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RESUMO

O presente estudo busca conhecer a segmentacao do turismo voltado
para o publico GLBT (gays, lésbicas, bissexuais e transexuais), dentro do
Distrito Federal, direcionando para a freqiéncia de compra, a busca de
informagdes, comunicacao que é adotada como forma de informar o publico
interessado, principais destinos, posicdo soécio-econdmica. Procura-se
demonstrar as variaveis desse consumo. Uma breve histéria da comunidade
homossexual até os dias atuais, de que forma que o consumidor € influenciado
socialmente, como a comunicacao e as estratégias sdao desenvolvidas cada

vez mais inovadoras para conseguir atingir o consumidor.

Palavras — chave: homossexualidade, comportamento e satisfagdo do

consumidor e turismo homossexual.
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1. INTRODUCAO

Dentro da area de Comunicacao Social, a Publicidade é uma das areas
que tem em sua finalidade basica a preocupag¢ao com o conteudo e formato
que a mensagem sera transmitida, além é claro, de como o seu publico
recebera a mensagem. Segundo Kotler (2000), uns dos dados imprescindiveis
para a publicidade sdo os quatros Ps: produto, preco, praca e promogao.

O turismo nao é estatico, ele cria, potencializa e divulga lugares que
possam despertar o interesse das pessoas. Ele se tornou um grande potencial
de dinheiro movimentando bilhdes por ano, pois as pessoas possuem interesse
em deslocar-se para outras localidades por varios motivos, seja por que acham
bonito, atraente, questdes de saude, contato com a natureza, compras ou
apenas por conhecer mesmo, mas mesmo que passe despercebido sempre ha
uma motivagdo no publico freqientador. O ser humano sempre busca
acompanhar os costumes de uma comunidade, mesmo que seja
inconscientemente, sendo assim, lugares que sao potencializados na area
turistica acabam caindo no gosto de um segmento de um determinado publico,
0 que causa o0 maior investimento financeiro.

O mercado turistico busca sempre atender o cliente da melhor maneira
possivel, pois sabe que grande parte do seu retorno financeiro é decorrente de
como o hospede se sente durante aquele periodo. Este € um mercado que
cresce constantemente, e que com alto poder de transformagéo, pois turismo
muda em decorréncia do turista, e ndao o turista muda-se em torno do turismo,
sempre buscando a exceléncia da satisfacao dos hospedes.

Dentro deste nicho mercadoldgico, empresarios com visdao inovadora
tiveram a percepcdo que poderiam criar um novo segmento direcionado
exclusivamente a um publico GLBT. As pessoas deste nicho possuem um
grande diferencial com relacdo a outros turistas, o poder monetario decorrente
de nao possuirem dependente, na grande maioria.

A justificativa para este estudo é que esse mercado esta em forte
ascensao, principalmente no Brasil, um pais conhecido mundialmente pela sua
beleza litoranea, além da aceitacdo do consumidor homossexual.

O objetivo, de forma geral, € compreender um percentual desse
mercado, o mercado nacional destinado ao publico GLS. O objetivo especifico



€ descobrir qual é o perfil do consumidor, saber a freqtiéncia de compra de
pacotes, principais roteiros e pacotes exclusivos, qual o poder de gasto neste
segmento e como é feita a comunicagéo utilizada na divulgagéo deste meio.

O problema de pesquisa é descobrir se a comunicacao utilizada nesse
nicho mercadoldgico é eficiente. Sera que ela alcanca seu publico alvo? De
que forma é feita? Quais os meios utilizados? Sera que os meios mais comuns,
os de massa, sdo o0s propagadores dessa informacdo? Existem duas
hipoteses: No primeiro caso, a comunicagao € massiva e consegue alcancar
seu publico alvo. Ja na segunda hip6tese, mesmo a comunicacdo nao sendo
massiva ela consegue atingi-lo.

Para melhor compreensdo desse universo, além das leituras como
referéncias bibliograficas relacionadas ao tema, foi feita uma pesquisa
quantitativa, baseando-se em dados adquiridos por intermédio de instituicoes,
organizagcdes nao governamentais e 6rgaos governamentais.

Assim sendo, a concretizacdo desse estudo foi baseada em pesquisa
bibliografica e observacao de dados. Depois deste capitulo introdutério, houve
uma revisdo Dbibliografica sobre os temas: cultura, campo da
homossexualidade, cultura sexual no Brasil colénia, marketing, fundamentos do

turismo, segmentacao do turismo e consumidor GLBT.
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2. CULTURA

Uma caixa vazia com capacidade ilimitada para obter conhecimento.
Este conceito sobre cultura cresceu na mente humana de maneira
inconsciente, e em decorréncia disso, talvez mesmo antes deste conceito ser
construido por John Locke, em 1690, ja existia uma nocdo da sua real
existéncia.

O homem é o unico animal capaz de criar, modificar, conservar e
transmitir cultura. Ao observarmos um albanés, percebe-se o valor dado ao
encontrar um parente que ndo vé ha anos. Ja um indiano que cumprimenta um
desconhecido com beijos no rosto, nada mais € do que uma maneia de
respeito. O mesmo acontece entre dois brasileiros ao apertarem a mao um do
outro no primeiro encontro. Todas estas manifestacbes sao exemplos de
diferentes demonstracées de comportamentos feitos pelos cidaddos de uma
comunidade. Cultura, ndo € apenas um conjunto de caracteristicas isoladas de
gestos e agdes, mas sim, um conglomerado de gestos, informacdes, acoes,
comportamentos e manifestagdes entrelacadas que compdem uma sociedade.
Por meio da cultura € possivel caracterizar um determinando individuo a qual

comunidade ele pertence.

Possuidor de um tesouro de signos que tem a faculdade de
multiplicar infinitamente, o homem é capaz de assegurar a retencao
de suas idéias eruditas, comunica-las para outros homens e transmiti-
las para os seus descendentes como semelhanga sempre crescente.
(TORGOT, 1781 p. 11)

Em meados do século XVIIl, a palavra germéanica Kultur era
popularmente utilizada pelos estudiosos como referéncia para todos os
aspectos espirituais de uma comunidade. Ja o termo francés Civilization, era
usada quando se referia quanto as questdes materiais. Diante de tal situacao,
Edward Taylor (1781) sintetizou todas as questbes abordadas nas duas
citacoes e sintetizou em apenas uma atmosfera, a palavra Culture. Segundo
Taylor, o vocabulo analisado no sentido etnografico engloba todos os
conhecimentos, crencas, artes, leis, costumes, comportamentos e/ou qualquer
habito ou capacidade adquirida pelo homem como membro de uma

comunidade.
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Com o passar dos anos, os seguidores de Taylor comecaram a falar de
cultura como um corpo de artefactos exterior ao individuo, mas caracteristico

de um ambiente tribal particular. Na préatica, o alcance do termo ganhou
extensdo, e ndo restricdo como muitos acreditavam.
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3. HOMOSSEXUALIDADE

O que é homossexualidade? Para muitos, esta pergunta parte do
pressuposto que homossexualidade seja apenas algo. A homossexualidade
pode ser considerada uma variacao infinita de conceitos sobre um mesmo
tema: o das relagdes sexuais e afetivas entre pessoas do mesmo sexo. Por
exemplo, na Roma Antiga era tratada de uma maneira, em tribos indigenas de
outra, ja no século XIX era outra visdo, nos dias contemporéneos é algo
completamente diferente e mais sustentavel e encorpada teoricamente em

relacao a antigamente.

Um homem de Belém, por exemplo, pode tranquilamente manter
relagdes sexuais com uma pessoa que considere uma bicha. Para
ele, ndo tem nada de diferente nesta atividade. Até poderia se
considerar mais macho que nunca. Da mesma forma, um jovem rapaz
na cidade de Sao Paulo poderia manter uma relagcdo sexual com um
senhor mais velho em troca de alguns cruzeiros. (FRY e MACRAE,
1985, p. 08)

Seguindo esta mesma linha de pensamento, a homossexualidade pode
ser de tantas formas quantas as diferentes sociedades contemporaneas. Como
exatamente saber como se define o que é afetividade entre pessoas do mesmo
sexo, quando ha tantas opinides contrarias e mal encontradas sobre o
assunto? Como poder definir claramente? A quem procurar? Em quem confiar?

Ao invés de explicar o assunto sob mais um olhar critico de uma pessoa,
temos que partir do pressuposto de todas as explicagdes sao validas e que
devem ser levadas em consideragcdo, a fim de observacao e reflexdo sob o
determinado contexto. Partindo desse principio basico, podemos desprender a
homossexualidade do ambito das pesquisas da psicologia e da medicina, que
vém fortemente trabalhando no assunto desde meados do século XIX, para
coloca-la também no campo da cultura e da politica. Desta maneira, a
homossexualidade serd estudada ndo apenas no sentido de sexo fisioldgico,
mas também como sexo social, ou melhor, como 0s papéis sociais.

Nos dias de hoje, acredita-se que as diferencas de comportamentos nao
podem ser explicadas apenas biologicamente, pois ja se tem consciéncia que
0s papéis sexuais sao compelidos socialmente. Os componentes de uma

sociedade criam varias probabilidades aceitdveis para o comportamento de
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homens e mulheres. Desde o berco, as pessoas sao criadas dentro de um
padrdo aceitavel, e qualquer desvio fora dos modelos é recriminado. Esta
mesma linha de pensamento é implantada quando se trata dos homossexuais.
Diante disso, & natural observar que em algumas culturas a figura do
homossexual masculino € considerada “afeminada”, e no caso da homossexual
feminina ser “mascula”. E neste padrdo que surgem as figuras folcléricas
brasileiras das bichas e dos sapatdes, status adquirido de uma condicdo que
nunca é social, mas sim natural.
O interessante é que este mesmo raciocinio é raramente usado
quando se discute a homossexualidade. De algum forma, a tendéncia
€ de acreditar que homossexuais masculinos e femininos sao
biologicamente ou psicologicamente tdo diferentes dos assim
chamados heterossexuais, que seu comportamento pode ser
compreendido em termos mais psicologicos e biologicos que sociais.
E tido como “natural” que o homossexual masculino seja “afeminado”
e que a homossexual feminina “mascula”, e assim as “bichas” e

“sapatdes” do folclore brasileiro adquirem o status de uma condi¢do
que nunca é social, mas sim natural. (FRY e MACRAE, 1985, p. 11)

E relevante observar que algumas pessoas alegam que 0s
homossexuais sao doentes. Perante isso, é importante salientar que nao deve-
se tratar a opcao sexual de gostar de pessoas do mesmo sexo, como uma
coisa, mas sim apenas uma opg¢ao. Em muitas tribos, a homossexualidade é
uma questao explanada a todos os membros da comunidade, como nos indios
Guaiaqui, pioneiros no Paraguai. J& nas sociedades industrializadas, como a
brasileira, 0 mesmo ndao acontece. Um dos quesitos que favorece a nao
abertura é a alta diferenciacao social dentro da coletividade, o que acarreta na
criagdo mesmo que inconsciente, de “varios papéis” homossexuais. Como
forma de adaptacdo, tais papéis sao transformados ao longo do tempo
paralelamente com a sociedade.

E relevante salientar que a postura adotada atualmente pelas pessoas,
nao surgiu aleatoriamente, mas sim por meio de bagagem antropolégica que
cada pessoa possui. Da mesma maneira que os desejos heterossexuais sao

produzidos, as vontades homossexuais sao criadas meramente idénticas.
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3.1. Brasil Colénia: Escravidao, religiosidade e o pecado da sodomia

Ha evidéncias muito mais fortes que apenas documentos que provam
que o Brasil logo ap6s sua descoberta, que foi feita por acaso, nao era
composta apenas por bracos europeus e indios. A partir do ano de 1542 e
1546 comecaram a importacdo de negros escravos para a colbnia, a fim de
obter mao de obra escrava. Mao de obra promissora que chegou ao ponto de
escravos serem vendidos a prestacoes.

Em 1630, o estado de Pernambuco importou, como mao de obra para
a industria agucareira, em torno de 4.000 negros. No século XVIII, s6
no estado da Bahia passou a importar da Africa 25.000 individuos por
ano. O viajante alemao L. Von Rango, que aqui esteve em 1819,
avaliava a existéncia de nove negros para cada branco, na cidade do
Rio de Janeiro, fato consumado pelo inglés John Luccock, que dizia

ter a impressao de estar numa cidade da Africa. (TREVISAN, 2000, p.
115)

Entre os negros importados, haviam as negras mais robustas que os
cacadores de individuos africanos conseguiam capturar no seu continente
africano. As mais famosas negras compradas pelos senhores de terras eram
usadas por eles como objetos sexuais ao seu gosto. Assim como 0s senhores,
muitos dos filhos dos feudais também usufruiam desta liberdade imposta. Outra
pratica comum entre os filhos dos senhores era o inicio da sua vida sexual com
os filhos dos negros de sua idade, também conhecidos como leva - pancada.

Nessa época, o pénis era uma parte do corpo muito valorizada. Quanto
mais robusto e grande, significava mais virilidade e fertilidade. Isso era tanto
para os homens brancos quanto para os negros.

Um Manual de instrucdo aos fazendeiros, publicado em 1839,
aconselhava os compradores de escravos a evitar a compra de
negros que tivessem o sexo pequeno ou malconformado. Acreditava-

se que um membro avantajado garantia fertilidade e maior poténcia
viril (TREVISAN, 2000, p. 115)

Numa terra praticamente sem leis para o consumado ato sexual, as
doencas venéreas afloravam livremente entre todas as classes sociais. Nao
primavam pela higiene em nenhuma instancia da prostituicdo, tanto doméstica
(com as escravas), nem quando profissionais (bordeis). Por mais curioso que
possa parecer, a sifilis, doenca que mais infectava as pessoas, era sinal de
virilidade. Homens que nao possuiam sinais da doenca eram ridicularizados e
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considerados menos machos. Decorrente desta situacao livre de transmissao
de doencas venéreas, a sociedade vivia em um circulo vicioso: senhores
transavam com escravas, que as escravas mantinham relagdes com os filhos
dos senhores e com 0s escravos, que por sua vez possuiam filhos ja infectados
por meio do aleitamento, ou seja, a possibilidade de nao infectado era remota.

Outra curiosidade importante € que nem mesmo 0s numerosos 6rfaos
enviados de Portugal para serem educados nos mosteiros escapavam das
moléstias. Se os jesuitas ndo consumavam atos sexuais devido a religiosidade,
como poderia haver um alto indice de infecgao entre os que ali habitavam? Isso
nada mais é que um forte indicio que mesmo dentro dos mosteiros existiam
praticas sexuais homossexuais e heterossexuais.

Em contrapartida, ndo se deve deixar de destacar que a pratica religiosa
andava de mao dada com promiscuidade. Em grandes centros urbanos, como
o Rio de Janeiro e Sao Paulo, havia grande quantidade de dias santos.

Em Salvador, no ano de 1760, decretou-se a comemoragdo do
casamento de D. Maria | durante 22 dias de festas publicas, cheias

de dangas, congadas e as vezes com “somente mascaras pelas ruas
(TREVISAN, 2000, p. 115)

Em muitas casas dos senhores feudais, havia ora¢des coletivas quando
acordavam, na hora das refeicoes e no final do dia. Sempre pediam protecéao
para a casa, contra doencas, ladrbes, tempestades; sendo que, certas
enfermidades eram tratadas com éleo bento.

3.2. Pecados da Sodomia

Alguns historiadores relatam que desde a antiguidade, assim como na
idade média, o termo teoldgico cristdo denominado Sodomia, tanto o sexo anal
quanto o oral (fora e dentro do casamento) era considerado pecado mortal.
Seguindo os conceitos catolicos, a pratica sexual deveria ser usada apenas
para reproducdo e nao para fornecer prazer, e com isso, 0 casamento se
tornou uma ordem de maior estdncia, e as luxdrias seriam antipodas
desordenadas. Essa idéia do casamento foi reforcada ainda mais na época da
Contra — Reforma catélica, no século XVI, para conter os reformistas
protestantes. Como a grande maioria dos Estados catélicos aceitou
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oficialmente a idéia implantada, todas as ameacas a instdncia maior,
casamento, deveriam ser controladas pela justica, tanto civil quanto
eclesiastica e inquisitorial.
Por implicar o maximo de desordem possivel na procriacdo, a
sodomia era considerada como um pecado gravissimo, que nao
prescrevia jamais, continuando digno de punicdo por muito tempo.
Como se trata de um desvio ditado diretamente pelo demédnio, a

Igreja e a Inquisigao associavam a pratica da sodomia com a bruxaria
e as heresias dos cataros e templarios. (TREVISAN, 2000, p. 110)

Em Portugal, o periodo que foi implantada a Contra — Reforma foi a
mesmo em que o rei D. Sebastido estava com seu poder em baixa,
ocasionando que o cardeal Infante D. Henrique, que também era inquisidor —
geral, obtivesse total liberdade para ditar as regras que deveriam ser seguidas.
Em 1534, quando a capitania de Sao Vicente de Paulo foi entregue a Martin
Afonso de Souza, e em 1935 Duarte Coelho recebeu a capitania de
Pernambuco, o rei Dom Jodo Il ndo apenas estava entregando um pedaco de
terra, mas dando todas as instru¢cdes que deveriam ser seguidas pelos feudais
nesta parte da coldnia.

A carta do rei especificava e ressaltava quatro casos de puni¢des: se
fossem comprovadas os crimes de heresia, traicdo, sodomia e
falsificacdo de moeda, o governador / comandante gozava de
autoridade sobre “toda pessoa de qualquer qualidade”. Para
condenar os culpados a morte sem aceitar apelagédo; mas, quando o
réu fosse “pessoa mor (maior) qualidade”, se quisesse o governador
poderia absolver a pena de morte, tendo competéncia para condenar

a “dez anos de degredo e até cem cruzados de pena. (TREVISAN,
2000, p. 110)

Ser enviado ao Brasil em degredo era a pena mais comum aplicada pelo
rei de Portugal. Diante disso, a nova parte da colénia se tornou
compulsoriamente um foco para os traficantes e aventureiros interessados nas
riquezas féceis relatadas na corte, além das indias nuas. Tal atitude fez com
que Duarte Coelho, governador/comandante da capitania de Pernambuco
enviasse uma carta ao rei de Portugal suplicando que n&o enviasse mais
pecadores para o Brasil, coisa que ndo aconteceu.

Nao devemos esquecer que a vida sexual dos meninos e adolescentes
comecgava muito cedo, por volta dos 12. Isso nada mais € que a influéncia do
regime patriarcal, além dos vestigios dos aspectos morais e religiosos
transferidos dos primérdios.



17

Segundo José Silvério Trevisan (2000), determinados estudiosos
acreditam que a popularizacdo do Amor Grego, termo utilizado para se referir
as praticas sexuais homossexuais, desde a Grécia Antiga, foi fortemente
influenciadora dos colonizados europeus. E acreditam que popularidade da
pratica em Portugal, derivava das influéncias ocorridas com pessoas de outras
nagdes nas longas viagens maritimas, pois a vida sexual de alguns paises era

muito rica, como a China.
3.3. Homossexualidade na época da ditadura até os anos 80

Um dos maiores icones da musica contemporanea, Caetano Veloso, na
época da ditadura provocou um grande escandalo. Ele se apresentou para o
seu publico cantando a musica E Proibido Proibir, apenas com uma roupa de
plastico e com guitarras elétricas. Nos dias atuais, isso no maximo traria as
pessoas certo estranhamento, mas para a época, isso era uma espécie de

anarquismo inaceitavel.

1. Caetano Veloso

Fonte: Foto retirada do site <www.nordesteweb.com>

Na mesma época surgiu um grupo de rapazes estranhos, que se
denominavam Dzi Croquettes, que apresentava uma peca de danca da forma
inusitada, usando soutiens com peitos peludos, salto alto com meia de futebol,

maquiagem e barba mal feita.
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2. Dzi Croquesttes

Fonte: Foto retirada do site < http:/ci.i.uol.com.br>

Ao observar estes dois fatos, 0 que se pode ressaltar como importante
pauta que pode ser vinculada ao homossexualismo? Nos dois episodios ha a
rigida explanacdo entre o comportamento convencional “feminino” e
“masculino”, e a rigida separagao entre politica e a vida cotidiana, decorrente
da politica naquela época, sao subliminarmente colocadas em debate.

Apesar dos relatos que afirmam que eles nao faziam projetos politicos,
naquela época ja se pode dizer que havia um cunho politico sim, pois, mesmo
sendo assistido por poucas pessoas, em um local restrito como teatros e casas
de espetaculo, existia a quebra do conformismo que foi instaurada na época do
Al-5, ou seja, a ditadura. E importante observar que mesmo que na época 0s
produtores nao tivessem tanta intencdo, que é pouco provavel, havia um
questionamento sobre os papéis sociais dos personagens, ou seja, o papel
sexual.

Apés a abertura da censura, no ano de 1978, apareceu o primeiro jornal
que tratava mais diretamente sobre este assunto, o jornal Lampido, editado no
Rio de Janeiro por jornalistas, intelectuais e, principalmente, por artistas
homossexuais que tentavam de alguma maneira compactuar acordos com

outras classes que também eram minorias, como 0s negros, indios e



19

feministas. Apds algum tempo, os profissionais deste meio de comunicacao
comecaram a ser perseguidos pelas autoridades policiais e politicas da época,
sendo condenados por desrespeitarem a Lei da Imprensa por contrariar a
‘moral e o0s bons costumes”. Neste momento, ficou claro que a
homossexualidade deixava de ser uma coisa, € comecgava a ser reconhecida a
legitimidade de suas reivindicacdes. Neste mesmo ano, ocorreu o surgimento
do primeiro nucleo do movimento homossexual no Brasil.

Em fevereiro de 1979, os membros deste grupo batizados de “SOMOS”
— Grupo de Afirmacdo Homossexual compareceu pessoalmente a um debate
sobre as minorias, promovido Universidade de Sao Paulo. Segundo Fry e
Macrae (1985) a importancia deste debate € que marcou mais uma vez a
crescente importdncia do movimento homossexual como interlocutor do
movimento homossexual legitimo na discussdo dos grandes assuntos
nacionais. Além disso, foi uma experiéncia catartica que aumentou a confianca
dos participantes e deu impulso a formacao de outros grupos similares em Sao
Paulo e outras cidades como também em varios estados.

O ano de 1980, em Sao Paulo, foi 0 ano do encontro de todos estes
grupos. Neste agrupamento, serviu para trocar idéias sobre a organizacgao,
formacao de novos grupos, identidade homossexual, e principalmente sobre os
partidos politicos. Diante de todas as propostas trocadas na ocasiao, uma coisa
ficou clara para os participantes: uma generalizada antipatia de qualquer forma
de autoritarismo.

E importante salientar que ndo foram os movimentos gays brasileiros
que deram inicio a reformulacdo da visdo dos homossexuais, rapazes
afeminados e mulheres masculinizadas. Desde 1960, os Estados Unidos ja
iniciavam as primeiras manifestacbes neste sentido, propondo uma nova
denominacao para os homossexuais: chamados de entendidos.

O entendido e o gay vieram a denominar fundamentalmente as
pessoas que “transam” pessoas do mesmo sexo sem que adotassem
necessariamente os “trejeitos” associados as figuras da “bicha” ou do

“sapatdo”. Ao contrario destas, as novas palavras ndo eram
pejorativas. (FRY e MACRAE, 1985, p. 24)

O grande diferencial para os movimentos gays dos Estados Unidos foi
que no Brasil as organizagdes homossexuais preferiram nédo aderir a idéia dos

americanos. Propuseram uma nova denominacdo do homossexual, mais
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militante, instruido, atuante, e colocando o rosto mais a mostra. Paralelamente
a isso, deveria haver o esvaziamento da palavra “bicha”, tanto da palavra,
guanto o conceito que representava de suas conotacdes negativas.

Na mesma época da discussado entre entendidos e bichas, deu inicio a
uma notavel disseminagcdo de empreendimentos voltados para o mercado
homossexual, como boates, bares, restaurantes, saunas, além de revistas
especializadas.

Mesmo apds o inicio das atividades comerciais voltadas exclusivamente
para o mercado homossexual, ainda existiam muitos tabus a serem quebrados
dentro do préprio meio. O grupo que mais se exaltou foi o das lésbicas, pois
elas haviam se empenhado profundamente nessa questdo que reproduzia a
ideologia do “machismo” nas relacées homossexuais.

Desde os debates na USP, varias mulheres haviam sido atraidas aos
grupos homossexuais embora sempre estivessem em minoria.
Apesar de inicialmente ndo pleitearam nenhum tratamento especial —
afinal, reivindicava a ideologia da igualdade total -, logo comegaram a
sentir a necessidade de terem um subgrupo exclusivo para elas, onde
pudessem discutir com mais profundidade os seus problemas
especificos, dificeis de levantar e desenvolver em reunides com

participagao predominantemente masculina. (FRY e MACRAE, 1985,
p. 26)

E inegavel que na imprensa e o comércio tem se decido cada vez mais
sobre o assunto. Alguns exemplos que podemos perceber claramente sao
personagens televisivos explicitamente homossexuais como: Junior e Zeca
(Bruno Gagliasso e Erom Cordeiro) novela América - 2005, as namoradas
Clara e Rafaela (Alline Moraes e Paula Picarelli) Mulheres apaixonadas — 2003,
as travestis AnaBela, Florisbela e Olga Del Folgo (Ney Lotorraca, Marcos
Nanini e Patricio Bisso) novela Um sonho a Mais — 1985.

Focando o mercado, se percebe que ha uma segmentacado expressiva
para este publico, como boates, bares, restaurantes, revistas, sites
especializados, inclusive festivais de cinema, entre outros. Uma segmentacao
mercadoldgica que merece destaque é o turismo voltado exclusivamente para
0s homossexuais, pois diante da grande maioria dos homossexuais nao
possuirem filhos, facilita a aplicacdo do dinheiro em viagens com os(as)
devidos(as) companheiros(as). Um exemplo disso € a conhecida cidade

maravilhosa, Rio de Janeiro, eleita em 02 de novembro de 2009 como a melhor
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cidade para o turismo homossexual. Cidade de inigualavel beleza, forte
potencial hoteleiro, varias opcbdes de entretenimento e, principalmente, com
forte aceitacdo dos homossexuais. Esta votagédo foi publica, e realizada pelo

site americano http:/tripoutgaytravel.com/awards/. Entre as cidades

concorrentes estavam: Nova York, Barcelona, Buenos Aires, Londres, Montreal
e Sydney.

3.4. A mulher que descobriu o Brasil

Seja devido a oscilagdes entre o repulso eclesiastico ao lesbianismo e a
decéncia culturalmente atribuida ao sexo feminino, existem poucos relatos de
histérias de mulheres estrangeiras cuja homossexualidade aflorou em territério
nacional. Ja os relatos de histérias de homens homossexuais estrangeiros,
com excegdes, na grande maioria acabavam em violéncia. A relagdo amorosa
quase sempre se submetia a uma relagéao de culpa.

A historia que deu o pontapé inicial para despertar sobre o lesbianismo
brasileiro de uma pessoa publica foi na década de 1990, romance entre a
consagrada escritora americana Elizabeth Bishop e a arquiteta brasileira Lota
de Macedo Soares. Nao que esta histéria seja um romance perfeito, e que as
protagonistas tenham achado um verdadeiro paraiso, mas foi uma autentica
relacdo de fidelidade e devocao de duas mulheres maduras, e para época

vivida proporcionou uma sensagao inéedita.

3. Elizabeth Bishop

Fonte: Foto retirada do site <www.google.com>
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Elizabeth cresceu no seu mundo solitario. Perdeu seu pai muito cedo, e
a mae foi internada em um hospicio quando tinha cinco anos. Diante disso, foi
criada por parentes e mantida pelos ricos avos paternos. Sempre mantida com
padrao de vida elevado, o que |he proporcionou a oportunidade de estudar na
Vassar College, reconhecida, rica e religiosa faculdade americana. Desde da
época da faculdade ja possuia relacionamentos, geralmente mal sucedidos.

Em dezembro de 1951, Bishop viajou ao Rio de Janeiro numa viagem de
quinze dias, a fim de visitar uma amiga americana. O que ela ndo imaginava
era que viveria naquele pais por mais de quinze anos, entre a cidade do Rio de
Janeiro, Ouro Preto e Petrépolis, até meados de 1970.

Maria Carlota Costallat de Macedo Soares, mais conhecida como Lota,
era a ovelha negra de uma tradicional rica familia carioca. Perspicaz na suas
decisdes, Lota nao era particularmente bonita, parecia um homem. Segundo
relatos de amigos, mesmo com sua personalidade masculinizada aflorada, era
uma mulher notavel, sensivel e encantadora pela sélida influéncia cultura
européia na qual foi criada.

Para muitos, a personalidade de Lota era muito para uma mulher, mas
aquilo foi crucial para o interesse de Elizabeth. Interesse mutuo, que foi
consumado por iniciativa obviamente de Lota. Bishop sentiu o impacto do
Brasil.

O impacto foi realmente sentido quando Lota pediu-lhe para ficar no
Brasil, ou seja, intrinsecamente havia um pedido de casamento. Segundo
Trevisan (2000, p. 97, Devassos no Paraiso) ” [...] - E, no contrafluxo de
indecisdes, decidiu ficar - terra, como dizia, onde "0s desejos se realizam tao
depressa que a gente quase chega a ter medo de desejar alguma coisa”.

Como relatou em cartas, Elizabeth descrevia que finalmente parecia que
havia encontrado o ser verdadeiro lugar, sua casa, a qual procurava ha tempos
nas suas incessantes viagens. Numa carta enviada a uma amiga americana,
relata que apesar de saber que isso é provocar a Providéncia Divina, ha dez
anos que nao se sentia tao feliz.

Apesar de nao falar portugués, Lota fez questdo de apresentar muitos
dos seus amigos a Elizabeth. Exceto quando os amigos falavam inglés,
ocasionava um afastamento natural e desencadear descontrolado de um vicio

que carregava desde os 21 anos: alcoolismo. Em 1965, Lota estava para
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completar 50 anos, foi convidada por Carlos Lacerda a assessorar a
construcao do aterro do Flamengo e Botafogo, o que nos proximos quatro anos
a esgotou diante de uma rotina, fazendo com que seu casamento ficasse
desgastado como nunca. Neste mesmo ano, a poeta despertou a furia da midia
carioca apés publicar um artigo no New York Times Magazine sobre o Rio de
Janeiro, afirmando que "o Rio ndo € uma cidade maravilhosa; € apenas um
cenario maravilhoso para uma cidade.”

Em fins de 1965, a poeta deixou o Brasil rumo aos Estados Unidos para
dar aula numa universidade em Seattle, como medida emergencial para
controlar seu alcoolismo e a convivéncia com Lota. Em Seattle, Elizabeth nao
imaginava que seria assediada e teria um romance com uma aluna muitos
anos mais nova. Em junho de 1966, a poetisa retornou ao Rio de Janeiro com
enorme peso de consciéncia, encontrando sua amada em crise de labirintite, e
diagnéstico de depressao profunda. Entre altos e baixos, Bishop partiu no ano
seguinte definitivamente para Nova York, agravando ainda mais o afundamento
da sua ex-companheira. Lota foi a Nova York ao encontro de Bishop e, no
desespero, ingeriu um vidro de sedativos, sendo encontrada por Elizabeth
quase inconsciente. Lota faleceu em setembro de 1967.

Lloyd Schwartz, um dos maiores estudiosos de Elizabeth Bishop,
afirmou certa vez que, sem nunca ter pertencido a qualquer escola,
ela prépria era uma ilha: uma pessoa sempre muito reservada, quase
invisivel — e que isso de devia a orientagdo sexual. Nao parece

demais pensar que o lesbianismo conflituado levou Bishop a nao
pertencer, a retrair-se. (TREVISAN, 2000, p. 104)

E importante destacar, que muitas pessoas, principalmente na época
vivida por Bishop, ndo quisessem se expor, 0 que pode ocasionar o estado de

exilio pessoal.
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4 MARKETING E COMUNICAGAO

Ao observar com mais atencédo as coisas ao redor, percebe-se que o
marketing esta muito mais inserido nas vidas do que se imagina. Nas dias
atuais, o marketing ndo deve ser encarado apenas como “vender”, e sim como
uma forma de satisfazer a necessidade das pessoas.

Peter Drucker, um dos principais pensadores da administragao,
declara: O objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. E

conhecer e compreender o cliente tdo bem que o produto ou servigo
sirva... e venda por si proprio. (KOTLER, 1995, p.03)

Desta maneira, podemos definir o marketing como um processo social e
gerencial em que os individuos conquistam, criam, trocam produtos e servigos
uns com 0s outros.

O principio basico do marketing é a necessidade. A necessidade nao é
um conceito criado pelos profissionais de marketing, na verdade é uma
caréncia basica da constituicdo do homem. Como qualquer caréncia, 0 homem
sempre tenta sana-la com um objeto ou acdo. Diferentemente da necessidade,
o desejo € uma vontade moldada pela cultura que o individuo convive. Quando
um produto ou servico € comprado para sanar tal necessidade, ai torna-se
demanda.

Todas as trocas de produtos e servigos envolvem trabalho. Os
profissionais de marketing buscam compradores dos seus produtos, identificar
as necessidades, criar produtos / servigos, determinar precos e promové-los.
As atividades de pesquisa, desenvolvimento de produtos / servigos,

comunicacgao, distribuicdo, produtos sao atividades centrais de marketing.
4.1  Mix de marketing

O plano estratégico € a melhor maneira de estipular a missdo e os
objetivos gerais de uma organizagdo e, com o0 uso bem detalhado do
marketing, cada unidade de neg6cio dentro da empresa pode ser ajudada para
que os objetivos mais importantes sejam alcangados.

Cada processo de marketing é dividido em quatro partes: a analise das

oportunidades, definir o puablico alvo que deseja atual, desenvolvimento do mix
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de marketing e administrar o esforco de marketing. Independente dos objetivos
e metas da empresa, o publico alvo sempre deve estar no centro das idéias,
tudo girara ao redor dele.

Logo ap6s a decisdo da estratégia de posicionamento, a empresa deve
formar o conjunto do mix de marketing. Este mix é definido como um composto
de estimulos, e respostas controlaveis pela empresa esperados pelo seu grupo
focal de atuacdo. Esse mix € composto por quatro fundamentos: produto,
preco, praga € promocgao.

PRODUTO: basicamente é o conjunto de bens tangiveis e ndo tangiveis
que compdem os bens e servicos que a empresa oferece ao mercado focal.

PRECO: é a somatéria de dinheiro que o grupo foco, ou seja, o cliente
deve pagar para obter tal produto / servigo.

PRACA: nada mais € que a maneira e onde o produtor vai disponibilizar
tal produto / servico ao seu cliente.

PROMOCAO: s&o as acbes que informam as caracteristicas do produto
e convencem 0s consumidores.

O mix de marketing € um conjunto de taticas da empresa para criar
um forte posicionamento nos mercados alvos. Porém, vale notar que
0s quatros P’s representam o ponto de vista do vendedor. Do ponto

de vista do consumidor, cada ferramenta de marketing é criada para
oferecer beneficios ao cliente. (KOTLER, 1995, P.32)

Assim, as ferramentas dos profissionais tornam-se beneficios para os
clientes: Produto — Consumo, Preco — Custo, Praga — Conveniéncia e
Promocgéao — Comunicacgao.

Quando uma empresa apresenta uma oferta eficaz de marketing,
consequentemente reunindo os quatro pontos do mix de marketing, de maneira

coordenada, a possibilidade de sucesso é maior.

4.2 Comportamento e satisfacao do consumidor

A satisfacdo consiste na percepcao de recompensa ou da néao
recompensa percebida através do uso do produto/servico, aliado ao fator de
expectativa que o comprador possui ao realizar a compra (Kotler, 2000).

Ja autores e pesquisadores como Mowen e Minor (2003) afirmam que a

satisfacdo tomada depois do uso do produto ou servigco adquirido.
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Performances fracas e experiéncias desfavoraveis no ato do consumo
de servicos e produtos, geralmente garantem que o cliente ficara insatisfeito.
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

No entanto, ao gerar expectativas altas, as empresas aumentam o
risco de os consumidores ficarem menos satisfeitos. A ndo ser que o
produto seja capaz de cumprir exatamente o que prometeu, as
chances de uma confirmagédo negativa aumentam ao mesmo passo
da expectativa. A insatisfacdo reduz as chances de repetir a compra
na mesma empresa (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD. 2000, P.69)
Peter Drucker, um dos gurus da administragcao, afirmou ha quase 40
anos, que a primeira tarefa de uma empresa € criar clientes, hoje
diante da infinidade de opg¢des de produtos e servigos, esse desafio
parece muito maior, exigindo das empresas agilidade, criatividade,
inovagdo, qualidade flexibilidade em seus esforgos mercadolégicos
permanentes, incluindo um acompanhamento constante e muito
proximo das expectativas e satisfagdo dos consumidores. (Samara,
2005, p.32).

Pesquisadores fizeram descobertas importantes, e disseram que clientes
satisfeitos tém influéncia nos fluxos de caixa das empresas, sendo que
programas para o aumento de nivel de satisfacdo do cliente devem ser vistos
como investimentos (Eugene, 2004).

As experiéncias de consumo negativas ndo s6 reduzem as chances
de compras repetidas, como também levam os consumidores a fazer
comentdrios pouco lisonjeiros quando discutem suas experiéncias
com os outros. Os consumidores ndo satisfeitos muitas vezes fazem

questdo de dividir suas experiéncias negativas, até mesmo com
estranhos. (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000 P.126).

Em estudos realizados por Mowen e Minor (2003), sobre qualidade de
servico, foi mostrado por meio de pesquisas, que apenas uma minoria de
clientes insatisfeitos apresenta algum tipo de reclamacédo. Se um consumidor
se sente insatisfeito com o produto comprado, ele podera ter trés tipos de
reacao (Salomon,2002, P.74), como por exemplo:

Resposta verbal: 0 consumidor pode tratar diretamente com o lojista no
ponto de venda em que adquiriu o produto.

Resposta particular: o consumidor ndo repete a compra e pode
expressar a indignagdo para os amigos a fim que os mesmo tomem a atitude

de ndo comprar.
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Resposta de terceiro: o consumidor pode buscar os seus direitos com
medidas legais, ou seja, registrar queixa nos 6rgaos fiscalizadores e
reguladores, tendo como exemplo o Procon.

Assim, a satisfacdo do consumidor se torna um ponto importante a ser
analisado através de pesquisa pela empresa, pois este ponto ajuda no
crescimento empresarial € na retencao de clientes que ja utilizaram o produto e
servicos da mesma, tendo em consideragdo que a satisfacdo do consumidor
também traz resultados positivos a marca, fazendo com que os clientes
possam ter confiangca na empresa e em seus Servigos.

Dentre as possibilidades de medida e de pesquisas de satisfacdo, um
relatério que diga “a maioria dos clientes revelou altos niveis de satisfacdo™
praticamente nao faz sentido, porque esse resultado € quase sempre obtido
independente da qualidade do servico. Solicitar “aos entrevistados que
concordem ou discordem da frase “Fiquei insatisfeito com o produto” contraria
as tendéncias de positivismo e permite ao gerente se concentrar nas areas de

insatisfacdo. (Mowen e Minor,2003, p.107).
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5. TURISMO

O deslocamento do ser humano é uma caracteristica bem marcante.
Pesquisas mais recentes indicam que o Homo Sapiens saiu do leste da Africa e
desbravou os lugares mais quentes e mais frios do planeta, durante milhares
de anos. Um dos motivos mais fortes responsavel pelo deslocamento do
homem foi a procura de caga e da germinagdo das sementes de alimentos
comestiveis.

Com domesticacdo dos animais, e aprendizagem do cultivo dos
alimentos, o homem comecou a explorar outros lugares por infinitos motivos.
Na Grécia Antiga, as pessoas viajavam por motivos religiosos, esportivos ou
por necessidade de conhecimentos. Ja na Roma, tinham outros motivos como
questdes de saude em banhos termais, descanso e lazer nas suas segundas
casas. O intervalo compreendido entre 1919 e 1939 foi a época que ocorreu
uma brusca interrupcao do desenvolvimento das ferrovias a vapor decorrente
da era da Grande Guerra. Mas em contrapartida, em algumas areas técnicas
da economia ocorreu um grande avancgo: rodovias e grande investimento na
aviacao. Contudo, esta pode ser chamada a Era dos Automoveis.

Além dos investimentos técnicos propriamente ditos, no mesmo periodo
ocorreu o desenvolvimento do chamado Turismo Social, onde os funcionarios
das empresas comecaram a receber férias pagas, aumento de variedade de
lazer, camping, difusdo de albergues, transportes baratos, além de um
crescimento substancial nas viagens internacionais.

Diante desses fatos, como diferenciar turismo e turista? Muitos
estudiosos conceituaram sobre isso. Robert Glucksmann (1929) publicou na
revista Verkehr und Bader, definiu que o turismo é como “uma superacao do
espaco por pessoas que afluem a um lugar onde nao possuem lugar fixo de
residéncia”. Alguns autores, como Roscher, definiam turismo como consumo

de luxo:

Trafego de viajantes de luxo (aqueles que de modo proprio se detém
em um lugar fora do seu lugar fixo de residéncia, e com sua presenca
nesse pais nao visam nenhum propésito econémico, somente
buscam a satisfacdo de uma necessidade de luxo. (DIAS, 2005, p.
16)

Com todas as conceituacdes feitas neste periodo, o conselho da
Organizacdo Mundial do Turismo recebeu da Liga das Nacdes uma proposta
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de coordenar os esforcos para a promocao e estudos do turismo. Essa
proposta considerava que turismo deveria ser considerado aquela viagem
durante 24h, ou mais, por qualquer pais que nao aquele de sua residéncia
habitual.

Apenas em 1942, que os professores da Universidade de Berna Walter

Hunziker e Kurt Krapf, definiram o conceito mais aceito, pela Association
Internationale des Esperts Scientifiques Du Tourisme (AIEST):
Turismo é o conjunto de relagdes e fenébmenos produzidos pelo
deslocamento e permanéncia de pessoas fora de seu lugar de

domicilio, desde que esses deslocamentos e permanéncias nao
estejam motivados por uma atividade lucrativa. (DIAS, 2005, p. 16)

Ja em 1963, a Unido Internacional das Organizagcbes Oficiais de
Viagens, juntamente com a ONU, organizou um congresso sobre viagens
internacionais e turismo, que se recomendou que fosse adotado visitante e
definido o turista com “qualquer pessoa que visita um pais que ndo o de seu
local normal de residéncia, por qualquer motivo que ndo seja decorrente de
uma ocupacdo remunerada dentro do pais visitado”.

De acordo com a OMT, Organizacao Mundial do Turismo, turismo é descrito
como:

As atividades que as pessoas realizam durante suas viagens e

estadias em lugares distintos de seu entorno habitual, por um periodo

de tempo consecutivo inferior a um ano, com a finalidade de lazer,

por negdcios e outros motivos, ndo relacionados com o exercicio de
uma atividade remunerada no lugar visitado. (DIAS, 2005, p. 18)

Nesta definigédo, incluem-se todas as atividades dos visitantes, como os

turistas (visitantes que pernoitam) e 0s excursionistas (visitantes de um dia).

5.1. Mercado turistico e suas variaveis

Segundo a Organizacdao Mundial do Turismo - OMT existem trés tipos de
turismo: interno (doméstico), receptivo e emissor. O turismo doméstico é
aquele realizado no mesmo pais de origem do turista. O turismo receptivo é
realizado pelos turistas que ndo sdo residentes no pais, na regidao ou
localidade. Ja o turismo emissor é o realizado pelos residentes para fora do
pais, da regiao ou localidade. Dentre essas trés categorias, ainda existem trés
subdivisdes: turismo interior, nacional e internacional. O interior é classificado

como a combinagéo do turismo doméstico com o turismo receptivo. O nacional
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€ aquele que une o doméstico com o turismo emissor. E finalmente, o

internacional é a soma do doméstico com o emissor.

TURISMO INTERIOR Domeéstico + Receptivo
TURISMO NACIONAL Doméstico + Emissor
TURISMO INTERNACIONAL Receptivo + Emissor

Fonte: Imagem retirada do livro Introdug¢éo do Turismo. Autor Reinaldo Dias.

Em qualquer sociedade que existam as trocas de bens,
independentemente do tipo, seja tangivel ou intangivel, e que obrigatoriamente
apresente um valor de uso, ha um mercado como um fato social. Dentro do
mercado, dois fatores sdo imprescindiveis para sua existéncia, a demanda e a
oferta. Segundo Loépez (1992) trés coisas sao essenciais: que haja
necessidade, que exista o desejo de satisfazer, e que exista a capacidade de
compra.

O turismo é uma pratica ja instaurada na grande maioria das
sociedades, 0 que ocasiona um surgimento cada vez mais de atrativos que
venham a interessar cada vez mais a demanda crescente do turismo. O
consumo turistico, portanto é a aquisicéo de produtos turisticos.

De acordo com Ruiz e Armald (2002), o consumo turistico pode ser
dividido em dois grupos:

O consumo turistico primario, que consiste na
aquisicao de bens ou servigcos diretamente relacionados
com o turismo, como alojamento e transporte etc.

O consumo turistico secundario, que consiste no gasto
realizado pelo turista em bens e servicos que nao sao
propriamente turisticos. Bens e servigos que o turista
consome e que sao utilizados por qualquer pessoa, por
exemplo, sabonete, aspirina, papel higiénico, servicos
bancarios etc. (DIAS, 2005, p. 50)

Do ponto de vista turistico, 0 mercado é onde ocorre o contato entre o
turista e as empresas, ou seja, pela oferta e pela demanda. A busca real do
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consumidor por produtos e servicos € a demanda, constitui-se de uma forga
motivadora da necessidade, que logo estimula a acdo da atividade empresarial,
para a producao de bens e servicos para satisfazer a essa procura, comumente
entendida como troca de recompensas adequadas. Uma das teorias bem
aceitavel foi escrita por Mathieson e Wall (1982) na qual definem que a
demanda é “o numero de pessoas que viajam ou decidem viajar, para desfrutar
de instalagées turisticas e de servigcos em locais diferentes do local de trabalho
e residéncia habitual’.

A diferenca basica neste segmento do mercado € que o consumidor que
busca o produto, e ndo o produto que vai ao consumidor. Este processo de
deslocamento do consumidor parte de um processo de decisdo de compra que
esta integralmente associado ao conceito de valor. O que vai decidir o destino
€ 0 que apresentar maior valor para si, comparativamente a outros lugares.

Tudo aquilo que faz parte do consumo turistico é considerado como
oferta. Este consumo turistico € constituido por bens, servicos publicos e
privados oferecidos aos turistas, recursos naturais, culturais, eventos entre
outros. A oferta é formada principalmente por dois componentes: 0s recursos
turisticos e os servicos equipamentos turisticos.

Além dos recursos e componentes, a oferta é composta por
hospitalidade e o acolhimento, e a imagem de marca do destino turistico. Mas a
matéria prima do turismo € sem duvida o recurso turistico, pois é em funcao
dele que se geram os produtos que serdo consumidos pelos turistas.

Para a industria do turismo, quanto mais souberem sobre seus clientes,
os seus gostos e preferéncias, melhor para a criagdo de ofertas turisticas.
Ansarah (2001) afirma que isso possibilita o conhecimento dos principais
destinos geograficos, dos tipos de transporte, da composicdo demografica dos
turistas e da sua situacao social e estilo de vida, entre outros elementos.

Por meio desses conhecimentos sobre o0s grupos de demandas,
possibilita-se a criacdo de novos produtos e servicos, além de facilitar a
percepcao de bens e servicos que podem estarem em fase de declinio,
ajustando-os e/ou substituindo-os.

A segmentacdo de mercado nada mais € que a divisao de grupos
homogéneos com relagdo a algum critério (sexo, idade, renda, interesses

especificos), com o objetivo de desenvolver, para um desses grupos,
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estratégias de marketing diferenciadas que ajudem a satisfazer a suas
necessidades e conseguir os objetivos de atracdo da demanda para

determinado nucleo receptor.

5.2. Segmentacao do turismo para homossexuais

Apesar de ser lucrativo, o mercado turistico direcionado para o publico
GLBT ainda é muito pequeno. Muitas empresas de turismo nao séao
declaradamente apoiadoras da causa GLBT, por medo de perderem seu
publico heterossexual.

O Brasil com suas belezas naturais, e o potencial litoraneo, que é um
dos principais destinos procurados pelos gays e lésbicas americanos. Além
disso, Sao Paulo e Rio de Janeiro sdo consideradas como as capitais gays da
América Latina. Outro fator que favorece muito o Brasil, € que os homéfobos
sdo menos radicais do que em outros paises.

Sao Paulo e Rio de janeiro sao consideradas como as capitais gays
da América latina, sdo as mais procuradas tanto pelos homossexuais
estrangeiros como pelos brasileiros, por oferecer o maior nimero de
opcoes de lazer para esse publico e onde o preconceito € bem
menos. (Proxima Viagem, op.cit, p.96). Recife também vem se
destacando a preferéncia dos destinos desse segmento. Segundo a
revista préxima viagem (ibidem), os homossexuais femininos e
masculinos tém preferéncias por lugares distintos: A chapada
diamantina é uma das iagens mais procuradas pelo publico feminino,

enquanto Fortaleza atrai os turistas masculinos. Entre os lugares que
agradam tanto eles quanto a elas esta Paraty.

O Brasil possuia a ABRAT GLS, uma entidade criada em 2004, em Sao
Paulo, com a finalidade de incentivar o comércio, o turismo e lazer destinado
ao publico GLBT em todo territério nacional. Atualmente, a associagdo possui
mais de 500 estabelecimentos cadastrados, sendo que sdo 41 agéncias de

turismo vinculadas.
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4. Parada GLBT de Sao Paulo — Brasil — 2009

Fonte: Foto retirada do site http://robertocordeiro.files.wordpress.com/

Além das agéncias de turismo, outros segmentos comerciais tém
passado por transformacdes significativas para oferecer melhores produtos e
servicos, como: hotéis, companhias aéreas, empresas de seguro de viagens,
meios de comunicagdes (impressos e principalmente eletrénicos), planos de
saude, assessorias juridicas e contabeis, além das associacdes de apoio.

Em 2002, a paradisiaca praia de Alagoinha, a 130 quildbmetros de
Fortaleza, recebeu o primeiro resord para gays da América Latina, o Absolut
Resort. Esse foi o primeiro resort a reconhecer duas pessoas do mesmo sexo
como um casal. "Se alguém olhar torto, ja esta despedido”, afirma Sérgio
Clother Grecchi, um dos donos do empreendimento. (Veja Online, turismo
09/01/02). No exterior, os estabelecimentos direcionados para o mercado GLS
sdo bem mais comuns. Na cidade de Fort Lauderdale, nos Estados Unidos,
existem cerca de 30 hotéis. Alguns aceitam apenas gays, outros
estabelecimentos aceitam apenas lésbicas.

A Internacional Gay & Lesbian Travel Association — Associagéo
Internacional de Viagens de Gays e Lésbicas, sediada nos Estados Unidos
possui mais de mil empresas cadastradas como “amigas do publico gay”.
Leonel Rossi, diretor de assuntos internacionais da Associagao Brasileira de
Agéncias de Viagem (ABAV), afirma que: algumas agéncias tém receio de que,
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ao assumir que atendem casais homossexuais, possam ser taxadas como
empresa gay, e perder clientes. (Correio Braziliense, lugares 17/7/02).

Em 2012, Florianépolis sediard um grande evento direcionado para o
turismo homossexual, a XXVIII Convengéao da IGLTA (Internacional Gay and
Lesbian Travel Association), 0 maior encontro de redes hoteleiras, operadoras,

agentes de turismo gls internacional.

5.3. Turista homossexual brasileiro

Em 2004, o site GLS Planet e a empresa de pesquisa Jump, realizaram
uma pesquisa com 62 perguntas, com 5.180 pessoas. Nesta pesquisa, 0s
seguintes dados foram coletado: 36% pertencem a classe A, 57% possuem
ensino superior, e das pessoas da classe A 68% assumiram sua opcao sexual
perante a sociedade.

Segundo um dos editores do site www.gaybrasil.com.br, Reinaudo

Franco, no Brasil ndo ha pesquisas que mecam o mercado turistico nacionais,
apenas locais. Na cidade do Rio de Janeiro, no periodo de 02 de julho a 20 de
agosto de 2009, os professores Bayard Boiteux e Mauricio Werner, da
UNIVERCIDADES e Planet Work, realizaram uma pesquisa com 700 turistas
que visitavam a cidade. Nessa pesquisa foi constatado que: 25% dos turistas
estrangeiros pertencem ao segmento GLS; ficam em média cinco dias
hospedados; gastam em média USD 140 por dia; 65% viajam sozinhos; 80%
se hospedam em hotéis de 4/5 estrelas; 75% sao homens; 80% viajam por
conta prépria e apenas 20% procuram agéncias; 65% possuem ensino
superior; 50% tem entre 20 a 35 anos; 30% tem entre 36 e 51 anos; 40%
visitam o Rio pela primeira vez, mas em contrapartida 20% ja veio pelo menos

duas vezes.
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5. Praia de Ipanema — Rio de Janeiro — Brasil

Fonte: Foto retirada do site http://g1.com

s

Esta pesquisa € o reflexo da realidade do turista homossexual.
Importante observar que essas pessoas possuem poder aquisitivo maior, nao
possuem filhos, viajam varias vezes ao ano, procuram servigcos e produtos
selecionados, hospedam-se por mais tempo e gastam mais que a média dos
heterossexuais por ndo possuirem dependentes.

5.4. Perfil do homossexual de Brasilia

No final do ano de 2007, uma pesquisa chamada Mosaico Brasil,
realizada pelo Projeto Sexualidade (ProSex) do Instituto de Psiquiatria do
Hospital das Clinicas da Universidade de Sao Paulo, realizou o levantamento
em dez capitais federais e no Distrito Federal, da estimativa de homossexuais e
bissexuais nestes locais. Segundo os dados, revelados no final de 2008, foram
pesquisadas 8.200 pessoas, e demonstrou que na regido metropolitana de
Brasilia, existem cerca de: homens 10,8% (7,9% homossexuais e 2,9%
bissexuais); mulheres 5,1% (4,5% homossexuais e 0,6% bissexuais). Nesse
levantamento se estima que cerca de 135 mil individuos pertencam ao
segmento GLBT / DF, levando em conta pessoas maiores de 18 anos que
moram no DF, e ndo a totalidade de habitantes da unidade da Federacéo
conforme dados referentes a 2007 do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica — IBGE.
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Brasilia, por possuir uma organizacao politica diferenciada, além da
politica local, é a cidade que concentra todos os poderes do executivo,
legislativo e juridico em nivel nacional. Ou seja, Brasilia € uma cidade que gira
em volta do governo, o que nao favorece o desenvolvimento da cultura de
festividades. Assim, a populacdo homossexual ndo possui muitas alternativas
para expressar sua alegria, o que ocasiona a criagcdo de guetos ou locais de
concentracdo. Alguns lugares sao bem conhecidos pela populacdo homos: Bar
Beirute, Café Savana, Boate Blue Space, Boate Oficina Club, Bar Dedo de
Mocga, Bar UTI, Restaurante Universal Diner Bar Barulhos, além das festas que

sao direcionadas para o publico homossexual.
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6. METODO

Atualmente, existem diversos tipos de pesquisas que podem ser
trabalhadas, isso ira depender de qual fundamento espera do levantamento.
Esse estudo utilizou dois tipos de pesquisas: bibliograficas e descritiva. A
pesquisa bibliografica é um levantamento de dados em revistas, livros. Ja a
pesquisa descritiva foi usada para auxiliar e dar maior embasamento nos dados
colhidos.

A pesquisa descritiva pode ser trabalhada de varias maneiras, seja em
formato de entrevista, observacao, ou em forma de questionario como foi

utilizada neste trabalho.

6.1. Instrumento

A coleta de dados foi realizada por intermédio de uma pesquisa
quantitativa, a fim de coletar conceitos explicativos sobre o assunto. Desta
maneira, fica mais facil a explicacao das opinides partindo do geral para o
especifico. Segundo Rampazzo (2003), a pesquisa quantitativa tem como alvo
chegar a principios explicativos e generalizagdes.

O questionario tem 20 questbes fechadas, sendo que cada pergunta
oferece uma lista de opcdes em que o entrevistado marcara a melhor opinido.
Tais questdes sdao de ambito geral (idade, sexo, costume de compra,
freqUéncia, renda), ndo havendo identificacdo. Destas 20 perguntas, trés

questdes sao para colocar em ordem de importancia, de maneira numérica.

6.2. Publico

O publico entrevistado foram homens e mulheres, de todas as classes
sociais, idades variadas, que moram no Distrito Federal, no periodo de 29 de
outubro a 07 de novembro de 2009. O publico pesquisado foi entrevistado
pessoalmente, e, na grande maioria, por pesquisa eletrénica encaminhada via
e-mail.

No total, foram 85 questionarios aplicados, sendo que um foi descartado,

pois a pessoa nao respondeu a todas as perguntas solicitadas.
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6.3. Procedimento

No dia 29 de outubro a pesquisa foi construida. O site utilizado para a

construgdo da pesquisa foi o HTTP:/freeonlinesurveys.com/. Com o aval da

orientadora, foi enviado via e-mail para uma listagem inicial de 147 pessoas da
lista de contatos do idealizador do estudo. No decorrer da mesma semana, o
entrevistador abordou 21 pessoas do convivio pessoal, e que sao
declaradamente pertencentes ao publico GLBT. No decorrer desse periodo de
aplicagdo de questionario, o entrevistador reenviou o e-mail para as mesmas
pessoas com o atalho da pesquisa, solicitando que os contatos que recebiam a
mensagem, repassassem para as pessoas que ao seu conhecimento sao
pertencentes ao grupo GLBT. Apds o dia 07 de novembro, as perguntas que
foram respondidas foram desconsideradas, pois expirou o periodo disponivel
no site para a realizacdo da pesquisa.
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7. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Serao apresentados nesta sessao os resultados apurados na pesquisa e
a discusséo dos dados obtidos.

7.1. Resultados

O resultado no primeiro gréafico possibilitou a delimitacao do universo da

pesquisa. A primeira pergunta era com relacdo ao sexo dos entrevistados.

Grafico 1

Sexo

B Masculino M Feminino

Fonte: Representacao gréafica elaborada a partir dos dados da questdao um do
questionario. (Questdo1) Qual é o seu sexo?



A segunda pergunta possibilitou saber a faixa etaria dos entrevistados.

Grafico 2
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Fonte: Representacdo grafica elaborada a partir dos dados coletados na

questao dois do questionario. (Questao 2) Qual € a sua idade?

O resultado no gréafico trés disponibilizou saber a situagdo civil dos

entrevistados.

Grafico 3

Estado Civil

B Solteiro M Casado ®Separado MViuvo B OQutros

0%
0%

Fonte: Representagéo grafica elaborada a partir dos dados da questao trés do

questionario. (Questao 3) Qual é o seu estado civil?
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O resultado no grafico quatro disponibilizou saber a situagao de moradia
dos entrevistados. Nesta questdo, ndo foi levado em consideragdo se a
moradia era alugada ou prépria.

Grafico 4

Moradia

M Sozinho M Pais/Parentes m Conjuge/Filhos M Qutras pessoas M Outros

0%

Fonte: Representacao grafica elaborada a partir dos dados da questao quatro

do questionario. (Questdao 4) Com quem vocé mora atualmente?

O resultado do quinto grafico disponibilizou saber a média de renda dos
entrevistados.

Grafico 5

Renda Mensal

B Até RS 697,50 B De RS 697,50a RS 1.395.00
W De RS 1.395,01a RS$ 2.092,50 W De RS 2.092,51a RS 2.790,00

HDeRS$2.790,01a R$4.650 ® Acimade RS 4.650,01
5%

9%

10%
5%

Fonte: Representagéo grafica elaborada a partir dos dados da questao cinco do
questionario. (Questao 5) Qual sua renda mensal?
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O resultado do sexto grafico disponibilizou saber a escolaridade dos

entrevistados.
Grafico 6

Escolaridade o

B Nenhuma B Fundamental: 12ao 52 ano
® Fundamental: 62ao0 92 ano M Ensino Médio
B Ensino Superior M Ensino Pos Graduado

0% 14% 0% 0%

Fonte: Representagao gréafica elaborada a partir dos dados da sexta questédo
do questionario. (Questao 6) Qual a sua escolaridade?

O resultado do sétimo gréafico disponibilizou saber se a op¢ao sexual dos
entrevistados é de conhecimento das pessoas da sociedade que o entrevistado

pertence.

Grafico 7

Opcao sexual aberta socialmente

ESim MNdo M Prefirondo responder

5%

Fonte: Representacao gréafica elaborada a partir dos dados da sétima questao
do questionario. (Questao 7) Sua opgao sexual € aberta perante a sociedade?
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O resultado do oitavo grafico disponibilizou saber a freqiéncia anual de
viagens dos entrevistados.

Grafico 8

Freqiiéncia que costuma viajar

B Nunca B Apenas 1 vez por ano
De 2 advezes porano MDeb5 a7 vezes porano
B Maisde 7 vezes por ano

4%

5% ‘.

43%

Fonte: Representacao grafica elaborada a partir dos dados da oitava questao

do questionario. (Questao 8) Qual a freqiiéncia anual de viagens?

O resultado do nono grafico disponibilizou saber se os entrevistados ja
compraram produtos/servigos destinados ao publico GLBT.

Grafico 9

Ja comprou produtos/servigos
turisticos destinados ao publico
GLBT

mSim EN3o
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Fonte: Representacao grafica elaborada a partir dos dados da nona questao do
questionario. (Questdo 9) Vocé ja comprou produtos/servigos turisticos

destinados ao publico GLBT?

O resultado do décimo grafico disponibilizou saber quantas vezes os

entrevistadores ja compraram produtos/servigos destinados ao publico GLBT.

Grafico 10

Quantas vezes ja comprou
produtos/servigos turisticos
0% destinados ao publico GLBT

0%
W Apenas 1 vez B Entre 2 e 4 vezes

Entre5 e 7 vezes H Maisde 7 vezes por ano

Fonte: Representacao grafica elaborada a partir dos dados da décima questao
do questionario. (Questdao 10) Quantas vezes vocé ja comprou produtos

/servicos turisticos destinados ao publico GLBT?

O resultado do décimo primeiro grafico disponibilizou saber se existe

procura por agéncias especializadas em turismo GLBT.



45

Grafico 11

Agéncias especilizadas

ESim mNdo Tanto faz

5%

Fonte: Representagao gréafica elaborada a partir dos dados da décima primeira
questdo do questionario. (Questdo 11) Quando decide viajar vocé procura
agéncias especializadas em produtos e servicos turisticos destinados ao
publico GLBT?

O resultado do décimo segundo grafico disponibilizou saber se existe

uma preocupacao se os destinos possuem estabelecimentos destinados GLBT.

Grafico 12

Estabelecimentos destinados ao
publico GLBT

ESim mNdo Tanto faz

Fonte: Representacéo grafica elaborada a partir dos dados da décima segunda
questao do questionario. (Questdo 12) Quando decide viajar vocé procura

saber se 0 destino possui locais destinados ao publico GLBT? (bares, boates)
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O resultado do décimo terceiro grafico disponibilizou saber se existe uma

preocupacao se os destinos possuem indicios GLBT.

Grafico 13

Se destino escolhido tiver poucos
indicios GLBT, vocé viaja da mesma
maneira?

ESim ENao

Fonte: Representacao grafica elaborada a partir dos dados da décima terceira
questdo do questionario. (Questdao 13) Vocé viaja mesmo sabendo que o

destino possui poucos indicios GLBT?

O resultado do décimo quarto gréafico disponibilizou saber como o
entrevistado adquiri informacgdes sobre produtos/servicos turisticos GLBT?

Grafico 14

Informacgoes sobre
produtos/servigos GLBT

H [nternet W E-mail ® Boca-Boca M Panfletos ® Outros M Televisdo ® Radio

8% 4%

Fonte: Representacao grafica elaborada a partir dos dados da décima quarta
questdo do questionario. (Questao 14) Como vocé obtém informacdes sobre
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produtos/servicos GLBT? (Colocar em ordem de importancia, atribuindo 1 para

mais, 7 para 0 menor)

O resultado do décimo quinto grafico disponibilizou saber a opiniao

monetaria sobre os produtos/servicos turisticos GLBT?

Grafico 15

Os produtos/servigos turisticos
destinados ao publico GLBT sao?

M Muitoscaros M Caros Meédios M Acessiveis B Muito Acessiveis

5% 0%

35%

Fonte: Representacao grafica elaborada a partir dos dados da décima quinta
questao do questionario. (Questao 15) Vocé acha os produtos/servicos

turisticos destinados ao publico GLBT sédo?

O resultado do décimo sexto grafico disponibilizou saber a opiniao

motivadora sobre os produtos/servicos turisticos GLBT?
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Grafico 16

Desejo nos produtos/servicos

M Exclusividade M Variedade ®Novdade ™M Preco

Fonte: Representagédo grafica elaborada a partir dos dados da décima sexta
questdo do questionario. (Questdo 16) O que mais te atrai nos
produtos/servicos turisticos destinados ao publico GLBT?

O resultado do décimo sétimo grafico disponibilizou saber o que mais

influencia na escolha da viagem.

Grafico 17

O que mais te influencia na escolha de
uma viagem?

B Curiosidade
H Preco
W Qualidade dos produtos/servicos oferecidos

M Distancia
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Fonte: Representacao grafica elaborada a partir dos dados da décima sétima
questdo do questionario. (Questdo 17) O que mais influencia na escolha de

uma viagem?

O resultado do décimo oitavo grafico disponibilizou saber o tipo de

turismo mais realizado.

Grafico 18

Maioria dos destinos?

B Nacionais MInternacionais

Fonte: Representacéo grafica elaborada a partir dos dados da décima oitava
questdo do questionario. (Questdo 18) Os produtos/servigos turisticos

comprados foram mais nacionais ou internacionais?

O resultado do décimo nono grafico disponibilizou saber se acham que a

sociedade brasileira seja homofobica.
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Grafico 19

A sociedade brasileira aceita o

homossexual?
B Aceita muito bem W Aceita bem M Aceita mais ou menos
H Aceita pouco m Nao aceita
5% 5%

Fonte: Representacédo grafica elaborada a partir dos dados da décima nona
questdo do questionario. (Questao 19) Vocé acha que a sociedade brasileira

aceita bem a comunidade homossexual?

O resultado do vigésimo grafico disponibilizou saber se os

produtos/servicos sao satisfatorios.

Grafico 20

Os produtos/servigos turisticos
destinados ao publico GLBT sao?

B Muitos satisfatorios B Bem satisfatorios

m Satisfatério mais ou menos m Pouco satisfatorio

W Nada satisfatorio

0%
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Fonte: Representacdo grafica elaborada a partir dos dados da vigésima
questdo do questionario. (Questdao 20) Vocé acha que os produtos/servigcos
turisticos destinados ao publico GLBT séo?

7.2. Discussao dos dados

Os resultados do questionario aplicado demonstram que, de acordo com
0 universo estudado, homens e mulheres homossexuais que moram em
Brasilia, focando no mercado de turismo homossexual, a maioria sdo homens,
e é uma populacdo jovem, de 24 a 35 anos, sao solteiros, moram com
parentes, ganham em média R$ 3.000 mensal, possuem ensino superior e/ou
pds graduacao e nao sao assumidos socialmente.

Diante das perguntas direcionadas ao turismo, constatou-se que o0s
homossexuais viajam entre 2 e 4 vezes ao ano, ja compraram produtos ou
servigos direcionados para o publico GLBT, preferem viajar por conta prépria,
ou seja, sem o intermédio de uma agéncia especializada, e viajam mesmo
sabendo que o destino ndao possui um fluxo de homossexuais.

O principal meio para levantar informagdes sobre o turismo homossexual
€ a internet (sites especializados), seguida da troca de e-mails e o dialogo
boca-boca entre as pessoas que compdem sua rede social. Os homossexuais
acham os produtos caros, e oferecem um nivel de satisfacdo mediano. Quando
0s homossexuais buscam produtos destinados ao grupo pertencente, focam

principalmente na exclusividade.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo proposto neste trabalho era compreender uma parte do
mercado de turismo destinado ao publico homossexual de Brasilia, buscando
investigar o comportamento e satisfacdo do consumidor, saber a freqiiéncia de
viagens, universo que vive, e como 0s consumidores ficam sabendo dos
produtos e servicos turisticos.

O turismo destinado ao publico GLBT € um segmento relativamente
novo, que tem varios indicios que é uma segmentacao forte € com grande
poder de estabilidade monetaria, e possui caracteristicas e uma personalidade
diferenciada das outras segmentacoes.

De acordo com os resultados coletados com a pesquisa, se confirmou os
dados colhidos no referencial teérico, ou seja, que é um publico
predominantemente masculino, sem filhos, com alto poder aquisitivo, instruidos
educacionalmente, que viajam e gastam bastante. Em contrapartida, os
homossexuais ainda ndao buscam agéncias especializadas neste segmento, e
acham informag¢des predominantemente na internet, por meio de panfletos,
provavelmente nos ambientes GLBT (bares, boates, festas, pubs, saunas),
assim como o diadlogo boca-boca. A maioria, quando busca produtos neste
segmento, presa mais pela exclusividade e por destinos nacionais. Mas acham
0S servicos caros e o nivel de satisfacdo é mediano.

Recomenda-se fazer um estudo abordando a questdo da falta de
divulgacdo e propagandas. Procurar entender por que 0s meios de
comunicacdo nao divulgam mais estes produtos na televisdo, radio, entre
outros, a fim de disseminar mais ainda o segmento de mercado que é tao forte
para uma economia. Além disso, recomenda-se também pesquisar por que nao
h& tanta procura por agéncias especializadas na prestacao de servicos.

Outro estudo que poderia ser abordado é a questao da falta de tradicao
festiva em Brasilia. Por meio deste estudo seria possivel compreender os
principais desejos dos homossexuais com relagdo as festividades, e se as
viagens, de alguma maneira, sdo os pontos de escape para os feriados e dias
que sao possuem festas que interessem este publico.
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Outra proposta que pode ser desenvolvida € uma amostragem nacional,
destinada a sociedade brasileira, talvez dividindo em cinco grandes regides
para facilitar a coleta de dados.

Através das pesquisas feitas neste trabalho percebeu-se que esse
mercado tem um grande potencial, mas decorrente das barreiras, talvez
culturais, ainda ndo se manifestam com expressividade. Utilizar as mesmas
midias destinadas a propaganda voltadas para o publico heterossexual, talvez

fosse uma maneira de quebrar os tabus existentes na sociedade.
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Apéndice A — Pesquisa sobre o perfil turistico do homossexual

brasiliense

Essa pesquisa faz parte do Trabalho de Conclusdo de Curso de
Comunicacao Social — Habilitacdo em Publicidade e Propaganda, e tem como
finalidade descrever o perfil dos consumidores homossexuais, mercado de
produtos e servicos turisticos, freqiéncia de consumo, comunicagao
emprenhada, principais destinos, satisfacdo neste segmento.

O questionario devera ser respondido apenas por pessoas que se
consideram dentro da categoria GLBTS (Gays, Lésbicas, Bissexuais,
Transexuais e Simpatizantes). Todos os dados serdo mantidos em sigilo total.
Sua participagdo € voluntaria, e de extrema importancia. Nao ha questdes
certas ou erradas.

1. Sexo?
( ) Masculino

( ) Feminino

2. Qual a sua idade?
( ) Menor de 18 anos
() Entre 18 e 24 anos
( ) Entre 24 e 30 anos
( ) Entre 30 e 45 anos
()

Maior de 45 anos

3. Estado Civil?
Solteiro

()

( ) Casado

( ) Separado
() Viavo

()

Outros
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