devem adaptar seus produtos e servi¢gos de acordo com as
atitudes de seus consumidores e ndo esperar que estes mudem de atitude em

relagdo ao consumo.
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2.5 Oportunidades de mercado e desenvolvimento de produtos e

servi¢os para o mercado-alvo

Como afirma Philip Kotler:

“Marketing é a arte de descobrir oportunidades, desenvolvé-las e lucrar
com elas e a oportunidade de marketing € uma area de necessidades e
interesse do comprador, cuja satisfacdo da a empresa uma alta
probabilidade de obter um desempenho lucrativo.” *

Ao analisar a definicdo acima sobre oportunidade de marketing, €
possivel perceber que o publico GLS de Brasilia se encaixa como um nicho que
possui necessidades e desejos que ainda néo foram solucionados pelo mercado.
E a forma de encontrar a melhor maneira de investimento no mercado é
encontrando suas principais fontes de oportunidade, que sado: fornecer algo
escasso, fornecer de maneira nova ou melhor, um produto ou servigo existente e

fornecer um novo produto ou servico.

2.5.1 Fornecer algo escasso

Quando algo é escasso, existe uma oportunidade de marketing e
os investidores na area podem aproveitar ao maximo a situagdo, inclusive por
meio da cobranca de precos altos, a ndo ser que haja um programa oficial de

controle de precos. Em Brasilia, por exemplo, pode-se encontrar uma boa

3 Kotler, Philip; Traducdo de Bazan Tecnologia e Lingiiistica Marketing para o Século XXI: Como

Conquistar eDominar Mercados. 122 ed. S50 Paulo: Editora Futura, 1999, p. 54.
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oportunidade de negdcio voltada para o publico GLS, uma vez que 0 mesmo nao

tem um grande leque de opcdes no que se refere a locais de lazer destinado a ele.

2.5.2 Fornecer, de maneira nova ou melhor, um produto ou servigo
existente
Segundo Philip Kotler, existem trés métodos de identificar idéias
gue melhorem um produto ou servigo existentes. S&o elas:

25.2.1 Método de deteccdo de problemas, que consiste em encontrar as
insatisfacBes do publico-alvo em relacdo a certo produto e a partir de suas
reclamacgbes sugerir algumas melhorias. Cada declaracdo por parte do
publico sugere uma oportunidade de mercado.

2.5.2.2 Método Ideal, em que se deve entrevistar um grupo de consumidores e
pedir que eles citem uma versao ideal do produto que consomem.

25.23 Método da Cadeia de Consumo, onde se deve, através de uma
pesquisa, tracar oS passos dos consumidores na aquisicdo, uso e
descarte de um produto. Deve-se mapear a cadeia de consumo e verificar
se ha um interesse do publico-alvo em consumir um certo tipo de produto
ou servico que a empresa queira oferecer. Segundo um site* da internet,
a TVA, um canal de televisdo a cabo, ao analisar o grande interesse do
publico gay em assistir programas destinados exclusivamente a eles,
decidiu langar em abril deste ano um canal GLS, em parceria com a

empresa Claxson.
2.5.3 Fornecer um novo produto ou servigco

Consiste em imaginar um produto ou servi¢o inovador, que gere

interesse no consumidor, criando nele um desejo ou até uma necessidade. Como

# Disponivel em: http://www.gaybrasil.com.br/notas. Acesso em: 30 mar. 2005.
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ja foi citado anteriormente no primeiro capitulo, o mercado GLS de Brasilia oferece
hoje poucas opc¢bes de bares, boates, saunas e restaurantes. O que poderia ser
sugerido entdo, como um diferencial para este publico? Essa resposta devera ser
respondida no capitulo seguinte através da analise de uma pesquisa feita com 78

pessoas que fazem parte do publico gay de Brasilia.

2.6 A Midia como legitimadora de uma tendéncia de mercado

Veiculo de massa por exceléncia, a televiséo brasileira sempre foi
especialmente visada pela censura e obedece a um rigoroso cédigo moral que
proibe a apresentacdo de obscenidade ou formas de perversdo sexual, sé
“admitindo as sugestdes de relagbes sexuais dentro do quadro da normalidade” —
conforme determina o cddigo de Etica da Associacdo de Emissoras de Radio e
Televisao (Abert), instaurado em 1980. Apesar da cerrada vigilancia de grupos
conservadores, a TV também tem mergulhado na exploracdo do fildo
homossexual. N&o so a televisdo, mas todas as midias, como o radio, as revistas,
0S jornais, a internet, dentre outros, por serem canais formadores de opinido,
desempenham a funcdo de fazer a aceitacdo da homossexualidade chegar a

massa.
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2.6.1 Programas Televisivos e Novelas

De acordo com Trevisan (1900), em 1960 o programa televisivo Discoteca

do Chacrinha ja abordava brincadeiras e personagens homossexuais quando o

apresentador se vestia ora de Nero, ora de noiva e fazia perguntas maliciosas ao

publico: “Quem gosta mais de chupar pirulito: o homem ou a mulher?” Ou quando
cantava: “Olha a cabeleira do Zezé, sera que ele é, sera que ele é... bicha!”

A partir da década de 80 os personagens homossexuais foram se

multiplicando através das telenovelas e seriados de grande audiéncia do pais.

Segundo o autor, a presenca de um caso homossexual ja se tornou uma

instituicdo dentro das telenovelas:

“Trata-se de um tempero picante usado nos momentos apropriados,
garantindo o crescimento da audiéncia, de maneira calculada, dentro de
uma légica simples: o assunto ainda gera polémica, que gera Ibope, que
aumenta o faturamento. ” (2000: 306).

Em 1982 a telenovela da TV Globo Homem Proibido foi
censurada, pois sugeria uma histéria de amor entre as personagens de duas
primas, e em 1998 a novela Torre de Babel gerou um grande escandalo ao
mostrar que duas mulheres lindas, inteligentes e bem sucedidas mantinham um
relacionamento homossexual estavel. A novela mais recente a tratar o tema em
guestéo foi a Senhora do Destino, que abordou a homossexualidade feminina e
masculina e que ao contrario das novelas citadas acima alcancou uma alta
pontuac&o no Ibope e foi mais aceita pela sociedade.

O Programa Big Brother Brasil veiculado pela TV Globo no
comeco deste ano p6de mostrar a for¢a e a importancia do publico GLS brasileiro,
enquanto um publico que, mesmo ndo sendo maioria, detém um grande poder de

decisdo direcionada a votos ou ao consumo. Isto péde ser notado a partir do

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

35

momento em que Jean; o vencedor da 52 edicdo do Reality Show assumiu-se gay
ao vivo para todo o Brasil. Desde entdo o nimero de pessoas que passou a votar
para que ele permanecesse na casa aumentou consideravelmente. Um outro fato
interessante que ocorreu apés o Jean ter assumido sua opcdo sexual foi o
surgimento de comunidades gays em uma pagina da internet chamada Orkut, que
tem como finalidade proporcionar meios das pessoas se conhecerem virtualmente

e trocarem interesses em comum.

2.6.2 Midia Impressa

Segundo Trevisan (2000), a década de 1990 assistiu a uma
definitiva insercdo de homossexuais no mercado, em todos os sentidos. O
consumo gay que continuou crescendo rapidamente revelou aos olhos da
sociedade a capacidade de consumir a partir de necessidades homossexuais.
Assim, surgiram indmeros jornais e revistas de teores mais culturais ou mais
erdticos, dirigidos ao publico GLS, com alcance ora local, ora nacional, e tiragens
frequentemente de 10.000 a 30.000 exemplares.

Surgiu a entdo extinta revista carioca Sui Generis, a paulistana G
Magazine, livros de temética homossexual, sem falar da primeira livraria
exclusivamente GLS do Brasil, a Futuro Infinito, em S&o Paulo, e das Edi¢cbes
GLS, editora especializada em livros de ficcdo e ensaio voltados para esse
publico. Esta virada mercadolégica produziu, no Brasil, um novo empresariado
dirigido ao publico homossexual com perfil mais definido e profissionalizado, que
de um modo ou de outro acabou se aproximando das lutas pelos direitos civis dos

seus consumidores.
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Segundo Nelson Feitosa, editor da extinta revista Sui Generis, 0s
projetos gays sempre nascem de uma necessidade subjetiva de seus criadores, e
nao da necessidade do mercado; e quando as dificuldades desse mercado sao
maiores do que a vontade de seu criador, o veiculo (jornal, revista) fecha. Foi o
gue aconteceu com a Sui Generis, que entre outros motivos terminou porque ndo
se sustentava nem com anuncios e nem com a venda em bancas.

E notdrio, portanto, que a midia gay deve estimular a consciéncia
do seu publico, para que ele consuma o produto que é produzido para ele mesmo.
Ou seja, criar uma estratégia do consumo gay pelo publico gay. O mercado GLS
ndo precisa ter a dimensdo do mercado hétero; e sim ocupar espacos nesses
mercados hegemdénicos, como ja existem as colunas gls de jornais (como a coluna
de André Fischer na Folha de Sdo Paulo), as areas GLS em sites e revistas

héteros, e assim por diante.

Segundo a autora Ana A. Campos, do site www.glx.com.br, sera
lancada em maio uma nova revista para as mulheres lésbicas, em S&o Paulo.
Com o nome de Lés, a revista pretende tratar a lésbica antes de tudo como
mulher, como enfatiza a jornalista Ana Azevedo, editora da publicagéo: "Trata-se
de uma publicagdo semelhante as tradicionais revistas femininas, que, no entanto,
abordara as relacdes afetivas, profissionais e sociais, a partir da realidade de duas
mulheres que se amam e vivem juntas”, diz ela.

A revista também nédo pretende defender politicas ou acompanhar
movimentos: "Nossa proposta € abrir um espaco para a discussdo dos problemas
conjugais, da relacdo com os filhos, parentes e colegas de trabalho", explica a

editora.
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A publicagdo, que comegara pequena, devera ser comercializada

através de assinaturas e em bancas selecionadas:

"Infelizmente é dificil conseguir anunciantes, principalmente por estarmos
langando o titulo através de uma editora que acaba de nascer", comenta
Ana.

Segundo uma pesquisa anual da Prime Access sobre
consumidores gays e lésbicas nos EUA, no ano de 2004 o numero de campanhas
publicitarias voltadas para este segmento aumentou 242% em relacdo ao ano
anterior. Segundo o relatério, apenas em revistas voltadas para gays e Iésbicas, a

receita de anancios no ano passado chegou a 207 milhdes de ddlares.

2.6.3 Internet
Em 1994 foi inaugurado o primeiro site GLS brasileiro, o

www.mixbrasil.com.br e desde entdo inimeros sites voltados para o publico

homossexual passaram a circular pela internet.

Vivemos hoje num mundo de diversidade. O mercado mundial volta
seus olhos para os diferentes segmentos da sociedade, numa tentativa de atrair
os distintos publicos consumidores.

As imagens dos comerciais na TV, 0s anuncios nas revistas, as
reportagens na midia escrita, falada e eletrénica nos mostram essa diversidade.

Mais recentemente, negros, idosos e mulheres maduras passaram
a fazer parte de um contingente de consumidores antes esquecido pelas
industrias. Hoje eles tém uma variada gama de produtos voltados especificamente

para seu segmento.
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Atualmente o mercado GLS tem sobre sua comunidade os olhares
do mundo globalizado. No entanto, ha anos € disputado pela maioria das
industrias nos Estados Unidos, em razdo do forte poder aquisitivo de seus
integrantes. Pesquisas recentes realizadas pela Mulyran/Nash, de N. York,
especializada no mercado de gays e lésbicas, estimam que existem atualmente de
10 a 15 milhdes dos integrantes desse mercado prontos para gastar um total de
US$200 bilhdes a US$300 bilhdes.

Ultimamente, veiculos da midia especializada na area financeira
trazem reportagens e artigos com empresas que comecam a ver as grandes
oportunidades existentes no mercado GLS: American Banker, Bank Technology
News, Bloomberg, Business Week, CNN, Dow Jones News, Financial Net News,
Smart Money, The Wall Street Journal, para citar apenas alguns nomes. A
conscientizagcdo cada vez maior da possibilidade de se concretizar as
oportunidades desse mercado comeca a mudar a maneira pela qual o mundo dos
negoécios vé a comunidade de gays e Iésbicas.

E importante enfatizar que o S - de simpatizante - da sigla GLS
aumenta o numero de consumidores do mercado. Os Ss sdo amigos e parentes
de gays e lésbicas que diariamente tomam as mais diversas decisdes, seja como
consumidores, como investidores e até mesmo como pretendentes a empregos,
tendo como elemento principal de escolha o fato de uma empresa ser ou nao gay-
friendly.

Munindo-se de ferramentas que privilegiam a contratacdo de
servicos de profissionais conhecedores desse mercado, descartando-se, assim,

de abordagens equivocadamente estereotipadas, um nimero cada vez maior de
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empresas comecga a assumir uma nova postura de atuacdo no mercado GLS, na
busca de maior lucratividade e de sucesso duradouro para seus negocios.

Alguns sites GLS:

www.guiagaybrasil.com.br;

www.glsplanet.terra.com.br;

www.athosqgls.com.br;

www.todaformadeamor.com.br;

www.paroutudo.kit.net.com;

www.mixbarsil.com.br:

www.espacogls.com;

www.glx.com.br.

Este trabalho ndo tem a pretens&o de indicar um novo mercado em
Brasilia, mas pretende sugerir uma forte tendéncia de crescimento do mercado
brasiliense e de investimento neste setor.

Para isso, realizei uma pesquisa de campo que pretendeu avaliar as
necessidades do publico e a partir delas tentar sugestionar alternativas de

investimento.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.guiagaybrasil.com.br
http://www.glsplanet.terra.com.br
http://www.athosgls.com.br
http://www.todaformadeamor.com.br;
http://www.paroutudo.kit.net.com
http://www.mixbarsil.com.br
http://www.espacogls.com;
http://www.glx.com.br
http://www.pdffactory.com

3 METODOLOGIA

3.1 Instrumento
O questionario aplicado ao publico GLS de Brasilia tem como
amostra um universo de 78 entrevistados. As entrevistas foram feitas em pontos

estratégicos da cidade, frequientados pelo publico em questéo.

O objetivo deste questionario é definir o perfil sGcio-econdmico,
cultural e de consumo do publico aqui estudado e a partir destes dados fazer uma
andlise de oportunidades de investimento no setor mercantil voltado para esse

nicho.

3.2 Procedimento

Para atingir aos objetivos definidos, foi desenvolvido um estudo de
cunho quantitativo, realizado por meio de questionario, distribuidos em locais
amplamente conhecidos e freqlentados pelo segmento GLS de Brasilia. Os locais
foram: o bar Beirute localizado na Asa Sul e o Bar Barulho localizado no Parque

da Cidade.

O citado questionario, estruturado, foi composto por perguntas 15
abertas e 2 fechadas e ao final do estudo, foram levantadas 78 entrevistas,

realizadas por habitantes de Brasilia.
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3.3 Resultados

Figura 01

Sexo

O Feminino
H Masculino

O grafico de nimero 1 mostra que a maior parte (68%) do publico gay de Brasilia

é formada por pessoas do sexo masculino.

Figura 02

Orientacao Sexual

m37%

@ Homossexual Assumido

o 63% W Homossexual ndo-assumido

O Gréfico acima mostra que os homossexuais brasilienses sdo em sua maioria

(63%) assumidos perante a familia e a sociedade.
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Figura 03

Faixa Etéaria @ Menos de 21
anos
m6% @3% m17% W De 21a 25
anos
O De 26 a 30
anos
ODe 31a35
anos
W De 36 a 40
m 43% anos
@ Acima de 40
anos

012%

119%

De acordo com o Gréafico de ndmero 3, pode-se concluir que a populacéo
homossexual de Brasilia € constituida em sua maioria por pessoas jovens, que

compreende a faixa etaria de 21 a 30 anos.

Figura 04

Grau de Instrugao @ 1°grau
incompleto
M 1° grau
completo
m12% B0% O8% 02° grau

014% incompleto

2°grau
completo

W 3°grau
incompleto

0 3° grau
completo
M 38% P
W P6s -
Graduagdo

028%

Enquanto 38% do publico GLS esta cursando o 3° grau, 28% ja € formado em
uma universidade. O numero de entrevistados pés-graduados é de 12%.
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Figura 05

Renda Média Mensal

O N&o possui renda
prépria

B Até um salario
minimo

0 25% 020%

B1%  HEntre 1 e 3 salérios

minimos

O17% DEntre 3 e 6 salarios
minimos

M Entre 6 e 9 salarios
minimos

019%

OAcima de 9 salarios
minimos

A maior parte dos entrevistados tem uma renda mensal superior a nove salarios
minimos, a0 mesmo tempo em que uma porcentagem consideravel (20%) néo

possui renda-propria.

Figura 06

Casa Prépria

[ 45% @ Sim

B 55% B Néo

O sexto grafico mostra que 45% dos entrevistados possuem casa propria.
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Figura 07
Mora com
O Sozinho (a)
O17% W 0% 0 12% H Com amigos (as)
O Com familia
B 10 Com o/a Parceiro (a)
M Outros
0O053%

A maior parte dos entrevistados (53%) mora com a familia e uma fatia

consideravel (17%) mora com o parceiro.

Figura 08

Trabalha em:

O08% o 24% OA - N&o Trabalha
d30%

H B - Empresa Privada

O C - Empresa Publica

H 38% OD - Profissional Auténomo

38% dos entrevistados trabalha em empresa privada, 30% em empresa publica ,

24% nao trabalha e apenas 8% € composto por profissionais autdnomos.
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Figura 09

Nos momentos de diversdo vocé da
preferéncia aos lugares direcionados a
homossexuais?

O Sim
W Nao

O76%

76% dos entrevistados da preferéncia aos lugares direcionados a homossexuais.

Figura 10

Se aresposta anterior estiver sido
afirmativa, qual o tipo de estabelecimento
GLS vocé costuma frequentar? Pode
escolher mais de uma opgéao.

0O5%

OBar

H Boate

O Restaurante
056% O Outros

034%

H5%

A maior parte dos entrevistados costuma fregiientar bares gays, ficando em segundo lugar,
com 34% das respostas, 0s restaurantes, como o local mais frequientado.
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Figura 11

Quais tipos de estabelecimentos GLS estéo
faltando em Brasilia?

019% " [ 20%
O Hotéis
Il Boates
[ Bares
[0 Restaurantes
m 30% W Outros
027%

O gréfico mostra que estdo fatando em Brasilia, segundo 0s entrevistados,

estabel ecimentos como: boates, bares, hoté's, restaurantes e por fim outros.

Figura 12

Qual é a melhor fonte de pesquisa (veiculo de
comunicacao) oferecida para o mercado GLS?

7% M 6%
06% O Internet
H Revistas
O Programas de TV
OLivros

W 22% 059% H Outros
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59% dos entrevistados usam a internet como principal meio de informacéao,

enquanto apenas 6% buscam revistas como fonte e ainda, também, 6% usam

outros meios.

Figura 13

O 73% informac&o

Existe em Brasilia alguma agéncia de
turismo voltada para o publico GLS?

0 14%

m 13% @ Sim
W Nao

O Desconhego esta

73% desconhece a existéncia de agencias de turismo voltadas para o publico.

Figura 14

042%

Vocé ja utilizou algum meio de
hospedagem (hotéis, pousadas, spas...)
direcionado ao publico GLS?

O13%

@ Sim
W Néo

W 45% [ Desconheco esta
informacéao

45 % nunca fez uso de hotéis, pousadas ou spas direcionados ao publico GLS.
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Figura 15

Vocé acha que seria viavel um maior
investimento em eventos GLS no Distrito
Federal?

W17%
= Sim

W Nao

0 83%

83% concorda que é necessario mais investimentos na area de eventos.

Figura 16

Cite os principais pontos de encontro GLS de

P O Beirute
Brasilia B Garagem

OCobertura Rafa
OBar

6% 1%%0/01%% HEBoate

O Savana

W P atio Brasil
OParque da Cidade
M Saunas

M Beira

OBarulho

OCats

B Armazém do Churrasco
M Shopping Centers
ESTJ

HEPub

@ Universal

0%
3% 39104 26%

O ponto mais citado pelo publico GLS foi o bar Beirute, com 31% e em seguida a

boate Garagem com 26%.
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3.4 Limitacao dos estudos

Os resultados apresentados nos graficos acima devem ser
analisados com cautela, levando em consideracdo o tamanho da amostra (78
entrevistados). O numero de entrevistados ndo é significativo em relacdo ao
universo populacional de Brasilia; portanto, pode-se haver algumas divergéncias

nos resultados.

3.5 Discussao dos resultados da pesquisa

Neste capitulo, pretende-se fazer algumas discussfes gerais,
propiciadas pela pesquisa e estatistica descritiva, conjeturando sobre a natureza
do tema abordado nesta dissertacéo.

Em primeiro lugar constatou-se que a maior parte do publico gay
de Brasilia é formada por pessoas do sexo masculino e é constituida em sua
maioria por jovens, que compreende a faixa etaria de 21 a 30 anos, cursando o 3°
grau, sendo que a maior parte dos entrevistados tem uma renda mensal superior a
nove saldrios minimos e possui casa propria. O fato do publico entrevistado
apresentar um nivel de instrucdo elevado, o torna um publico mais exigente, que
costuma avaliar as opgoes oferecidas pelo mercado antes de consumir. Logo,
pode-se concluir que estabelecimentos destinados a eles, que oferecam um bom
atendimento e um servico de qualidade, tém chance elevada de serem bem

sucedidos.
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Com base nos dados da pesquisa realizada, os entrevistados dao
preferéncia aos lugares direcionados a homossexuais, sendo assim viavel
investimentos nas areas de entretenimento (bares, boates, casa de festas,
restaurantes, agéncias de viagem) e hotelaria (hotéis e spas) na regido do Distrito
Federal. O publico aqui estudado mostrou que existe uma caréncia de lugares
GLS destinados a diversdo em Brasilia, destacando a falta de opc¢des, por
exemplo, na area de boates. O fato de existir apenas uma boate (Garagem), e
consequentemente ndo haver concorréncia no mercado, faz com que este setor
detenha sozinho uma fatia de mercado (publico GLS), podendo assim cobrar
precos elevados. Cabe entender, portanto, que existe uma grande oportunidade
de investimentos neste setor, levando em conta o fato de haver necessidade e

demanda de mercado.

E necessario destacar ainda, a importancia fundamental de se
estimular investimentos nos meios de comunicacdo de Brasilia direcionados ao
publico GLS e afins, tendo em vista a auséncia de um meio de comunicagado que
aborde temas direcionados para os mesmos. Notou-se na pesquisa que 0 meio
de informacéo mais utilizado pelo publico é a internet, fato este, que aponta um
vidvel canal de oportunidades, como investimentos em sites que abordem temas
homossexuais, como roteiros GLS, matérias atuais, e dicas de moda, beleza, etc.
Uma outra sugestéo feita pelos entrevistados foi o investimento em uma revista
guinzenal destinada a eles, que possa os manter informados dos acontecimentos
da capital e que faca coberturas dos eventos GLS que ocorrem na cidade e no

mundo.
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O ponto de encontro mais citado pelo publico GLS foi o bar
Beirute, com 31% e em seguida a boate Garagem com 26%. O bar Beirute € um
ponto muito frequientado pelo publico homossexual por ser um estabelecimento
que tem tradicdo na capital e por se localizar em um lugar de facil acesso (asa
sul). J4 a boate Garagem, ao contrario do Beirute, possui muitos frequentadores
por estar localizada em um lugar reservado (Setor de Industrias), preservando,

assim, a discri¢cado do seu publico.
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4 CONCLUSAO

A homossexualidade teve varias interpretacdes desde seu
surgimento, que variava de acordo com o contexto de cada época e sociedade.
Mesmo depois de serem vitimas de tanto preconceito e discriminacdo, 0s
homossexuais através de muita luta, estdo conseguindo conquistar o seu espacgo
e direitos na sociedade. Seja através de movimentos de liberalizacdo, através das
letras de musicas, de livros ou até mesmo através da propria aceitacdo perante
todos.

O objetivo geral deste trabalho teve como propdésito analisar o
perfil do publico GLS (Gays, Lésbicas e Simpatizantes) de Brasilia para que
através desta andlise fosse possivel detectar as possiveis oportunidades de

investimento para esse nicho.

Para tanto, foram estabelecidos o0s seguintes objetivos

especificos:

1 — Analisar o mercado GLS mundial e local,

2 — Analisar o comportamento do consumidor;

3 — Analisar o papel da midia como difusora do conceito de homossexualidade;

4 - |dentificar o perfil e as necessidades do publico GLS de Brasilia através de

uma pesquisa com o mercado local;
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4.1 Analisar o mercado GLS mundial e local
Investimentos no nicho GLS estdo cada vez mais expressivos no
mercado. Seja em Paris, Los Angeles, Nova lorque, Sidney ou Brasil. Os
estabelecimentos direcionados ao publico gay sdo conhecidos no mercado como
gay friendly. Hoje existem varios tipos de produtos e servi¢cos voltados para este
publico, como por exemplo: restaurantes, boates, bares, sex-shops, hotéis,

pousadas, lojas de vestuario, livros, revistas, dentre outros.

Um segmento que estd em constante crescimento no que diz
respeito ao publico GLS é o turismo, pois além do mercado interno, onde o0s
brasileiros procuram as agéncias para comprarem viagens, existe ainda o Brasil
como polo de atracdo do turista estrangeiro. Seja devido ao apelo do Carnaval,
das Paradas, das suas belezas naturais e principalmente por causa de uma

atitude de sua melhora no respeito a diversidade.

O investimento neste publico é muito vantajoso, pois além dos gays
terem um estilo muito particular, eles sdo muito fiéis as marcas e aos produtos.
Em sua maioria, costumam dar preferéncia a estabelecimentos direcionados a

eles e a empresas que os reconhecam como cidadéos e consumidores.

Mesmo tendo algumas opcdes de diversao voltadas para o publico gay,

Brasilia ndo pode ser considerada um pdélo turistico GLS, pois esse potencial
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ainda precisa ser muito mais explorado. H4 uma caréncia em investimentos nesta
area, tendo em vista a baixa procura de turistas gays pela capital durante o ano.
Entretanto, € importante lembrar a afirmacéo de Kotler sobre a necessidade de se
identificar as oportunidades de mercado para desenvolver produtos ou servigos
para o mercado-alvo, e uma dessas oportunidades é: fornecer algo escasso.

A Parada Gay de Brasilia conseguiu reunir este ano 15 mil
pessoas®™, o que nos leva a crer que se houver mais investimentos nesse

segmento, a capital podera se tornar um destino GLS.

4.2 Analisar o comportamento do consumidor
Cada pessoa tem a sua decisdo de compra influenciada por
diferentes fatores. Podem ser os fatores -culturais, sociais, pessoais ou
psicologicos. Os fatores culturais envolvem a cultura em que cada pessoa esta
inserida. Cada cultura imp6e seus valores e costumes. Um consumidor gay, por
exemplo, podera prezar valores como respeito as diferencas, realizagdo, sucesso,
humanitarismo, diverséo, dentre outros. Logo, as empresas que tiverem esses
valores agregados a sua imagem, influenciardo na decisdo de compra deste
publico.
Outro fator muito importante é o social. O Grupo ao qual cada

pessoa pertence serve como ponto de referéncia para suas atitudes e

comportamentos, assim, os fabricantes de produtos e marcas sujeitos a fortes

® Pparada do Orgulho LGBTTs re(ine mais de 15.000 pessoas em Brasilia. Disponive em:
http://hosting.pop.com.br/glX. Acesso em: 07 jun.2005.
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influéncias do grupo devem descobrir como atingir os lideres de opinido dos
grupos de referéncia mais relevantes.

O fator pessoal esté ligado a idade, ao estagio de vida, a ocupacdo,
a situagcdo econdmica e ao estilo de vida de cada um. A idade influencia, por
exemplo, na decisdo de diversdo de uma pessoa. Um jovem poder& optar por uma
boate, enquanto uma pessoa mais madura dara preferéncia a um restaurante ou a

um bar.

4.3 Analisar o papel da midia como difusora do conceito de
homossexualidade

Os veiculos de comunicacdo como a televisdo, o radio, as revistas,
0S jornais, a internet, entre outros, por serem canais formadores de opinido,
desempenham a funcdo de fazer a aceitacdo da homossexualidade chegar a
massa. No mundo pés-moderno, onde a globalizacdo e a informacdo sédo os
motores que movem o dia-a-dia, ndo é mais sensato que as pessoas entendam a
homossexualidade como uma doenca. Por isso, a midia entra neste cenario como
um meio de difusdo de um conceito de homossexualidade, mais tolerante, fazendo
com que a sociedade respeite as diferencas e valorize as diversidades.

O segundo capitulo abordou também um pouco da histéria da
homossexualidade na midia e as midias voltadas para o publico GLS que surgiram
ao longo da histéria, como por exemplo, a extinta revista paulistana Sui Generis, a

atual G magazine, a recém-lancada Lés, as novelas que abordam o tema em
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questao, os livros tematicos, as colunas GLS em jornais (como a coluna de André

Fischer na Folha de S&o Paulo), os programas de televisao, dentre outros.

4.4 ldentificar o perfil e as necessidades do publico GLS de Brasilia

através de uma pesquisa com o mercado local

Através da pesquisa de campo realizada com o mercado GLS
local, pode-se fazer algumas constatacdes. Percebeu-se que o publico €,
em sua maioria, formado por pessoas jovens, com elevado grau de
instrucdo e elevada renda. A partir disso, € possivel sugerir que ha
possibilidadesde um maior investimento em areas como cybercafes, bares,
boates, restaurantes, casas de eventos, agéncia de turismo, dentre outros
estabelecimentos destinados a este publico. Mesmo a parcela do publico
gue ndo possui renda prépria pode ser vista como consumidor em potencial,
pois em suas decisdbes de compra, estes certamente optardo por
estabelecimentos GLS.

Notou-se uma necessidade de se investir em mais
concorréncia no mercado GLS de Brasilia, para que desta forma aconteca
uma maior inovacgao nos produtos e servi¢os oferecidos.

A questdo numero 17 da pesquisa realizada fez a seguinte
pergunta: Se vocé pudesse abrir hoje em Brasilia algum estabelecimento

voltado para o publico GLS, no que vocé investiria, aonde e por qué?
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Entre as mais variadas respostas, as que mais se repetiram foram: Boates,
bares e casas de festas. Os locais variavam entre plano piloto sul e norte,
Park Way e Lago Sul. As justificativas se basearam no argumento de
proximidade e facilidade de acesso aos locais, e no caso do Lago Sul e
Park Way, a explicacéo voltou-se ao fato de haver necessidades de festas
maiores e mais glamorosas.

Uma outra oportunidade sugerida pelos entrevistados é
proveniente de uma grande necessidade dos mesmos: um veiculo de
informacdes impresso que divulgue os eventos GLS da cidade e do pais e
gue publigue matérias atualizadas do mundo da moda, saude, lazer, entre
outros.

Enfim, através desta pesquisa foi possivel analisar algumas
oportunidades de investimento no mercado GLS de Brasilia, tendo por base

as necessidades do publico-alvo no que diz respeito ao consumo.
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Questionario voltado para o publico GLS de Brasilia, com o
objetivo identificar o perfil do mesmo e analisar o mercado atual direcionado

para eles no Distrito Federal.

01. Sexo:
(&) Feminino.
(b) Masculino.

02. Orientacdo sexual:
(&) Homossexual assumido(a).
(b) Homossexual ndo assumido(a).

03. Faixa etéria:
(&) Menos de 21 anos.
(b) De 21 a 25 anos.
(c) De 26 a 30 anos.
(d) De 31 a 35 anos.
(e) De 36 a 40 anos.
() Acima de 40 anos.

04. Grau de instrugéo:
(@) 1° grau incompleto.
(b) 1° grau completo.
(c) 2°grau incompleto.
(d) 2° grau completo.
(e) 3°grau incompleto.
(f) 3°grau completo.
(9) P6s — Graduacao.

05. Renda média mensal:
(@) N&o possui renda prépria.
(b) Até 1 salario minimo.
(c) Entre 1 e 3 salarios minimos.
(d) Entre 3 e 6 salarios minimos.
(e) Entre 6 e 9 salarios minimos.
() Acima de 9 salarios minimos.

06. Casa propria:
(@) Sim
(b) Néo

07. Vocé mora:
(@) Sozinho(a).
(b) Com amigos(as).
(c) Com familia.
(d) Com o/a parceiro(a).
(e) Outros:
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08. Trabalha em:
(a) Nao trabalha.
(b) Empresa Privada.
(c) Empresa Publica.
(d) Profissional Autbnomao.

09. Em seus momentos de diversao, vocé da preferéncia a lugares direcionados a
homossexuais?
(a) Sim. (b) N&o.

10. Se a resposta anterior estiver sido afirmativa, qual tipo de estabelecimento GLS vocé
costumar frequentar? Pode escolher mais de uma opcéo:

(a) Bar.

(b) Boate.

(c) Restaurante.

(d) Outros:

11. Quais tipos de estabelecimentos direcionados ao publico GLS estédo faltando em
Brasilia?

(@) Hotéis.

(b) Boates.

(c) Bares.

(d) Restaurantes.

(e) Outros:

12.Qual a melhor fonte de pesquisa (veiculo de comunica¢do) oferecida hoje para o
mercado GLS?
(@) Internet.
(b) Revistas.
(c) Programas de Tv
(d) Livros.
(e) Outros:

13.Existe em Brasilia alguma agéncia de turismo voltada para o publico GLS?

(@) Sim.

(b) Nao.

(c) Desconheco esta informacéao.
14. Vocé ja utilizou algum meio de hospedagem(hotéis, pousadas, spas...)direcionado ao
publico GLS?

(@) Sim.

(b) Nao.

(c) Desconheco a existéncia desse tipo de meio de hospedagem.

15.Vocé acha que seria viavel um maior investimento em eventos GLS no Distrito
Federal?

(@) Sim.

(b) Néo.

16. Cite os principais pontos de encontro GLS de Brasilia:
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17. Se vocé pudesse abrir hoje em Brasilia algum estabelecimento voltado para o
publico GLS, no que vocé investiria, aonde e por qué?
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