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RESUMO

O presente trabalho tem por finalidade abordar o crescente mercado de gays, léshicas,
bissexuais e trangéneros, através da demonstracdo do perfil desse consumidor no Brasil e no

mundo visando conhecer um pouco mais a respeito desse publico. Integra ainda o trabaho
uma exploragdo do crescimento desse nicho de mercado no turismo e um estudo investigativo
arespeito do atendimento ao segmento GLBT.

Palavras-chave: Homossexualidade, segmentacdo de mercado, turismo GLBT
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INTRODUCAO

A segmentacdo de mercado tem varias vantagens, inclusive a oportunidade de conhecer
melhor cada cliente. O segmento de Gays, Léshicas, Bissexuais e Transgéneros esta em
crescimento em todo o mundo. O nimero de homossexuais assumidos vem aumentando
consideravelmente e cada vez mais eles buscam um atendimento sem discriminacdo. O Brasll
ndo possui dados concretos em relacéo ao nimero de individuos envolvidos nesse segmento e
a omissdo da orientagdo sexual ainda se constitui no principal fator determinante do
desconhecimento dessa realidade.

O turismo GLBT € um nicho de mercado bastante promissor, que vem se tornando avo
de muitos empreendimentos nos Ultimos anos, mas que precisa ser estudado para que se
conhega 0 verdadeiro perfil desse consumidor. I1ss0 gudara na concepcdo de produtos
turisticos direcionados a esse publico. O Brasil esta atraindo muitos turistas estrangeiros e seu
turismo interno GLBT também cresce a cada ano, principalmente com o crescimento das
paradas do orgulho gay que ocorrem em varias partes do pais. Por isso, € importante conhecer
suas necessidades para criar produtos turisticos que as atenda.

O objetivo gera desse trabaho de pesquisa é contribuir para o aumento dos
conhecimentos sobre o turismo GLBT no Brasil, através da andlise da percepcdo desse
publico acerca do setor turistico brasileiro, evidenciando a potencialidade do segmento gay
para o incremento do turismo, refletindo acerca da situagéo atual do turismo GLBT no Brasil
e em alguns paises através da comparacao das melhores préticas de gestdo aplicadas no setor,
e assim, subsidiar os 6rgéos e ingtituicdes responsaveis pelo estabelecimento de politicas e
diretrizes do turismo no Bradil.

Para isso, foi redizada uma pesquisa quantitativa, através de instrumento de
investigacdo aplicado a 206 entrevistados, junto publico GLBT, objetivando o levantamento
de dados e informacgOes acerca de suas percepcOes sobre a estrutura receptiva do setor
turistico brasileiro para esse segmento.

A homossexualidade é um tema muito polémico, mas que existe desde a antiguidade e
gue sempre gera discussdes, criticas, rejeicdes, questionamentos, entre outros. Nesse estudo
veremos o quanto ela € antiga e o quanto era considerada normal e até incentivada.
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1. ASPECTOS GERAIS DA HOM OSSEXUALIDADE

1.1. A HOMOSSEXUALIDADE: CONCEITOS E ESTATISTICAS

A paavra homossexudidade é formada de uma raiz grega homos, que significa
semelhante e de uma raiz latina sexus, que significa etimologicamente *“sexualidade
semelhante”, ou sgja, sexuaidade exercendo-se com uma pessoa do mesmo sexo. Existe outra
palavra com 0 mesmo significado e cujo primeiro emprego remonta em 1953, a homofilia,
gue é formada das raizes gregas homos e philein (amar). Esta palavra significa, com muita
precisdo, “atracéo afetiva para com o0 seu semelhante”, mas ela é pouco utilizada para se
referir ao interesse sexual por alguém do mesmo sexo (Daniel; Baudry, 1977).

O termo homossexual, uma criagdo do século XI1X, é utilizado para descrever gays e
|éshicas, indistintamente. Pode ser empregado normamente, mas € necessario esclarecer que
Seu uso se encontra hoje em discussdo por sua origem ligada a palavra homossexualismo,
considerada ofensiva, dado o histérico relacionado a atividades clinicas — quando a
homossexualidade era considera doenca ou desvio psiquico-sexua — além de o sufixo -ismo
trazer uma carga semantica de conotacio negativa, que denota doenca. (Reinaudo, 2005)™.

Para Michel Foucault (1985), a homossexudidade € uma construcéo da sociedade
moderna; portanto, o termo ndo deveria ser usado para se referir as relagdes entre pessoas do
mesmo sexo na Antiglidade ou na Idade Média. Para esses periodos o termo utilizado é
sodomita, como sinbnimo de coito ana e/ou oral e em uma alusdo biblica as cidades de
Sodoma e Gomorra que foram devastadas pela ira de Deus por suas permissividades sexuais,
dentre elas a que era considerada pecado nefando era a sodomia, que era o intercurso anal néo
apenas entre homens, mas também entre homens e mulheres (Oliveira, 2002).

Alguns discordam dessa interpretacéo, alegando ndo haver nenhuma indicacdo explicita
na Biblia de que os pecados cometidos pelos habitantes de Sodoma e Gomorra tenham sido
homossexuais. A interpretacdo homossexual desses pecados exerceu uma profunda influéncia
nas sociedades cristds, levando governantes a promulgar leis proibindo e punindo atos
homossexuais (Oliveira, 2002).

Para o0 psicanalista Jurandir Freire Costa (1992), o termo homossexual € estereotipado e
traz em s uma carga de preconceitos, o que gjuda a manter a discriminagdo contra as pessoas
gue tém relacdes com outras do mesmo sexo, e deveria ser substituido por homoerotismo, que

! Franco Reinaudo é Diretor de Comunicacdo da Associacdo Brasileira de Turismo GLS e dono da Alibi, agéncia
deviagens GLS em S&o Paulo.
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€ um adjetivo criado com o objetivo de conotar ndo sO 0 aspecto fisico da relacdo entre
pessoas do mesmo sexo, mas o0 envolvimento emocional e sensual desta relagéo.

Existem termos mais contemporaneos para identificar os homossexuais, como GLBT,
acronimo para “Gays, Léshicas, Bissexuais e Transgéneros®”, utilizado, sobretudo, na esfera
politica e por incluir o maior nimero de pessoas na comunidade. A ordem das letras pode
aparecer dterada (p.ex., LGBT); GLS, acrobnimo para “Gays, Lésbicas e Simpatizantes’ que
se popularizou por designar, numa Unica sigla, ndo sO o0s gays e |éshicas, mas também agueles
que, independentemente de orientacdo sexual, sdo de alguma forma solidarios e abertos em
relagdo a sua luta e/ou maneira de ser. GLS também é utilizado num sentido cultural, para
descrever as atividades comuns a este grupo de pessoas. Nao deve, contudo, ser empregado
como referéncia a esfera politica das diversas vertentes dos movimentos gay e léshico, que,
por definicéo, ndo incluem os simpatizantes (Reinaudo, 2005).

A discussio sobre a homossexuaidade envolve estudiosos de varias correntes
cientificas, como a antropologia, a sociologia, a psicologia, entre outras, mas vale ressaltar
gue até hoje ndo existem dados estatisticos confidveis quanto ao nimero de homossexuais no
mundo. O fato dos érgdos de pesguisa ndo contemplarem indicadores de recenseamento da
stuacdo do homossexualismo, aiado a resisténcia natural da auto-identificacdo, face o
preconceito existente, dificulta em muito a existéncia de dados estatisticos sobre 0 assunto.

Os sex6logos que tentaram estudar a questdo basearam-se em geral em algarismos muito
parciais, tirados de sua propria clientela, sgja das estatisticas da policia e dos tribunais
concernentes ao nimero de homossexuais detidos ou condenados por delitos sexuais, seja dos
elementos fornecidos por movimentos ou agrupamentos homossexuais. Partindo desses
algarismos parciais extrapolaram para 0 conjunto da populagdo, mas esse é um procedimento
muito suspeito, pois nada prova que a porcentagem de homossexuais constatada em Nova
York, por exemplo, sgja vdida em toda parte. Por isso os agarismos propostos pelos
diferentes sex6logos devem ser aceitos com precaucdo, a realidade varia muito segundo os
lugares e segundo os meios (Daniel; Baudry, 1977).

Em 1948, Alfred Kinsey, um renomado sexélogo, e sua equipe publicaram um extenso
estudo sobre o comportamento sexual do homem norte-americano branco. Os estudos
basearam-se em dados colhidos por questionérios preenchidos por milhares de voluntérios e
andlisados através de estudos estatisticos (Demon, 1996). Alguns nimeros apresentados

mostraram que 60% dos meninos pré-adolescentes envolvem-se com meninos mais velhos ou

2 Termo genérico utilizado para designar individuos que agem social e particularmente como pertencentes ao
sexo oposto. Desta forma pode ser empregado tanto para descrever transexuais quanto travestis, indistintamente.
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adultos em praticas sexuais, 10% dos homens casados com menos de 25 anos estavam
enggjados em relacionamentos homossexuais, 37% dos americanos brancos do sexo
masculino tiveram pelo menos uma experiéncia homossexual no decorrer de sua vida de
adulto; 13% tiveram desgjos ou tentagdes homossexuais. Isto representa, no total, 50% da
populagcdo masculina branca. Mas 0s que se assumiram como homossexuals, dessa mesma
populacdo, foram 10%. Segundo Kinsey, em O comportamento sexual da mulher (1953),
perto de 28% das mulheres americanas tiveram experiéncias homossexuais e 5% ou 6%
praticavam exclusivamente a homossexualidade (Daniel; Baudry, 1977; Demon, 1996).

A classificacéo Kinsey, embora relativamente extensa e imprecisa, é universalmente
conhecida e aceita em publicacBes cientificas até hoje. Kinsey também reconheceu o caréter
dindmico da sexualidade e recomendou a reclassificacdo anual dos individuos sob observacéo,
ja que, em sua experiéncia, mudancas de comportamento foram freqlientes ao longo do tempo
(Demon, 1996).

Segundo Daniel e Baudry (1977), por ndo haver nenhuma estatistica, mesmo
aproximativa, do nimero de homossexuais no passado, ndo se pode ter nenhuma certeza a
esse respeito, nem em um sentido nem no outro. Pelo menos deve se considerar varios fatos.
De inicio, ndo se falava de tais coisas antigamente; em seguida, a reprovacdo social contra a
homossexualidade era muito forte, portanto os homossexuais ocultavam-se muito mais do que
hoje. Enfim, a crenca de que a homossexualidade se acha em crescimento ndo € recente, desde
0 século XVI que existem testemunhos de pessoas que se transtornavam com a difusdo dos

“costumes contra a natureza’’.

1.2. A HOMOSSEXUALIDADE NA HISTORIA

Existem inlmeras teorias sociolégicas, antropolégicas, psicoldgicas e bioldgicas
explicando a homossexualidade, mas nenhuma é conclusiva. O que se sabe, com certeza, €
gue a homossexualidade é um fenbmeno que existe desde as origens da histéria humana e que
sempre existiu em toda parte e jamais alguma sociedade a ignorou.

1.2.1. Civilizaghes antigas

Varios relatos de historiadores de culturas antigas evidenciam que o relacionamento
sexua entre pessoas do mesmo sexo € tdo antigo quanto a prépria existéncia humana. A
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homossexuaidade foi praticada pelos mais variados povos do passado, sendo geramente
tolerada ou mesmo admirada, mas nunca atacada ou condenada como ocorreu na era judeu-
cristd. O primeiro testemunho escrito a respeito da homossexualidade apareceu em um papiro
de 2.000 anos a.C., aproximadamente, relativo a relacdo entre o deus Seth e o deus Horus
(Danidl; Baudry, 1977).

A homossexualidade faz-se presente nas mais diversas sociedades humanas primitivas.
Existem casos de homofilia nas mais distintas regides do globo terrestre, como, por exemplo,
na Austrdia, em que algumas tribos possuiam ritos e tabus especiais de casamento entre
homens e jovens rapazes; e em tribos latino-americanas, como a dos indios Nambukwara no
Brasil, na qual normalmente pais e maridos podiam passar noites com outros homens sem
mesmo precisar seretirar a floresta em busca de privacidade (Becker,1969).

O mesmo autor afirma que os indios do sudoeste dos Estados Unidos, estudados no
inicio do século, apresentaram comportamentos bastante permissivos quanto a aceitacdo de
relacbes homossexuais em suas tribos. Estimativas apontam que 64% de um universo de 76
sociedades primitivas admitiam a homossexualidade de um ponto de vista moral.

No Oriente Médio tem-se como primeira manifestacdo escrita sobre a homossexualidade
no seio social o Epico de Gilgamesh, que € um poema babilénico datado do segundo periodo
do Império Assirio, por volta de 2.000 a.C., cujo principal personagem, Gilgamesh, foi umrei
que, guiado pela interpretacdo de um sonho de um homem muito forte caindo sobre s, acaba
por unir-se a um companheiro para governar como soberano seu pais. Nos tempos egipcios ha
relatos de envolvimento entre farads e jovens rapazes. Acredita-se que na maioria das antigas
civilizagdes da Asia Menor existia casamento legal entre homens e meninos (Dagnese, 2000).

Segundo o mesmo autor, no Oriente antigo a descricdo de homossexualidade mais
conhecida € a que acontecia entre 0s samurais, €la era estimulada como sendo abencoada,
preconceituando o amor heterossexual como forma de efeminacdo e enfraguecimento do
homem.

Na Grécia surgiria a maior expressao da homossexuaidade da civilizacdo antiga. Tal
contexto surgiu com a preocupacado grega a respeito do fendmeno das Amazonas, suposta
tribo feminina de guerreiras, cujas normas permitiam relactes heterossexuais com vardes de
outras tribos apenas para procriar € uma vez por ano. As meninas eram mantidas na tribo,
enquanto que 0s meninos eram assassinados ou enviados as tribos de seus pais. Entre g, as
Amazonas tinham a pratica homossexual fundamentada na necessidade de desenvolver nas
mulheres guerreiras qualidades masculinas. Em 612 a.C., na llha de Lesbos, nasceu a poetisa
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Safos (Becker, 1969), nomes que originariam 0s termos lesbianismo e safismo, cujos versos
glorificavam a homossexualidade.

Os gregos contemporaneos viam na homossexualidade uma forma de relagdes humanas
nas quais encontravam-se exdtadas as virtudes civicas. O tipo de homossexualidade
preponderante era a pederastia, que é o amor do homem adulto pelo adolescente. O adulto
imprimia a0 jovem o amor da pétria, 0 respeito para com as leis, ele deveria guiélo no
caminho da vida. Do seu lado, o adolescente para merecer a estima do mais velho tinha que
seguir uma disciplina rigorosa, conformando-se com as regras ensinadas. Quando chegava a
idade militar, o jovem aprendia uma nova forma de homossexualidade: o lago que o uniaaum
outro soldado para formar uma espécie de “casa” tinha um vaor militar, na época,
considerado como inigualavel. 1sso tudo se deve ao fato de o sistema social da Gréciater sido
patriarcal, como demonstram Deaderick e Turner (1997, p.10): “Muitos filésofos gregos
exaltavam o amor masculino pela razdo dele ser mais nobre, mais puro e mais préximo dos
deuses do que as relagdes com as mulheres, receptaculos mais fracos e menos limpos’.

A mitologia grega abunda em narrativas de amores homossexuais entre deuses e herois,
desde Zeus até Hércules. Véarios dos mitos gregos entre os mais célebres — Edipo, Teseu, entre
outros — tém episddios homossexuais. Quanto a historia, os nomes a serem citados seriam
demasiadamente numerosos, 0 mais famoso € de Alexandre, o grande, cujo amor por seu
amigo Hefestion se tornou famoso (Daniel; Baudry, 1977).

A sociedade romana, separada rigidamente entre escravos e cidaddos, tolerava relactes
entre escravos e seus senhores. Contudo, era exigido que os senhores tomassem o papel
apenas de ativo no coito, pois era inaceitdvel que ele fosse passivo com seu escravo.
Personalidades como Nero, que casou com Pitagoras, Julio César e Caligula, sdo exemplos da
homossexualidade romana.

1.2.2. Idade Média e Renascimento

Historicamente, 0 povo que inaugurou a grande maldicdo contra a homossexualidade foi
o hebreu. A sua condenagdo da homossexualidade € sangrenta: “se um homem deitar com
outro homem como com uma mulher, cometem uma abominacgéo e serdo punidos de morte
(Levitico, 20-13)”. Pelo conduto do judeu Saul, que se tornou S&o Paulo, a condenacéo
hebraica contra a homossexualidade ia ser transmitida ao cristianismo, e, dai, invadir por
séculos a quase totalidade da Europa (Daniel; Baudry, 1977).
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Se a Antiguiidade foi marcada pela tolerancia e ritualizacdo das relagdes entre pessoas do
mesmo sexo, a ldade Média, guiada pelo cristianismo, este sobre os pilares do judaismo, foi o
periodo da intolerdncia. A Europa, do século IV até o Renascimento, assistiu implacéavel
perseguicdo aos homossexuais, tidos como graves pecadores, contrarios aos designios divinos
e co-responsaveis pelos males do mundo. Assim, como exemplo entre os demais reinos da
época, em 654 d.C., por edito do rei Alarich Il da Noruega, restava aos homossexuais trés
aternativas de pena a escolher: auto-castragdo, ser enterrado vivo ou ser queimado Vivo
(Dagnese, 2000).

No entanto, em todo o decorrer da |dade Média as condenactes lancadas pelos papas e
bispos, as narrativas de processos e execucdes, provam gque o amor proibido continuou a
sobreviver apesar dos perigos. Personagens homossexuais assinalaram os seculos. Ricardo
Coracdo-de-Ledo, Eduardo I, da Inglaterra; e Henrique 1V, de Castela (Daniel; Baudry,
1977).

A Renascenca provocou nos séculos XV e XVI uma nova floracéo de homossexualidade
gue lembra a Grécia antiga. Na Itdlia, que nessa época passou a roubar a atencéo nas artes e
ciéncias, 0 carater latente da expressdo homossexual comegava a tomar lugar mais claro.
Personalidades conhecidas passaram a reverter o quadro de intolerancia, aderindo aos seus
impulsos homossexuais, sdo escritores, artistas, pintores, como Michelangelo, Leonardo da
Vinci, Shakespeare, Henrique 11, entre outros. Definitivamente o renascimento permitiu nova
ascensdo da homossexualidade na sociedade (Daniel; Baudry, 1977; Dagnese, 2000).

1.2.3. O Mundo Contemporaneo

Embora a repressdo social aos homossexuals expressasse sinais de relaxamento com o
advento do iluminismo, o Direito Penal, entéo reformado de maneira a afastar penas fundadas
em determinagdes divinas, o que o tornou mais liberal, continuava a contrapor-se as relactes
homossexuais. Primeiro pela preferéncia a opinido de que ndo se tratava de direito natural e,
segundo, por acreditar-se ser ameaca ao Estado, vez que poderia induzir os homens a préticas
condenéaveis e, alongo prazo, comprometer a forca do individuo e, inclusive, a reproducédo do
povo (Dagnese, 2000).

Segundo 0 mesmo autor, a virada do século XIX assistiu a uma enxurrada de
especulacdes cientificas a respeito das origens da homossexualidade. Nao obstante proibicdes
legais em aguns paises, a redlidade apontava bons horizontes para um movimento
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homossexual embrion&rio. Na Europa ja existiam revistas especidizadas ao publico
homossexual e locais publicos eram abertamente freqlientados pelos mais vanguardistas.

Porém, em aguns paises da Europa, principamente na Inglaterra e na
Alemanha j& havia, a partir do século XVI, leis anti-homossexuais. Na Inglaterra ficou
famoso o caso do escritor Oscar Wilde, que foi julgado e condenado a dois anos de prisdo,
com trabalho forgado, por crime de sodomia. (Oliveira, 2002).

Na Alemanha, com a ascensdo do Partido Nacional-Socialista de Adolph Hitler, ndo
tardaram a surgir proibigdes contra os homossexuais. Eles eram conhecidos como Codigo
175, uma invocagdo ao Parégrafo 175 do Cadigo Criminal da Alemanha nazista, que definia
como ilegais o0s "atos antinaturais e indecentes’ entre homens, em uma formulagdo adotada do
Codigo Penal de 1871. Os nazistas simplesmente amplificaram o alcance desse estatuto para
transformar simples olhares e simples toques em motivos legais para perseguir, investigar e
condenar os homens homossexuais (Olson, 2003).

Em 1933, publicagdes referentes ao tema foram proibidas e recolhidas; em seguida, a
privacidade das moradias pdde ser violada indiscriminadamente como forma de controle e
vigilancia, locais publicos para transito de homossexuais foram limitados sob o argumento de
se tratar de impureza da raca, dém de crime contra esta porque 0s homossexuais estavam
ameacando as geracOes futuras da Alemanha dado o fato de que n&o tinham filhos. As
Iéshicas, em contraste, foram muitas vezes poupadas porque podiam ser reeducadas para
assumir papéis como esposas e maes (Dagnese, 2000; Olson, 2003).

Segundo Olson (2003), por volta de 1936, Heinrich Himmler, o responsavel pela
Gestapo, a policia secreta alemd, havia estabelecido o Servico Central de Combate ao
Homossexualismo e Aborto, e a vigilancia policial aos homossexuais foi legalizada. No total,
até 100 mil homens foram detidos e acusados de atos homossexuais e até 15 mil foram
internados em campos de concentracao.

Em 1941, Hitler ressuscitaria a pena de morte para os homossexuais, que agora eram
considerados contaminados pela peste da homossexualidade. Os campos de concentragcdo
comegavam sua tarefa de arrecadar, e posteriormente exterminar, os homossexuais, levados
juntamente com judeus, ciganos e demais criminosos ordiné&rios. Porém, a despeito do zelo
nazista, ndo havia lei restringindo o servico dos homossexuais nas for¢as armadas. Quando a
Segunda Guerra Mundial comecou, os "cédigo 175" tinham direito legal a servir. Cerca de
sete mil deles foram condenados por homossexualismo nas forgas armadas, mas ainda assm
forcados a voltar ao servico militar, onde as vezes eram usados em missdes suicidas nas linhas
de frente (Dagnese, 2000; Olson, 2003).
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Os nazistas criaram um simbolo que os homossexuais eram obrigados a usar para que
pudessem ser identificados: o triangulo cor-de-rosa®. Os prisioneiros dos campos de
concentragdo nazistas eram etiquetados de acordo com seus crimes por triangulos coloridos
invertidos usados no brago. Este sistema criou também uma hierarquia social entre os
prisioneiros, e relatou-se que os prisioneiros com triangulo rosa recebiam os trabalhos mais
pesados, e eram freqlientemente maltratados pelos soldados e até por outros prisioneiros
(Oliveira, 2002; Arco-iris, 2005).

A situacdo se agravava para aqueles que acumulavam ao titulo de homossexua o de
judeu ou de outro crime. N&o raro, porém, os homossexuais menos abatidos pelo rigido
regime eram constrangidos a prestarem servicos sexuals aos guardas dos campos de
concentracdo, 0 que por vezes passava a ser privilégio para o escolhido, pois, a0 menos pelo
periodo em que estivesse nas gracas de seu protetor, suas refeicbes e sobrevivéncia estariam
garantidas. O terror nazista contra 0s homossexuais iniciava com vérias torturas e contava
com cirurgias pseudocientificas, nas quais a castracdo dos testiculos, e por vezes do préprio
pénis, era corriqueira, com a pretensdo de reverter os desgjos homossexuais dos pacientes
(Dagnese, 2000).

Passada a guerra, dados estatisticos sobre o nimero de prisioneiros homossexuais
assassinados e torturados sdo extremamente escassos, ndo apenas pela destruicdo de arquivos
provocada pelos deméaes, mas pela vergonha dos proprios prisioneiros de identificarem-se,
temendo novas represdlias. Por décadas, depois da vitéria diada na Segunda Guerra Mundial,
0s homossexuais continuaram sujeitos ab mesmo codigo criminal que o regime de Hitler
empregara como base para sua perseguicdo. A lei foi repelida em 1994, e foi s6 em maio de
2002 que os homossexuais condenados sob o cddigo 175 receberam seu pedido de perdéo do
governo aeméo (Olson, 2003).

Nos anos 50, a discricdo e o enrustimento eram a norma, havendo cassacéo de politicos
gays nos Estados Unidos sob a alegacdo de que um homossexual podia poluir um escritério
do governo, vez que se tratava de pervertido sexua. A revolucdo sexual dos anos 60 trouxe
consigo uma reedicdo mais democrética do Renascimento experimentado 400 anos antes.
Hordas de homossexuais sairam em busca da determinacdo de modelos de comportamento,
vez que se tratava de nova modalidade de vida social emergente. Nos Estados Unidos da

% Nos anos 70, os gays representaram o triangul o rosa como simbolo do movimento de direitos gays. Ele serve
como lembrete da opressao e preconceito constantes sofridos pel os gays e € um simbolo da frase “Nunca
esquega, nunca de novo”.
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década de 70, comegava a surgir 0 movimento homossexual organizado, com instrumentos de
midia e defensores politicos (Dagnese, 2000).

Segundo o mesmo autor, ainda que dando continuidade & tendéncia do out of the closet*
no seu final, a década de 80 foi refrataria a0 boom gay da década precedente devido ao
surgimento da AIDS. O cinema gay hollywoodiano, bem como vérias outras &reas comerciais
gue ndo puderam negar a fonte de divisas, descobriu o publico homossexual, e nos Ultimos
anos uma enxurrada de filmes garante na programacdo das grandes cidades filmes que
abordam a temética homoerética. Em paréfrase a expressdo de Oscar Wilde, a revista Veja
(1999) transcreve a expressdo do semanério norte-americano The New Yorker: o amor que

ndo ousava dizer seu home agora o repete a exaustao.

1.3. OSMOVIMENTOS HOMOSSEXUAIS

O movimento em defesa dos direitos dos homossexuais surgiu na Alemanha em 1897,
com o Comité Cientifico e Humanitario - CCH, que promoveu diversas atividades até 1933,
guando foi duramente vitimado pela violenta perseguicdo do nazismo que recém chegava ao
poder. Durante sua existéncia o CCH langou as bases daquilo que seria 0 movimento
homossexual no decorrer do século. Abaixo-assinados, palestras e atividades publicas foram
intensamente utilizados numa tentativa de por fim a discriminacdo contra os homossexuais e
pelo reconhecimento dos direitos civis dos mesmos. Somente apds a Segunda Guerra Mundial
0 movimento comegou a Se estruturar na Europa e Estados Unidos. Mas somente no final da
década de sessenta é que ele comegou a tomar corpo e se fortalecer, como reflexo dos
movimentos juvenis contra-culturais e dos movimentos de esquerda da época (Santos, 2005;
AOGLBT/SP, 2005).

Os anos sessenta foram um periodo de muita turbuléncia politica no mundo, os jovens
protestavam pedindo paz, liberdade e amor, tanto na América quanto na Europa. Movimentos
culturais em favor desses ideais contribuiram para 0 movimento de resisténcia gay, que
retomou espaco para lutar pelos seus direitos (Oliveira, 2002).

Segundo Deaderick (1997), foi no Ultimo ano da década de sessenta que se registrou o
marco histérico do movimento de liberacdo gay por meio de um episodio iniciado na cidade
de Nova York, em 28 de junho, quando um grupo de policiais invadiu o bar Stonewall 1nn,

* Significa sair do armério, assumir-se homossexual
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localizado em Greenwich Village, prendeu os funcionarios, expulsou os clientes e fechou o
bar, até aguele momento a homossexualidade era vista como infragdo e era reprimida. As
pessoas que haviam sido expulsas comegaram a protestar e outras pessoas gque estavam na rua
aderiram ao protesto. Os policiais foram atacados e se refugiaram no bar para se proteger. Os
manifestantes atearam fogo ao bar e os policiais s conseguiram escapar depois que chegaram
reforcos. Os protestos ocorreram por trés noites seguidas, com muitos conflitos entre
manifestantes e policiais. Palavras de ordem como “Sou homossexual e me orgulho disso”;
“Eu gosto de rapazes’ foram gritadas por um nimero crescente de pessoas por varias ruas do
bairro.

Foi a primera vez que um grupo de homossexuais resistiu publicamente a
discriminagdo. A partir de entdo os homossexuais ganharam mais visbilidade e, com a
intensificacdo da luta pelos seus direitos, comecaram a ganhar mais espaco na sociedade.
Pouco tempo depois, um grupo chamado “Frente de Libertagcdo Gay” lancou o jornal Come
Out e elegeu o dia 28 de junho como o Dia Internacional do Orgulho Gay. Iniciou-se assm, a
realizacdo das Paradas Gays que atualmente ocorrem em mais de 140 paises ao longo dos
meses de junho e julho. A primeira Parada ocorreu em 1970, em Nova Y ork, com 300 pessoas
(Oliveira, 2002; Nunan, 2003).

Segundo Santos (2005), durante 0s anos setenta surgiram centenas de organizagoes de
gays e |éshicas. Estas organizacBes obtiveram importantes conquistas, tais como:

u Forcou a Associagdo Nacional de Psiquiatria a rediscutir a classificacdo dos

homossexuais como doentes;

u Impés fim a proibicdo de homossexuais nos servigos publicos em diversas cidades e
estados,

u Dezoito estados dos EUA anularam as leis que puniam criminalmente a sodomig;

u Em varias cidades foram aprovadas leis proibindo a discriminagdo nos locais de
trabalho e moradia.

1.3.1. Movimento Gay no Brasll

No Brasil, as primeiras iniciativas do movimento homossexual surgiram no fina da
década de setenta, com a fundacéo do jornal Lampido em 1978, editado no Rio de Janeiro por
jornalistas, intelectuais e artistas gays que pretendiam originalmente lidar com a
homossexudidade. O jornal foi de grande importancia, na medida em que abordava
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sistematicamente, de forma positiva e ndo peorativa, a questdo homossexual nos seus
aspectos politicos, existenciais e culturais. Apesar do abrandamento da censura, em 1979
instaurou-se um inquérito policial contra os editores do jornal, que foram acusados de
infringir aLei de Imprensa por contrariar a“moral e os bons costumes’ (Fry, 1985).

Este ano de 1978 também viu o surgimento dos primeiros nicleos do movimento
homossexual no Brasl. Um grupo de artistas, intelectuais e profissionais liberais,
descontentes com uma vida social restrita a boates e bares do “gueto” homossexual, comegou
a se reunir semanalmente em S8 Paulo. O grupo foi batizado de SOMOS - Grupo de
Afirmacdo Homossexual, e seus membros apareceram em publico durante um debate sobre as
minorias, promovido pela Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras da Universidade de S0
Paulo. Esse debate marcou a crescente importancia do movimento homossexual e deu impulso
a formacdo de outros grupos similares em Sao Paulo e em vérios Estados. Estes grupos
guestionavam o imaginério socia coletivo quanto a no¢do de homossexualidade da época. Os
movimentos homossexuais, na década de oitenta, passaram entdo a multiplicar-se em todo o
Brasil, procurando a afirmagdo de uma identidade, as vezes até mesmo de cunho naturalista, e
reivindicando direitos para homens e mulheres homoer6ticos enquanto cidadéos, hagja vista a
discriminagdo, perseguicdo e preconceito que sofriam. Um dos Grupos de maior renome no
cendrio nacional, encontra-se no Grupo Gay da Bahia (Fry, 1985; Silva, 2005).

De acordo com Fry (1985), na Semana Santa de 1980, todos 0s grupos se encontraram
em S0 Paulo paratrocar idéias sobre a identidade homossexual, a relacdo entre o movimento
homossexua e os partidos politicos e formas de atuacdo e organizacdo. Segundo Santos
(2005), durante a discussdo entre os grupos, a plenaria foi polarizada pela discussdo em
relacdo a como o movimento homossexual deveria se relacionar com 0s demais setores
oprimidos e explorados da sociedade. Essa discussdo significou praticamente um divisor de
a&guas dentro do movimento homossexua. De um lado estavam aqueles que viam a
possibilidade de conquistar a emancipacdo homossexual dentro dos limites da discussdo da
sexudidade em s, do outro ficaram 0s que acreditavam que a emancipacéo sO seria possivel
caso fosse batalhada conjuntamente com os demais setores oprimidos e explorados da
sociedade. Essa polarizacdo sb conseguiu ser superada, temporariamente, devido uma violenta
onda de repressdo, desencadeada pelo delegado Wilson Richetti, contra o gueto gay de Séo
Paulo no final daquele ano.

A guinada para um movimento de massas comegou em meados da década de noventa,
com as paradas do orgulho gay. A primeira ocorreu em 1997, em S&0 Paulo, com a

participacdo de duas mil pessoas. Atualmente, de Campinas, cidade "avant-garde" no
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reconhecimento de direitos homossexuais no Brasil, a Juazeiro do Norte (CE), tradicional
terra de machistas, o Brasil tem 40 paradas gays a0 ano. A maior parte das paradas acontece
em junho e as datas sdo definidas por volta de marco, depois de diversas reunides. "A
definicdo das datas leva em conta outros festgjos. No Nordeste, elas acontecem perto das
festas de sdo Jodo, em Sdo Paulo, e€la é ligada ao Corpus Christi”, explicou Beto Kaiser, que
comanda a Parada da Diversidade de Curitiba (Trevisan, 2004; Lupinacci, 2004).

A Associagao da Parada do Orgulho GLBT de S&o Paulo diz que:

A principal estratégia das paradas é ocupar os espagos publicos para
proporcionar uma troca efetiva entre todas as categorias sociais, elevar a
auto-estima dos homossexuais e sensibilizar a sociedade para o convivio
com as diferencas. A cada ano, percebe-se que o trabalho de conscientizacio
e educacdo para o respeito a diversidade tem gerado frutos positivos na
erradicagio do preconceito. E neste momento que os homossexuais, unidos,
gjudam a congtruir e garantir a plenitude de seus direitos.

A Parada do Orgulho GLBT, em S&o Paulo, se transformou num dos maiores eventos
gays do mundo e € considerada a maior do planeta. A Policia Militar estimou o nimero de
participantes na parada de 2005 em pelo menos 1,8 milh&o (Y akabe, 2005).

Pode-se dizer que, hoje, cidaddos e cidadads homossexuais estdo mais confiantes na
conquista da sua dignidade pessoal. Cada vez mais, sentem orgulho de sua maneira de amar,
a0 compreenderem que ndo ha nada de errado com ela. A solidariedade dos movimentos
homossexuais de massa incrementa-lhes a sensacdo de pertencerem a uma comunidade e
reforca sua auto-estima. A maior visbilidade social oferece uma auto-imagem positiva as
novas geracoes homossexuais (Trevisan, 2004).

Sem dlvida os grupos ligados aos movimentos homossexuais gjudaram a diminuir o
preconceito existente contra os homossexuais e a construir uma identidade gay. A situacéo
atual, no Brasil e no mundo, apresenta ganhos significativos, sobretudo na quebra de alguns
paradigmas, como a adocdo de criangcas por casas do mesmo sexo, a unido civil, o
reconhecimento de unido estéavel pela Previdéncia Social, entre outros. Porém ainda ha muito
aconquistar e a principal barreira a se derrubar é o preconceito.
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14. OS DIREITOS HOMOSSEXUAIS E O PRECONCEITO NA SOCIEDADE
BRASILEIRA

As organizagbes homossexuais na luta pela cidadania, conseguiram importantes
resultados, destacando-se a retirada da homossexualidade da relacdo de doencas pelo
Conselho Federal de Medicina, em 1985, cinco anos antes da Organizacdo Mundial da Salde
fazer o mesmo. Com relagdo aos direitos legais dos gays, embora ndo haja nenhuma lei no
Brasil que criminalize a homossexualidade, também ndo h& nenhuma legislacdo federa que,
de fato, estabeleca direitos concretos e protgja os homossexuais. Nao obstante, os ganhos
politicos, apesar de timidos, vém crescendo com o passar dos anos, diversas Comissies de
Direitos Humanos incluem os homossexuais em suas preocupacfes e o item de néo-
discriminacdo por orientacdo sexual foi incluido na Lei Organica de centenas de municipios e
na Constituicdo de varios estados (Ministério da Salide, 2004; Nunan, 2003).

Entre os ganhos juridicos, o Ministério Publico do Rio Grande do Sul conseguiu obrigar
0 INSS a pagar pensdo a homossexuais em decorréncia do falecimento do companheiro
segurado, decisdo judicial extensiva a todo o Brasil. Além da pensdo, os gays também podem
solicitar o auxilio de reclusdo, beneficio concedido aos dependentes de detentos condenados
pela justica (Rosa, 2001). O Conselho Naciona de Imigragdo — CNI, editou, em 2003,
resolucdo administrativa por meio da qual o Brasl passou a reconhecer, para efeito de
concessao de vistos, a unido de pessoas do mesmo sexo, desde que comprovada a unido
estavel. Dessa maneira, a companheira ou companheiro de uma cidada ou cidadéo brasileiro
ou estrangeiro residente no pais pode vir a receber o visto temporario, permanente ou de
residéncia definitiva (Ministério da Salide, 2004)

Porém o projeto que estd gerando maior controvérsia € o da parceria civil registrada
entre pessoas do mesmo sexo, que € um contrato gque assegura aos casais homossexuais
direitos civis semelhantes aos estipulados a heterossexuais. Importante frisar que o projeto
ndo é um casamento entre homossexuais, pois ndo muda o status civil dos individuos. Projetos
smilares ja foram implementados em paises como Alemanha, Bélgica, Canada, Dinamarca,
Finlandia, Holanda, Noruega, Suécia e Suica (Pinheiro, 2000). No Brasil, o projeto foi
apresentado ao Congresso Naciona em 1995, fazendo com que diversos politicos, sobretudo
os catolicos e evangélicos, se unissem em bloco contra a proposta. (Nunan, 2003).

Para Nunan (2003), mudangas na lei ndo significam, necessariamente, maior liberdade
na pratica ou diminuicdo dos preconceitos. A luta pela igualdade de direitos dos
homossexuais suscita discussdes complicadas e, com frequéncia, esta polémica confunde-se
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com crengas religiosas e morais. No entanto, ndo se deve esquecer gque esses direitos ndo sao
disputas religiosas nem morais, mas sim questdes legais. Os brasileiros parecem apoiar
propostas de lei que garantam igualdades especificas e tangivels, tais como a néo-
discriminagc@o por orientagdo sexual; mas continuam se opondo a garantias mais smbdlicas de
tratamento igudlitério, tais como a parceria civil registrada e a adocéo de criancas.

As organizagdes homossexuais tém tido um papel fundamental na construgdo da nogéo
de uma comunidade gay, favorecendo um amplo espaco de interagdo social para muitos
homossexuais. Os grupos provém um espago social para gays gque de outra forma estariam
completamente marginalizados: homossexuais de classes baixas que vivem cercados de
violéncia e opressdo e ndo tém dinheiro suficiente para freqlentar bares ou boates onde
possam adquirir uma identidade mais positiva (Parker, 1999). As reunifes semanais dos
grupos ddo a estas pessoas um lugar para fazer amigos e encontrar parceiros.

Os movimentos homossexuais fizeram com que muitas pessoas se assumissem como
gays e, assim, eles passaram a confrontar a sociedade, buscando quebrar esterebtipos,
preconceitos e lutando por seus direitos como cidaddos. Porém, por causa do preconceito,
muitos homossexuais ainda ndo tém coragem de assumir sua orientagdo sexual. Segundo
Nunan (2003), essa “vida dupla’ é um fator adicional de estresse, pois precisam analisar cada
palavra, gesto ou comportamento que denuncie sua preferéncia. Pesquisas norte-americanas
comprovaram que adolescentes homossexuais sG0 Sete vezes mais sujeitos a tentativas de
suicidio do que seus colegas heterossexuais, por problemas de auto-estima (Trevisan, 2004).

O preconceito contra homossexuais € fregiientemente chamado de homofobia, apesar do
termo heterossexismo também aparecer na literatura especiaizada, e pode ser sucintamente
definido como uma aversdo ou medo irracional de homossexuais. No entanto, esse termo tem
sido duramente criticado, pois sugere que 0 preconceito contra homossexuais pode ser melhor
entendido como uma forma de psicopatologia individual, ignorando os aspectos sociais do
fendbmeno. Um substituto para esse conceito parece ser 0 termo preconceito sexual, que
significa atitudes negativas direcionadas a um determinado individuo, ou grupo, por causa de
sua orientacdo sexual (Nunan, 2003).

De acordo com Mott (1996), os homossexuais no Brasil contam com uma rejeicéo de
78% entre a populacdo geral. Vale ressdtar que o preconceito contra homossexuais é
admitido abertamente, ao contr&io do racismo. Conseqlentemente, 0s gays Sa0
profundamente discriminados e tem seus direitos violados em diversos setores da sociedade,
incluindo o ambiente doméstico-familiar, acesso a trabalho e moradia, locais publicos,
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ingtituicbes escolares e diversos 0rgdos governamentais, tais como a policia e 0 exército
(Rodrigues, 2000; Nunan, 2003).

O livro “Juventude e Sexualidade’, lancado pela Unesco em 2004, traz um relatério com
pesquisas redlizadas com estudantes, pais e professores da rede publica de ensino, em 14
capitais brasleiras. De todos 0s aspectos tratados, o preconceito existente contra o
homossexual foi 0 ponto que mais chamou a atencdo dos pesquisadores. Um em cada quatro
estudantes afirmou preferir ndo ter um colega gay em sua classe. A mesma pergunta feita aos
pais revelou indices ainda maiores, chegando a 60% em Fortaleza e Recife, apontando que o
preconceito € gerado no seio familiar. Além disso, a pesquisa revelou que os professores ndo
apenas tendem a silenciar frente a homofobia, mas, muitas vezes, colaboram ativamente na
reproducdo de tal violéncia (Almeida, 2004).

O preconceito muitas vezes acaba gerando violéncia. A violéncia letal contra
homossexuais, e mais especialmente contra travestis e trangéneros, €, sem dlvida, uma das
faces mais tragicas da discriminacdo por orientagdo sexua no Brasil. Tal violéncia tem sido
denunciada pelo movimento GLBT, por pesquisadores de diferentes universidades brasileiras
e pelas organizagdes de sociedade civil, que tém procurado produzir dados de qualidade sobre
essa Situacdo com base em levantamentos feitos a partir de noticias sobre a violéncia contra
gays publicadas em jornais brasileiros (Ministério da Salde, 2004).

Em 2002, foram assassinados 126 homossexuais, isto €, a cada trés dias um
homossexual € brutalmente assassinado no Brasil (Mott, 2003). De acordo com Mott, esta
edtatigtica, ratificada por relatérios da Anistia Internacional, do Departamento de Estado
norte-americano e da Associacdo Gay e Léshica Internacional, colocam o Brasil como
campedo mundia de assassinatos de homossexuais, equiparando-o a paises como Ird, Iraque,
Sudédo e Zimbabwe, onde a homossexualidade € considerada crime passivel de execugéo.

Um estudo sobre violéncia realizado no Rio de Janeiro, em 2002, envolvendo 416
homossexuais, revelou que 16,6% disseram haver sofrido agressdo fisica, esse nimero sobe
para 42,3% entre travestis e transexuais; 18% ja haviam sofrido algum tipo de chantagem e
extorsdo; e 56,3% declararam ja haver passado pela experiéncia de ouvir xingamentos,
ofensas verbais e ameagas relacionadas a homossexuaidade. Além disso, 58,5% disseram ja
haver experimentado discriminagdo ou humilhagdo, tais como impedimento de ingresso em
estabelecimentos comerciais, expulsdo de casa, mau tratamento por parte de servidores
publicos, problemas na escola, no trabalho ou no bairro (Ministério da Salde, 2004).

Contudo, existem agdes visando diminuir o0 preconceito, como o Programa Brasil sem
Homofobia, langado pelo Conselho Nacional de Combate & Discriminagdo, que visa promover
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um contexto de aceitacdo e respeito a diversidade, de combate a homofobia e de mudanca de
comportamento da sociedade brasileira em relacéo ao publico GLBT.

Ha empresas, também, que estdo agindo, direta ou indiretamente, para combater o
preconceito contra os gays. A Radiobras, por exemplo, atendeu a uma reivindicacdo interna e
se tornou a primeira estatal da América Latina a estender seu pacote de beneficios a
companheiros de funcionédrios homossexuais. A IBM também adotou o mesmo procedimento,
através do programa "Domestic Partners'. No Sesc, desde o fim de 2003, companheiros de
homossexuais tém direito, aém dos beneficios, a servicos da ingtituicdo. E por dltimo, o
BNDES, que desde dezembro de 2004 passou a reconhecer a unido civil de seus funcionérios,
além disso, o Banco encaminhou a Secretaria de Previdéncia Complementar, do Ministério da
Previdéncia Social, pedido para mudanca do regulamento, estendendo aos companheiros dos
funcionérios homossexuais os beneficios relativos a aposentadoria e pensio em caso de morte.
Os beneficios mais comuns entre as empresas sdo auxilios viagem, creche ou funeral, além de
planos de salide e odontolégico. Nem todas incluem pagamento de pensdo, em caso de
falecimento do parceiro (Ribeiro, 2004; Gay Brasil, 2005).

A imprensa homossexual tem tido um papel fundamental tanto na construcdo da
identidade como na expansdo das idéias do movimento homossexual e do segmento GLBT. A
leitura da literatura gay pode ser uma experiéncia reorganizadora, fornecendo orientagcéo para
homossexuais que muitas vezes ndo tem um acesso mais direto a modelos identificatérios
positivos (Nunan, 2003).

Entretanto, atualmente as revistas norte-americanas deixaram de ser politicamente
militantes, adotando um conteldo editorial voltado para moda e imagem com o objetivo de
atrair o maior nimero possivel de anunciantes tradicionais, estratégia pela qual tém sido
duramente criticadas. Conclui-se que as grandes empresas parecem estar dispostas a anunciar
para homossexuais, contanto que estes ndo demonstrem abertamente sua orientagdo sexual.
No mesmo sentido, as imagens veiculadas pelas revistas norte-americanas séo extremamente
convencionais para a sociedade heterossexual: os modelos sdo brancos, jovens, ricos, bonitos,
bem sucedidos e masculinos (Bowes, 1996; Nunan, 2003). Na verdade essa estratégia de
marketing ndo tem nada de peculiar, uma vez que segue os padrfes basicos que regem o
mercado mundial de promocéo, publicidade e propaganda.

O contato interpessoal positivo entre heterossexuais e homossexuais tende a diminuir o
preconceito, sobretudo se este ocorrer entre familiares ou amigos préximos. Se 0 homossexual
realmente se sente a vontade com sua orientacdo sexual, agindo natural e espontaneamente,
essa aceitacdo terd um efeito imediato sobre as demais pessoas. A familiaridade que advém de
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um contato prolongado com diversos membros do grupo reduz ou elimina esterebtipos,
permitindo que caracteristicas individuais sejam reconhecidas, além de prover um rea
entendimento do que significa ser gay. (Nunan, 2003).

O respeito aos homossexuais, embora ainda timido, comeca a se fortalecer em varios
segmentos da sociedade brasileira, com significativa tendéncia de crescimento e aceitacéo,
sobretudo, no seio familiar que se constitui no principal fator para que se encare a
homossexualidade de forma natural e com respeito.
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2. A SEGMENTACAO DE MERCADO E O TURISMO GLBT

A segmentacdo de mercado fundamenta-se na idéia de que todo mercado consiste de
grupos de clientes com necessidades e anseios um tanto diferentes. Os segmentos mais
conhecidos sdo definidos por local de moradia e€/ou trabalho, idade, renda, sexo,
nacionalidade, raga, religido, profissdo, esporte, hobby, participagdo em clubes e associagoes,
entre outros. Um segmento de mercado pode ser ainda redefinido em nichos, que séo
conjuntos menores de clientes que definiram mais claramente suas necessidades e
combinacdes das mesmas (Mielenhausen, 2000; Kotler, 1999).

Segundo Kotler (1999), concentrar-se em atender clientes em um nicho tem varias
vantagens, inclusve a oportunidade de conhecer melhor cada cliente, enfrentar menos
concorrentes e atingir atas margens de lucro, uma vez que os clientes estdo dispostos a pagar
mais a uma empresa especializada em atender suas necessidades. Claro que existe o risco do
nicho se esvanecer ou de atrair muitos concorrentes, 0 que reduz os lucros de todos.

O conhecimento das caracteristicas dos consumidores permite o desenvolvimento dos
produtos/servigos para os individuos, a melhor forma de atendimento e o conhecimento das
condi¢des de consumo respectivas. Pesquisas de mercado, dados demograficos de censos,
avaliagdo dos comportamentos de mercado e pesguisas diretas com os clientes sGo as
principais formas de conhecer estas caracteristicas (Mielenhausen, 2000).

2.1. A SEGMENTACAO DE MERCADO NO TURISMO

Existem centenas de definicbes diferentes de turismo, a considerada oficia é a da
Organizagdo Mundial de Turismo — OMT: “turismo é a soma de relacdes e de servigos
derivados de uma mudanca temporaria e voluntaria de residéncia, motivada por razoes que
ndo podem ser profissionais ou de negocios’. Porém, nessa definicdo existe margem para
controvérsias quando se menciona “motivada por razbes que ndo podem ser profissionais ou
de negécios’, ja que a propria OMT inclui, em seus manuais estatisticos, 0s gastos realizados
por visitantes com motivacoes profissionais ou de negocios (MELGAR, 2001).

Nas Ultimas décadas, o desenvolvimento tecnoldgico dos transportes, 0 maior tempo
livre e as melhores condigdes econdmicas das pessoas, diados as necessidades de evasdo,
alteraram o setor turistico. Como resultado obteve-se o0 acréscimo no nimero de pessoas que
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vigjam e o0 desenvolvimento da infra-estrutura e dos equipamentos turisticos e o cliente passou
aser mais exigente.

Determinados grupos de consumidores mudaram sua postura de vida e ndo desgjam
mais vigiar com a programagao generalizada oferecida pelo turismo de massas. Querem algo
mais personalizado, mais direcionado. Comegaram a surgir empresas que conseguiram
detectar novos segmentos de mercado, tais como o turismo de negécios, o religioso, o GLS, o
rural, o de eventos, entre outros (Moraes, 1999).

Por isso, a segmentagcdo tem se tornado cada vez mais importante, influenciando a
estrutura da oferta e permitindo melhorar a relagdo custo-beneficio nos esforgos de promogéo.
Como o sistema turistico precisa conhecer seu mercado, quantitativamente e qualitativamente,
a segmentacdo se torna um instrumento imprescindivel (Petrocchi, 1998).

De acordo com Moraes (1999), outro fator determinante para a segmentacdo € a
concorréncia cada vez maior nos diversos segmentos, o que leva a busca de diferenciais que
garantam uma clientela identificada com seu produto. Quando a empresa encontra 0 nicho
certo de seu produto, pode oferecer proximidade maior com o consumidor, bens e servicos a
pregos competitivos, além de estabelecer pontos de venda mais adequados e utilizar veiculos
de publicidade selecionados exclusivamente para o segmento visado.

Beni (1998) afirma que a melhor maneira de estudar o mercado turistico € por meio de
sua segmentacdo, que € a técnica estatistica que permite decompor a populagdo em grupos de
igual género e natureza, e também a politica de marketing que divide o mercado em partes
homogéneas, cada uma com seus préprios canais de distribuicdo, motivacdes diferentes e
outros fatores. Castelli (1994) define a maneira de segmentar pelos elementos que compdem a
demanda e a oferta turigtica:

u  Sociodemogréfico: idade, sexo, raga, estado civil e nacionalidade.

u Socioculturais e psicolégicos: nivel de cultura, meio socia, egtilo de vida,

motivacao, crengas, etc.

u  Geogréfico: pais, regido, centro ou periferia da cidade.

u  Socioprofissional: profissdo, poder aquisitivo, classe social.

u Comportamentos. objetivos da viagem, tempo de permanéncia, época, meio de

transporte, tipo de hospedagem.

Ignarra (1998) faz um quadro dos segmentos um pouco diferenciado (ANEXO), embora

use de elementos conhecidos, dentre os critérios de segmentos existe o por tipo de grupo,
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onde se classificam os turismos: individual, de casais, de familias, de grupos especiais, tais
como GLS, single, terceiraidade, naturalistas, portadores de necessidades especiais, etc.

Segundo Cobra (2001), a segmentacéo de mercado parater sucesso requer:

u Mensurabilidade: a justificativa da existéncia de um segmento precisa ser
mensuravel, ou sgja, pode ser identificado e corretamente definido, e medido, tanto
para quem esta dentro como para quem esta fora do segmento de compradores de
servigos de turismo.

u Acesshilidade: o segmento precisa ainda ser acessivel economicamente, pois um
agrupamento que ndo possa ser atingido pela midia ou por outras ferramentas do
marketing ndo se justifica

u Edabilidade: um segmento precisa ser estavel, pelo menos durante periodos
razoaveis, caso contrério ele deixa de ser interessante do ponto de vista do
marketing.

u Significancia: 0 segmento precisa ser significante para atrair recursos de marketing,
ou sgja, henhuma empresa do setor de turismo alocara verbas de propaganda ou de
promocado de vendas a um segmento pouco representativo ou mesmo insignificante.

Existe uma restricdo importante na venda do produto turistico: as barreiras as viagens.
Muitas pessoas ndo vigiam por questdes econdmicas, por falta de tempo, por limitacbes
fisicas, pela situacdo familiar ou simplesmente por falta de interesse. Essas barreiras sdo 0s
fatores negativos que interferem no volume total dos negécios, e devem ser consideradas na
segmentacdo do mercado turistico (Lage, 1992).

O turismo GLBT é um tipo de segmentacdo de mercado, onde o publico-avo a ser
atingido é representado por gays, |ésbicas, bissexuais, transgéneros e simpatizantes. Ele surgiu
da necessidade desse publico frequentar lugares onde ndo sofressem preconceitos e pudessem
sentir-se livres para assumir sua orientacao sexual.

Esse segmento exige, pelas peculiaridades e caracteristicas, estratégias e modelos de
gestdo de atendimento diferenciados. As empresas que quiserem entrar nesse nicho deveréo
promover uma pesquisa para conhecé-lo melhor e saber se 0 seu produto seré bem aceito pela
comunidade GLBT, pois 0 pouco conhecimento desse mercado, aliado ao preconceito, sdo
fatores restritivos a0 sucesso de um negdcio nessa area. As consideracfes a seguir, buscam
demonstrar o perfil, 0 comportamento de consumo e, sobretudo, os habitos e estilo de vida do
publico GLBT.
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2.2. OMERCADO GLBT

A partir da década de noventa os publicitarios dos Estados Unidos e da Europa
descobriram, subitamente, 0 mercado GLBT. Desta forma, apesar do preconceito contra 0s
gays, mudancas na competicdo entre empresas, no comportamento dos consumidores e na
midia em geral, assm como contribuicdes por parte dos movimentos homossexuais, tém feito
com que 0 mercado volte cada vez mais sua atencdo para esta parcela da populacéo (Pefialoza,
1996).

Gays e léshicas sempre foram consumidores, mas a idéia de um mercado gay €
relativamente nova, por isso existem pouquissmas pesquisas sobre as diferencas entre o
consumo heterossexual e o homossexual. Na década de noventa, juntamente com uma
explosdo de revistas e jornais veiculados para este publico, agéncias de publicidade e
marketing comecaram a fazer pesquisas peguenas e pouco cientificas com o intuito de melhor
compreender este novo tipo de comportamento de consumo. Os esforgos se concentraram em
colher dados tais como o tamanho real desse mercado, seu poder de compra e padrbes de
consumo (Newman, 1996; Nunan, 2003). Até hoje ndo se conseguiu definir o tamanho real
desse mercado e isso ocorre, principalmente, porque muitos homossexuais ndo revelam sua
orientacdo sexual por medo do preconceito.

Por isso, quando se fala de mercado GLBT o que importa saber € o nimero de
individuos que se auto-identificam como gays, isto € que adotam uma identidade
homossexual. Assim, a verdadeira preocupacdo de empresas que desgjam atingir este publico
ndo deve ser a porcentagem de homossexuais na populacdo geral, mas sSim o que € chamada
de identidade gay, com tudo o que elaimplica em valores, atitudes, aspiractes e emocdes, que
geram, conseguentemente, um comportamento de consumo diferenciado (Nunan, 2003).

Lukenbill (1999) distinguiu cinco &reas nas quais consumidores que se auto-identificam
como gays diferem de consumidores heterossexuais: s&0 mais individuaistas, possuem uma
elevada necessidade de se associarem com outras pessoas, devido ao isolamento socia de que
sS30 constantemente vitimas, procuram se distanciar da rotina do dia-a-dia buscando novas
experiéncias de vida, eles precisam aliviar altos niveis de estresse e freglientemente adotam
uma postura desconfiada com relacéo as instituicdes sociais.

Ainda segundo 0 mesmo autor, a primeira pesquisa sobre o consumidor homossexua foi
realizada em 1968, nos Estados Unidos, quando se estudaram os leitores do jornal gay The
Advocate, mas somente a partir da década de noventa é que comecaram a surgir agéncias de
publicidade e marketing especializadas no mercado gay.
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Uma das pesquisas sobre este assunto foi realizada, em 1997, em conjunto por duas
agéncias norte-americanas, uma de marketing, a Smmons Market Research Bureau, e outra
de publicidade, a Mulryan/Nash Advertising. O estudo recebeu 0 nome de Gay and Lesbian
Market Study e confirmou a relativa afluéncia do mercado homossexual. A pesguisa
identificou que eles possuem salarios elevados, em torno de US$ 3,000, a maioria ndo teria
filhos e, a0 que parecia, os gays seriam mais escolarizados do que a populagdo geral. A partir
deste momento os homossexuais ficaram conhecidos como DINKS (double income, no kids),
isto &, dois rendimentos, sem filhos que, por esse motivo, podem gastar consideravel parte de
sua renda em artigos supérfluos ou de luxo. A importancia da renda dessa comunidade € téo
grande gue criou-se 0 termo pink money, em portugués dinheiro rosa, para se referir a ela
(Baker, 1997; Oliveira, 2002; Nunan, 2003).

S80 o0s homossexuais de poder aquisitivo elevado, membros de um novo conceito de
familia que, aos poucos, impde seu modo de vida a sociedade. Eles sio elegantes, vaidosos e
cultos. Costumam dar festas todos os finais de semana e consomem uma caixa de champanhe
por més. Eles formam a elite gay e esse grupo de luxo é um atraente fildo de mercado. De
acordo com a agéncia americana Advertising Age, 0s gays representam mais de 10% da
populacéo urbana dos Estados Unidos e gastam cerca de US$ 514 hilhdes por ano. S&o
consumidores exigentes, de estilo e comegcam também a despertar a atencdo da industria
norte-americana, algumas companhias globais ja anunciam em revistas especidizadas, como é
0 caso de Ford, Volkswagen, Mazda, Absolut, Lancome e Puma. Uma pesquisa realizada nos
Estados Unidos revelou alguns habitos de consumo desse consumidor (Galvéo, 2003):

u Na categoria automéveis, a marca Ford € a preferida entre os gays americanos para

os veiculos esportivos. Os modelos mais cobicados da marca séo o Ford Ranger, o
Explorer e Ford Mustang. Mais de um terco dos homossexuais dirige carros com
menos de trés anos de fabricagéo.

u  21% dos homossexuais nos EUA pagam entre US$ 36 e US$ 45 em um jantar para
dois. Cerca de 31% deles gastam entre US$ 100 e US$ 199 por més em restaurantes.

u  Oshomens gays compram mais roupas. O jeans da marca Levi’s é 0 mais usado.

u  Quase 38% dos gays consomem entre duas e quatro tagas de vinho por semana. Os
vinhos franceses lideram a lista dos preferidos. Vodca, rum, tequila sdo as outras
bebidas mais apreciadas. Entre as vodcas, as marcas Absolut e Smirnoff sdo as mais
citadas.
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A Ultima pesquisa de grande porte sobre o mercado homossexua intitula-se 2002
Gay/Lesbian Consumer Online Census, e foi redizada pelo GLCensus Partners, um grupo
gue inclui uma empresa de marketing e comunicagdo, a OpusComm Group, uma
universidade, a Syracuse University e uma empresa de midia/entretenimento voltada para o
publico gay, a GSociety. Embora tenha sido o estudo de maior abrangéncia até 0 momento,
incluindo quase nove mil participantes, ele foi realizado exclusivamente via internet. N&o
obstante esta diferenca metodoldgica, os dados encontrados foram bastante similares as
pesquisas anteriores, confirmando o poder de compra dos homossexuais (Nunan, 2003).

Com relacdo a padrdes de consumo, gays e léshicas gastariam maiores quantias do que
heterossexuais em viagens, carros, cartdes de crédito, cigarros, servigos de telefone, livros,
musica, bebidas (alcodlicas ou ndo), restaurantes, cinema, teatro, roupas, perfumes, produtos
eletronicos, academia de ginéstica, artigos esportivos e objetos de luxo em gera. Estes
consumidores também seriam mais jovens, preocupados com moda, fiéis a determinadas
marcas e bem informados social e politicamente, se comparados com a populacéo
heterossexual. Outorgariam iguamente muita importéncia as amizades, gostando de
presentear entes queridos. Muitos sdo trabalhadores autbnomos preocupados com seu bem-
estar fisico e psicologico. Por ndo terem filhos, eles disporiam de mais tempo livre, este
dedicado ao lazer e, conseguentemente, a0 consumo (Newman; Nelson, 1996; Pritchard,
1998; Bowes, 1996).

Apesar das duas pesquisas mencionadas anteriormente apontarem para a lucratividade
do mercado homossexual, estudos posteriores expuseram o fato de que a diversidade
econdmica da populacdo homossexual é tdo grande quanto a existente entre os heterossexuais.
Assim, uma comparacéo entre o status econdmico de homossexuais e heterossexuais nos
Estados Unidos revelou que os homossexuais, solteiros ou coabitando, ndo tém rendas mais
elevadas que heterossexuais, em alguns casos, devido a discriminacdo, homossexuais ganham
salarios mais baixos do que heterossexuais com 0 mesmo emprego. Além disso, a populacéo
gay apresenta uma distribuicdo de renda similar aos heterossexuais, ou sgja, aguns séo
pobres, poucos sd0 ricos e a maioria € classe média. Por isso, diversos autores criticam as
pesquisas redlizadas até o momento, afirmando que a maioria destes estudos se baseiam em
leitores de revistas e jornais gays ou usu&rios de internet, gerando uma caracterizacéo
distorcida dos gays e léshicas (Badgett, 1998; Nunan, 2003).

Para Nunan (2003), a escassez de dados demograficos sobre este setor da populacao,
aliada a metodologia de pesquisa empregada por algumas empresas de marketing e editores de
publicacfes gays, tem feito com que dados colhidos a partir de um segmento muito especifico
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do grupo homossexual sgjam utilizados fora de seu contexto como sendo representativo da
populagdo GLBT como um todo e acaba-se tendo a impressdo de que todos 0s gays Sao ricos
e sem filhos que podem gastar seus elevados salarios em artigos de luxo e viagens pelo
mundo.

Assm, os dados colhidos tornaram-se totalmente intransferivels, mostrando-se
relevantes apenas se considerar que esta amostra representa um nicho do segmento de
mercado gay norte-americano. Por isso, pode-se dizer que ndo é suficiente identificar “o”
mercado gay, porque ele ndo € monolitico. Empresas que desgjem anunciar para este publico
devem procurar os nichos que sdo mais receptivos a seus produtos ou Servicos, ou sga, a
mesma segmentacao que é aplicada ao mercado em geral, isto €, por divisdes de idade, raca,
classe social, local de residéncia e caracteristicas de personalidade, também devem ser
levadas em conta quando se estuda o comportamento de consumo homossexual (Kahan;
Mulryan, 1995; Lukenbill, 1999).

Para Pefidoza (1996) o medo do estigma de associar determinados produtos a
homossexualidade tem impedido muitas empresas de fortalecer sua presenca no mercado.
Preconceitos por parte de diretorias também tém sido citados como um dos fatores que mais
dificultam a venda de espacos para anincios em revistas gays. A principa razéo, no entanto,
para evitar o0 mercado GLBT parece ser 0 medo de perder consumidores heterossexuais que
formam a maior parte da populacéo.

A imprensa gay americana tem crescido de forma impressionante desde 1995, atingindo,
em 2003, em torno de cinco milhdes de leitores. De acordo com alguns levantamentos,
existem mais de 150 jornais e revistas gays nos Estados Unidos. O aumento nas receitas das
revistas ocorreu apenas devido a venda de espacos para anuncios publicitérios, ja que a
circulagdo tem caido nos Ultimos anos. Pesquisas anadlisaram a fregiéncia de anlincios por
categoria de produtos ou servicos. Em primeiro lugar vieram bebidas alcodlicas, restaurantes,
bares e boates, seguindo-se de servigos telefonicos e geral, classficados, eventos ou
congressos gays, produtos de varegjo (roupas, perfumes, etc.) e turismo (Krakowka, 1997;
Wilke, 1996). Nota-se aqui que apesar do aumento dos anuncios, a circulagdo vem caindo,
isso pode estar acontecendo por causa das mudangas ocorridas no conteldo editorial e na
forma dos anaincios, como foi citado anteriormente na se¢do 1.4. deste trabalho.

De acordo com Nunan (2003), tém sido utilizadas trés estratégias publicitarias distintas
para atingir a populacdo homossexual: extrapolar um anincio heterossexual para o publico
homossexual; modificar anincios para que estes se adaptem a0 comportamento de consumo
homossexual; ou desenvolver anincios especificos para os gays, mostrando estes em imagens
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positivas, realistas e ndo-estereotipadas. Neste Ultimo caso, a publicidade € mais efetiva, pois
retrata 0s gays como participantes da cena, inserindo-os na realidade de uso do produto ou
servico, apesar de precisar ser testada antes de seu langamento, tanto com consumidores
homossexuais como heterossexuais.

Com relacéo a outras estratégias para atingir o consumidor homossexual, recomenda-se
patrocinar eventos gays, doar recursos para organizagdes GLBT ou que trabalhem com
questdes relacionadas a AIDS, anunciar exclusivamente em revistas gays ou trabahar com
catdlogos e mala direta. Nos trés Ultimos casos, visto que a publicidade atingird apenas o
mercado homossexual, a empresa ndo corre O risco de irritar seus consumidores
heterossexuais (Del ozier; Rodrigue, 1996).

Em uma pesquisa redlizada entre as revistas gays norte-americanas de circulagdo
nacional, 54% dos consumidores afirmaram preferir anlincios que contivessem um imaginario
homossexual. Do nimero restante, 33% disseram que dependia de como o conteldo
homossexual era apresentado no anuncio, e 13% concordaram em que os esforcos deveriam
se concentrar no produto e ndo no consumidor (Wilke, 1996). Na midia atual, principalmente
no Brasil, ndo € comum ver um andncio que contenha um imagindrio homossexual, e
geramente quando h4, utiliza-se uma imagem estereotipada.

De acordo com Nunan (2003), um cuidado que deve ser tomado relaciona-se com a
excessiva utilizagdo de simbolos gays em anincios dirigidos a este publico, sobretudo no que
se refere ao tridngulo rosa invertido. Simbolos mais conhecidos, como a bandeira do arco-
iris’, a palavra “orgulho” ou os simbolos de género podem ser usados, mas com cautela, pois
embora esses tipos de imagens tenham sido freqlientes na publicidade na década de noventa,
muitos homossexuais se sentem desconfortaveis e explorados ao ver simbolos importantes
para a comunidade sendo utilizados para vender produtos, particularmente quando se trata de
empresas que entraram recentemente neste mercado.

A mesma autora alerta que muitos consumidores gays parecem ser bastante preocupados
com questdes de ordem politica, analisando ndo sb os anlincios que sdo veiculados para eles
como também a estrutura interna da empresa que os produz. Para as empresas que desgjam
obter lucros e fidelidade com relacdo a sua marca, é necessario seriedade, perseveranca e uma
presenca a longo termo em publicagbes gays, fatores que estimulam a confianga do

consumidor. Anunciar para 0 mercado homossexual em um momento e depois se retrair, com

°A bandeira é provavelmente o simbolo gay mais conhecido no mundo e foi utilizada pela primeiravez em 1978
na Parada Gay de S&o Francisco. Inicialmente ela tinha oito cores, cada uma com um significado distinto. Um
ano depois foram retirados as cores rosa, devido ao custo comercial, e o azul indigo, por razdes préticas. Ela é
hasteada em paradas ou estabel ecimentos comerciais para celebrar o orgulho gay.
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receio de ser criticado por consumidores heterossexuais acaba sendo contraproducente porque
irritaapopulacéo GLBT, podendo causar inclusive umaforte propaganda negativa.

Gays tendem a apreciar empresas que 0s apliam em campanhas publicitéarias,
retribuindo com uma poderosa propaganda “boca a boca” dos produtos que mais gostam. Esta
propaganda informal, aliada a boicotes de companhias claramente preconceituosas, € uma
forma dos homossexuais demonstrarem que fazem parte da comunidade gay e com ela estéo
comprometidos. Hoje, a comunidade GLBT estd se expressando mais livremente e
protestando contra qualquer tipo de discriminagdo que enfrente. (Pritchard, 1998; Angeli,
1999).

Assim, pode-se dizer que gays e léshicas sGo extremamente fiéis a marcas, sobretudo
com relagdo aguelas que foram as primeiras a anunciar para esse mercado. E interessante
notar que muitos heterossexuais ndo-preconceituosos tendem a encarar 0s homossexuais
como lideres de moda e opinido em algumas areas, 0 que pode significar, no futuro, a
possibilidade de campanhas feitas para 0os homossexuais também atingirem o publico
heterossexual (Gluckman; Reed, 1997).

Apesar da constatacdo do forte poder de influéncia desse comportamento de consumo,
0S anunciantes na sua grande maioria, e mais especificamente as empresas ligadas ao setor
turistico, relutam em explicitar claramente mensagens ou divulgagdes direcionadas ao
segmento GLBT, com excecdo das empresas direcionadas a esse publico, como ocorre no
Brasil.

2.2.1. O mercado GLBT no Brasil

Dado o crescimento de uma série de estabelecimentos comerciais e culturais construidos
sobre a nocdo de identidade gay, a midia brasileira comegou a noticiar, a partir de meados da
década de noventa, o que tem sido descrito como mercado GLBT. O tema ganhou notoriedade
no Brasil quando os jornais passaram a questionar a sociedade, por meio da realizacdo de
pesquisas de opinido publica, sobre os direitos dos homossexuais. Novelas, filmes, pegas de
teatro e propagandas também foram importantes canais de divulgacdo, mesmo que muitas
vezes de forma caricata e maniqueista (Parker, 1999; Angeli, 1999).

Algumas pesquisas ja foram realizadas no Brasil para se conhecer o comportamento de
consumo do publico GLBT, mas, da mesma forma das pesquisas norte-americanas, basearam-

se em grupos especificos do mercado gay.
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Um estudo brasileiro realizado, em 2004, pelo site GLS Mix Brasil, entre os internautas
GLBT, revelou que:

u 88,63% que acessam o site eram do sexo masculino;

u  74,60% eram homossexuais,

U 56,31% residem com afamilig;

u  55,68% possuem curso superior;

u  58,88% acessam ainternet de casa;

u 57,45% possuem TV por assinatura;

u  76,02% possuem DVD;

u  78,06% fazem compras on-ling;

u  29,84% ganham até R$1.000 e 28,95% ganham entre R$1.000 a R$2.000;

U 79,13% vigaram pelo Brasil nos ultimos 12 meses e 18,74% foram ao exterior nesse
mesmo periodo.

Apesar da renda mensal dos brasileiros ser menor que a dos norte-americanos, os dados
levantados por essa pesguisa sd0 semelhantes aos das pesquisas norte-americanas,
principalmente quanto ao nivel de escolaridade e ao nimero de pessoas que vigjam.

O aumento da demanda por parte dos consumidores GLBT tornou inevitavel a
concorréncia, dando origem a uma oferta de produtos e servicos mais diversificada e
profissional. "No Brasil, ha cerca de 200 empresas voltadas para este publico, que faturam por
ano cerca de 150 milhdes de reais’, diz Paulo Roberto Pretto de Oliveira, diretor da Store
Gestdo & Marketing. A maioria dos negécios, porém, estd no setor de servicos. Sao boates,
bares, restaurantes, saunas, agéncias de viagem, hotéis, spas, curso de pré-vestibular, festivas
de cinema, agéncias de casamento, feiras de moda alternativa, festas rave e sites na internet
(Martins, 2001; Saloméo, 2004).

Uma das empresas que descobriram o segmento GLBT foi a Tecnisa, que ergue prédios
residenciais em S&o Paulo. Tudo comegou em 2003, quando a construtora comegou a anunciar
em sites da comunidade GLBT e obteve excepciona retorno. O preconceito ndo resistiu ao
potencial de negdcios e até um consultor homossexua foi contratado. A empresa ministrou
um curso de boas maneiras aos funcionarios para que ndo se cometesse um dedize de
tratamento, como risadinhas do mestre-de-obras. Atualmente a Tecnisa colhe R$ 15 milhdes
(12% do faturamento anual) desse publico devido a concepcdo de suas plantas que sdo
adaptadas de acordo com as solicitagdes do cliente (Pincigher, 2005).
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Segundo Zita Johnson (2005), Especialista em Comunicagdo e Consultora do Bureau de

Negocios GLS:

E importante enfatizar que o S - de simpatizante - da sigla GLS, aumenta o
nuimero de consumidores do mercado. Os Ss sd0 amigos e parentes de gays e
Iésbicas que diariamente tomam as mais diversas decisdes, sga como
consumidores, como investidores e até mesmo como pretendentes a
empregos, tendo como elemento principal de escolha o fato de uma empresa
ser ou ndo gay friendly.

De acordo com um pequeno estudo readlizado pela empresa L2 Pesguisas e

Comunicacdo, 0 movimento mercadoldgico para o segmento GLBT no Brasil ainda é recente

e concentrado nas principais cidades, sobretudo Rio de Janeiro e S&o Paulo, onde a subcultura

gay parece ser mais visivel. O estudo foi redlizado em Sdo Paulo, com uma amostra pouco

representativa da populagdo GLBT em geral, apenas homossexuais assumidos, frequentadores

de estabelecimentos gays. Os dados levantados demonstram o perfil de consumo desse

publico e sdo interessantes para se estudar as classes A e B dentro desse segmento (Borges;
Lima, 1999):

u

u

51% pertenciam a classe A, 38% aclasse B e 11% a classe C;

0 publico gay é voltado ao lazer e a informagdo. Gostam dos meios que sdo
interativos, como a Internet. Aprovam qualquer oportunidade de contato pessoal:
festas, vernissage, museus, cinema, teatro, entre outros;

tém o habito de leitura: 56% costuma comprar livros, tendo comprado em média 9
livros nos Ultimos 12 meses. Gostam de freqUentar livrarias da “moda’ que
oferecam, principamente, livros de arte. Também grande maioria costuma ler
jornais (83%) e revistas (92%).

as revistas sdo citadas como o veiculo que consegue maior intimidade com o
publico. Dentre as publicagdes homossexuais, a G Magazine foi eleita como a que
melhor expressa 0 mundo gay; as revistas tradicionais mais lidas sfo Veja, Isto E e
Caras,

no lazer procurariam dois beneficios. informacdo (sobre o que estd acontecendo na
moda e no mundo) e relacionamentos pessoais,

gostam de fazer compras e amigos pela internet (79% tém acesso a internet);

sd0 preocupados com a estética e com a salide, 70% praticam algum tipo de esporte,
por isso freqlientam regularmente academias de ginéstica. Corpo com os musculos
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bem delineados € o que a maioria procura, por isso a musculagdo tende a ser o
esporte mais praticado;

u preferem marcas de vanguarda e sdo fiéis as poucas empresas que anunciam para
eles, tais como a marca de roupas Ellus;

u As marcas mais presentes no cotidiano destes consumidores seriam aguelas
relacionadas a roupas ou cosméticos: Ellus, M. Officer, Natura e O Boticario;

u 73% vigjaram pelo Brasil a lazer nos dltimos 12 meses, enquanto 24% vigjaram a

trabalho; e 33% vigjaram a lazer para o exterior no mesmo periodo;

Apesar da pesquisa abranger somente o estado de S&0 Paulo, uma regido onde se
concentra uma das melhores rendas per capitas do Brasil, e atingir um publico-alvo especifico
e com um poder aquisitivo e de qualidade de vida bastante elevados, a andise dos dados e
informagdes demonstra que o fato de mais de 89% integrarem as classes A e B, justifica o
elevado nivel cultural e de informacdo, dai o significativo indice de 56% dos gays com habito
de leitura. A média de nove livros por ano € bastante expressiva, revelando uma formacéo
intelectual, provavelmente, acima da média da grande maioria dos brasileiros.

Comparando essa pesquisa com a do site Mix Brasil, nota-se que se trata de um publico
bem informado, onde 0 acesso a internet favorece facilidades de compras e de contatos de
forma segura e privada. Esse grupo adota e pratica a maxima mens sana in corpore sano
(mente s& em corpo sdo) pela facilidade, face o poder aguisitivo, de freqlientarem academias,
centros de estética e clubes.

A pesguisa confirma o mesmo das pesquisas horte-americanas em relacdo a fidelizacdo
as marcas que anunciam para 0 segmento. As duas pesquisas mostram elevados indices de
viagens a lazer pelo Brasil e para o exterior, confirmando que as condicdes socioecondmicas e
culturais desse publico favorecem a pratica do turismo.

O publico GLBT é bastante amplo, ha entre os homossexuais diferencas de
comportamento e orientagdo sexual, gerando preconceitos entre eles. Independente da classe
social, 0s gays ddo muito valor a imagem, alguns se vestem de forma cléassica, outros chamam
a atencdo em modelos mais extravagantes, mas sempre na moda (Angeli, 1999).

Normalmente, os bares e restaurantes gays se localizam no centro das cidades ou nos
bairros descolados. Isso comegou porque, no passado, como as pessoas nao tinham onde se
encontrar em seguranga, convencionou-se ir sempre para o Centro. Os bairros mais modernos

também conquistaram espago porque redinem um grande nimero de lojas sofisticadas, galerias
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de arte e casas noturnas badaladas, lugares que atraem um publico aternativo e liberal. Como
exemplo, o bairro dos Jardins em S&o Paulo; Ipanema no Rio de Janeiro; e o SoHo em Nova
York (Meira; Oliveira, 2003).

Com relacéo a publicidade direcionada para gays no Brasil, pode-se dizer que de forma
alguma ela se desenvolveu como nos Estados Unidos. Grandes empresas raramente anunciam
em publicagbes GLBT's, casos de anuncios criados especificamente para o segmento séo
praticamente inexistentes, mesmo por parte de empresas que ja fazem este tipo de publicidade
no exterior. Entre as poucas empresas que veicularam anincios em revistas GLBT's estdo a
Ellus, Direct TV, jornal Folha de Sao Paulo, Emi-Odeon e os cosméticos (Nunan, 2003).

Um exemplo da resisténcia das grandes empresas em associar suas marcas a
comunidade GLBT ocorreu na parada gay de S8 Paulo de 2005. Apesar de ser a maior do
mundo, cerca de 1,8 milhdes de pessoas participaram, 0s organizadores encontraram
dificuldades em conseguir patrocinadores, apenas trés empresas acertaram 0 patrocinio: a
Globosat, a CVC Turismo e uma corretora de seguros que preferiu ndo ter seu nome revelado,
a TIM negociava uma cota, mas desistiu. Foram procuradas cerca de duzentas empresas, que
ndo responderam ou disseram que ndo tinham verba ou que a comunidade gay néo fazia parte
do publico-alvo da companhia. Algumas agéncias de propaganda e empresas informaram que
a megafesta ndo se profissonaizou a ponto de mostrar, aos potenciais patrocinadores, o
retorno que teriam ao investir no movimento (Fernandes, 2005).

A mais recente pesquisa acerca da populagdo GLBT foi redlizada pelo site GLS Planet
em parceria com a empresa Jump, especidizada em pesquisa de mercado, entre o Ultimo
trimestre de 2004 e o primeiro de 2005, foi uma pesquisa investigatoria abrangendo 5.180
entrevistas, envolvendo pessoas de todo territério nacional, incluindo além das capitais,
cidades interioranas e litoraneas. Na qual se destacam as seguintes informacoes:

u  36% se encontram naclasse A; 47% na B e 16% na classe C;

U 64% sdo do sexo masculino e 36% do feminino;

u  54% se declararam gays,; 28% disseram ser |éshicas; 17% se declararam bissexuais e
1% né&o se enquadrou em nenhuma opgao anterior;

u 57% tém nivel superior completo; 40% tém colegial completo ou superior
incompleto, segundo o IBGE, em 2003, eram 6,8% de brasileiros acima de 25 anos
COM CUrso superior.

u  52% moram com pais ou parentes, 22% vivem com parceiros;, 20% moram sozinhos

e 6% com amigos;
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U 69% ja se assumiram para alguém, enquanto 26% nao se assumiram para ninguém;

u 55% ja sofreram algum tipo de discriminacao.

A mesma pesguisa mostra que em relacdo a posse de bens de consumo: 96% possuem
TV; 71% possuem automaveis; 31% conta com empregada doméstica; 84% tém méaguina de
lavar roupa; 89% possuem DV D, 96% geladeira e 59% freezer.

N&o se pode negar que o mercado GLBT estd em expansdo, talvez pelo nimero cada vez
maior de homossexuais estarem assumindo sua orientagdo sexual. Por isso quem trabalha ou
pretende trabalhar com esse publico deve procurar conhecer mais sobre esse segmento, pois
abrir uma empresa e fazer publicidade direcionada ao publico GLBT ndo garante que se
obtera sucesso, para isso acontecer a organizacdo devera entender as necessidades dos
mesmos e se 0s produtos ou servigos que pretende oferecer se encaixa no que eles querem,
além de serem de quaidade. A publicidade gjuda a diminuir preconceitos e a fidelizé-los,
talvez a melhor forma de anunciar atualmente sgja através dos inlmeros sites gays existentes,
onde se atingira diretamente esse publico, e nas paradas do orgulho GLBT que ocorrem em
vérias cidades brasileiras.

Muitos homossexuais preferem frequentar lugares direcionados para eles, onde se
sentem mais a vontade para interagir socialmente e ndo correm o risco de sofrer algum tipo de
discriminagdo. O setor turistico brasileiro apresenta poucos estabelecimentos comerciais
direcionados para 0 segmento GLBT, muitos sdo gay friendly, apesar das pesquisas
mostrarem o potencial desse publico.

2.3. OTURISMO GLBT NO MUNDO

O turismo GLBT nasceu de uma oportunidade de mercado inexplorada pelas agéncias
de turismo tradicional. Kevin Mossier e Jack Sroka, profissonais de turismo do mercado
norte-americano, perceberam que muitos de seus clientes, principalmente do sexo masculino,
buscavam alternativas aos equipamentos de turismo e de lazer voltados aos heterossexuais.
Resolveram, entdo, fundar em 1992, em Minneapolis, Estados Unidos, a primeira agéncia
voltada a0 atendimento exclusivo de turistas homossexuais, a RSVP Travel Productions,
Naguele ano, a grande idéia foi fretar um navio para a realizagdo de cruzeiros somente para
gays. Muitas companhias maritimas se recusaram, mas depois de inlmeras tentativas e uma
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lista de espera de clientes interessados, conseguiram fretar sete navios. Foi um sucesso e
Kevin e Jack, através de sua agéncia, compraram seu proprio navio, o Seaspirit (Angeli,
1999).

Nos Ultimos anos atrair turistas GLBT passou a fazer parte da agenda de destinos
turisticos de muitos paises, cujos 6rgaos oficiais tém participado ativamente na construcéo de
um ambiente social mais favordvel e amigavel para as pessoas homossexuais e isso tem
levado turistas GLBT avisitarem tais destinos (Oliveira, 2002).

Estados Unidos, Franca, Alemanha e Holanda investem em campanhas oficiais para
atrair vigjantes GLBT, tratando-os com prioridade, alegria e respeito e para isso contam com
escritorios de promocdo de turismo com funciondrios exclusivos para atender o turista gay.
Nos Estados Unidos, cidades como S&o Francisco, Miami, Key West e Province Town sentem
0 impacto positivo de terem se tornado destinos GLBT, disputando a preferéncia do turista
gay com marketing agressivo a cada temporada. Na Europa, paises como Alemanha e Gra
Bretanha incluiram em suas campanhas folhetos com destinos gay friendly e guias dos locais
onde eles serdo bem recebidos. Para o diretor-adjunto do escritorio de turismo da Franga na
América Latina, Emmanuel Marcinkowski, o turismo GLBT faz parte das cinco prioridades
da Maison de la France no Brasil, 6rgdo de fomento turistico da Franca (Reinaudo, 2003;
Magalhaes, 2004).

Existe inclusive uma associacdo internacional de turismo para gays e léshicas, a
International Gay & Lesbian Travel Association — IGLTA, que foi criada em 1983, com sede
na Flérida. Ela reline as empresas que atuam no segmento GLBT, como agéncias de viagens,
operadoras de tours, meios de hospedagem, companhias aéreas, empresas de cruzeiros,
locadoras de carros, entre outros, e que realiza anualmente um grande evento para discutir e
operacionalizar o turismo GLBT. Segundo dados da associagdo, 0s homossexuais gastam
mais de US$ 2 bilhGes em turismo anualmente e existem mais de 1.200 empresas ligadas ao
turismo GLBT. Nos Estados Unidos, de acordo com a IGLTA, esse tipo de turismo
movimenta cerca de US$ 54 hilhGes anualmente ou algo em torno de 11% do mercado norte-
americano de viagens (IGLTA, 2005).

Varias pesguisas apontam para o fato de que o publico GLBT costuma vigar
acompanhado de trés a cinco vezes por ano, tanto dentro como fora do pais, e tendem a
escolher destinos onde exista maior liberdade sexual ou uma comunidade gay estabelecida.
Segundo as empresas especializadas nesse segmento, esse tipo de turismo cresce 20% ao ano
em todo 0 mundo e 0s vigjantes permanecem mais tempo nos destinos turisticos, o dobro dos
heterossexuais. S8 bons gastadores, gastam 30% a mais do que o turista heterossexual, e
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gostam de qualidade naquilo que consomem, da hospedagem as compras (Escandiuzzi, 2004,
Magalhaes, 2004).

A Community Marketing, Inc., também conhecida como CMI, realiza pesquisas sobre o
mercado de viagens e turismo para gays e lésbicas. A CMI é uma empresa de comunicacdes e
consultoria de viagens para GLBT, que presta servicos de consultoria ndo s a empresas
privadas, tais como a American Airlines, Lufthansa, Air Canada, British Airways, Varig,
Holiday Inn, Ramada e Carnival Cruise Lines, mas também a Orgdos governamentais
responsaveis por turismo no nivel regional, como a Tourism Québec e Tourism Vancouver no
Canad4, e no nivel nacional, como o 6rgdo governamental francés e o 6rgdo nacional aleméo
de turismo (Oliveira, 2002).

A pesquisa redlizada via internet pela Community Marketing, Inc., em 2004, sobre
vigjantes gays e léshicas norte-americanos, indicou o seguinte:

U 97% gozaram um periodo de férias (a média nacional é de 64%);

u  81% vigjaram pelos Estados Unidos;

u  49% gozaram férias na Europa, sendo que 12% vigjaram duas ou mais vezes,

U 17% vigjaram para o Caribe; 15% para o Canadg; 15% para o México; 13% para
aAustrdia; 9% paraaAsia; 7% paraa América Latina e 3% para a Africa;

U 82% gastaram cinco ou mais noites em hotéis,

u  72% augaram carros, 18% com 15 ou mais dias de alugue!;

u  20% fizeram pelo menos um cruzeiro (a média nacional € em torno de 2%);

u 40% vigjaram a negocios, e 57% deles escolheram companhias aéreas e hotéis
gay friendly;

U 53% gastaram de US$1,500 a US$5,000 por pessoa por periodo de férias, e 11%
gastaram mais de US$5,000 por pessog;

u  82% possuem curso superior (a média nacional é 29%);

u  55% sdo profissionais liberais ou ocupam cargos de executivos e gerentes;

u  74% possuem computadores (a média nacional € 53%);

u  72% téminternet (a média nacional é 33%);

u  87% compram através de agentes de viagem (a média nacional € 42%).

Esses dados séo reveladores no sentido de informar sobre os turistas gays e |ésbicas
norte-americanos, porém nao ha como comparar muitas dessas informacfes com quaisquer

dados sobre os turistas GLBT brasileiros, pois ndo existe nenhuma estatistica oficial a respeito
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desses vigjantes. As pesguisas existentes ndo sdo direcionadas ao turismo, a Unica informagdo
gue possuem € que 76% dos gays brasileiros vigaram pelo Brasil no periodo de um ano,
engquanto que 81% dos norte-americanos vigaram pelos Estados Unidos. Outros dados que
podem ser comparados séo a respeito de quantos possuem curso superior, no Brasil s80 cerca
de 57% e nos Estados Unidos sdo 82%; 58,88% dos gays brasileiros tém internet, os norte-
americanos que possuem sao 72%.

De acordo com Oliveira (2002), os homossexuais sdo clientes exigentes e bem
informados e ndo estdo dispostos a gastar sua renda em lugares que ndo os recebam bem. A
comunidade estd sempre derta a atos de discriminacdo anti-homossexual cometidos em
destinos turisticos. Se um destino turistico ndo trata os turistas GLBT com o devido respeito e
esse mau trato é generalizado, o trabalho de promocéo turistica pode sofrer um arranhdo, as
vezes profundo demais para ser curado com facilidade. Em 30 de dezembro de 1998, por
exemplo, a IGLTA denunciou a discriminagdo anti-homossexual que estava sendo feita por
melos de comunicacdo na Jamaica. O entdo diretor executivo da IGLTA, Agustin Merlo, deu

a seguinte declaracdo a respeito do assunto:

A Associacdo Internacional de Viagens para Gays e Léshicas condena
veementemente as autoridades jamaicanas por falharem em garantir a
seguranca, bem-estar e conforto de gays e Iéshicas que visitam e vivem na
nacdo. A nacdo parece ser um lider da homofobia que emerge nas regido e
que ja mostrou sua face feia as Ilhas Cayman e na Costa Rica. Isso € uma
tragédia. Se a Jamaica néo esta preparada e disposta a receber turistas gays e
|éshicas nas suas praias, entdo a |IGLTA esta preparada para avisar atodas as
empresas e associagles a ela afiliadas que nossos ddlares turisticos ndo sdo
mais bem-vindos naquele pais.

A fdta de conhecimento € sem davida a principal responsavel pela formacdo de
opinides distorcidas a respeito do publico GLBT, levando muitas vezes a associactes errbneas
entre turismo GLBT e turismo sexual. O desconhecimento leva a0 preconceito e,
conseguentemente, ao distanciamento entre as empresas de turismo tradicionais e os clientes
homossexuais (Angeli, 1999).

Segundo Oliveira (2002), a comunicacdo para gays e léshicas precisa ser persuasiva,
isso significa informé-los e influenci&-los de tal maneira que eles decidam conhecer o destino
turistico oferecido. E para realizar uma promocédo eficiente, os 6rgdos oficiais de turismo, as
empresas privadas e seus funciond&rios precisam estar bem informados a respeito da
comunidade GLBT. Existem varias organizagbes que podem auxiliar nesse processo de
construcdo de conhecimento sobre esse publico, fornecendo informacdes, disponibilizando
dados ou prestando servigos de consultoria. Uma dessas organizactes estabelece trés critérios
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para que uma empresa sgja qualificada como gay friendly, é a Associagdo de Turismo para
Gays e Léshicas daNova Zelandia, aNZGLTA, os critérios sao:

u os donos e gerentes de um empreendimento turistico devem estar comprometidos
em apoiar o estilo de vida dos gays e das |éshicas e em ndo explora-los,

U 0s visitantes gays e léshicas podem se expressar livremente e 0s empresarios,
gerentes e profissonais de turismo devem ter a habilidade de lidar com
reclamacOes de qualquer pessoa que desaprova o estilo de vida deles;

U 0s empres&rios, gerentes e profissonais de turismo devem ser pro-ativos no
marketing e na promogdo da Nova Zelandia como um destino para gays e
|éshicas.

Cada vez mais gays e |éshicas procuram ficar em locais onde ndo seréo observados com
curiosidade pelos outros hospedes e nem terdo de passar pelo constrangimento de pedir uma
cama de casal. No exterior esses estabelecimentos sdo bem comuns, podendo ser totalmente
GLBT ou gay friendly. Nos Estados Unidos existem 124 hotéis, o Canada conta com 16; o
México possui 10 hotéis; a Costa Rica tem 04; o Caribe conta com 12; a Inglaterratem 04; a
Franca possui 09; Alemanha 01; 08 na Itdlia; 02 na Irlanda; 05 na Holanda; 02 em Portugal;
03 na Espanha; 01 na Argentina; 01 na &frica; 15 na Austrdlia; 15 na Nova Zelandia; e 07 na
Tailandia. Em Fort Lauderdale se encontra o maior nimero de hotéis dos Estados Unidos,
existem trinta e dois direcionados ao mercado GLBT. Ha lugares que se especializaram ainda
mais e aceitam sO gays ou so |éshicas como hdspedes, € o caso do Timberfell Lodge, no estado
americano do Tennessee, voltado sO para eles e do Queen of Hearts, em Pam Springs,
California, so para elas (Goulias, 2002).

O setor de cruzeiros para gays e viagens organizadas em grupos gays esta em franco
crescimento. A agéncia Olivia Cruises and Resorts, especializada em cruzeiros e turismo ao ar
livre para léshicas, viu sua base de clientes passar de 800 para mais de 13 mil em 15 anos, e
seus cruzeiros freqlentemente partem com todas as passagens vendidas. A agéncia vende
cerca de dez mil pacotes por ano para mulheres, sdo cruzeiros e resorts fechados
exclusvamente para elas. A Olivia tem uma taxa de retorno de 98%, o que significa que s6
2% de seus passageiros ndo voltam a contratar seus servicos pelo menos uma vez apos a
primeira viagem. Com 35 funciondrios, a empresa faz com que sua equipe passe
periodicamente por treinamentos “para entender o que é ser uma léshica nos dias de hoje’.

Segundo sua executiva-chefe, Amy Errett, a empresa prevé fazer negocios no valor de 20
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milhdes de dblares no ano de 2005, porém o Brasil ainda ndo esta na previsdo dos pacotes da
Olivia até 2006 (Ferreira, 2005).

A RSVP e a Atlantis atuam da mesma forma, mas sdo procuradas principalmente pelos
homens. Essas empresas lotam navios com até trés mil passageiros. Elas também reservam
hotéis e resorts inteiros com 0 mesmo objetivo. As estacbes de esqui também promovem
semanas voltadas para o publico GLBT e esses eventos atraem mais de cinco mil pessoas. O
evento acontece em janeiro e durante uma semana a estacdo é tomada por festas, jantares,
shows e competi¢cOes de esqui e snowboarding. As estagdes que promovem esses eventos
ficam em Aspen, em Utah e Vermont, nos Estados Unidos; Katschberg, na Austria; Whistler,
no Canadd; e o Club Med Les Menuires, na Franga (Goulias, 2002).

Os grandes eventos homossexuais geram disputa e pesados investimentos dos paises que
desgjam sedi&-los. A cidade de Montrea gastou milhdes de dblares para desbancar Nova
York e Londres como sede dos Gay Games de 2006, que € uma versdo mais relaxada e
amadora das Olimpiadas. Berlim faz publicidade de sua Parada do Amor, New Orleans vende
seu Mardi Gras em concorréncia com o também famoso Mardi Gras de Sidney, que é uma
mega festa que ocorre durante todo o més de fevereiro finalizando no inicio de marco, onde
acontece festival de cinema, exposicdes, feiras, workshops, recreacOes esportivas, teatro e
piquenique no parque (Reinaudo, 2003).

Um dos eventos mais conhecidos é o Gay Day, que ocorrem em parques de diversdes. O
Gay Day comecou em 1991, quando Doug Swallow, especialista em software e morador de
Orlando, nos Estados Unidos, colocou uma mensagem na internet convidando outros gays
para se reunirem no Magic Kindow da Disney. Todos deveriam usar a cor vermelha como
identificagdo, compareceram no parque 2.500 homossexuais. O que comegou como um dia de
encontro, atualmente dura uma semana, com inicio no primeiro sdbado de junho, e se estende
por outros parques do complexo Disney. Nesses dias, familias de heterossexuais sdo quase
inexistentes. A noite, os homossexuais podem optar por mais de trinta festas nos mais
variados equipamentos turisticos. restaurantes, bares, hotéis, etc. Por outro lado, os
administradores dos parques da Disney ndo assumem a redlizacdo do evento. Em 2005, sera
comemorado o 15° Gay Day Orlando, o de 2004 recebeu um publico de cento e quarenta mil
homossexuais. A idéia foi copiada e atualmente o Gay Day se redliza em dezenas de parques
pelo mundo (Angeli, 1999; Meira; Oliveira, 2003).

De carnavais a torneios de golfe para mulheres, o calendario de eventos GLBT é variado
e atra milhdes a cada ano. A disputa tem razéo de ser, o Greater Miami Convention &
Visitors Bureau relata como South Beach se transformou de sublrbio decadente em um dos
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destinos mais sofisticados dos Estados Unidos depois que um grupo de gays resolveu se
instalar na cidade. O Centro de Turismo Espanhol observou o mesmo fenbmeno em La
Chueca, bairro deteriorado de Madrid que, apos se tornar o preferido dos gays e léshicas,
comporta elegantes bares, galerias de arte e lojas de roupas, e € um dos locais mais caros para
se viver na capital espanhola (Reinaudo, 2003).

Os turistas homossexuais que tém a oportunidade de visitar os Estados Unidos contam
com servicos personalizados e de qualidade, aém de diversos equipamentos turisticos e de
lazer. Apesar de haver estados extremamente homofobos nos Estados Unidos, tais como
Oklahoma e Mississipi, h& outros que sdo gay e gay friendly, como a California, a Flérida, o
Havai, Nova York e Vermont. A Califérnia abriga a cidade considerada a capital gay
americana: S0 Francisco. Dizem que mais de um terco de sua populacéo é formada de gays e
|éshicas, 0 que a torna a cidade com a maior populacdo homossexual do mundo. Seu icone
maior € o bairro de Castro, enfeitado com as famosas bandeiras do arco-iris, simbolo
homossexua usado com orgulho em carros e roupas. Na Flérida, Fort Lauderdale € muito
visitada por turistas upscale, que sdo aqueles que possuem um padréo de consumo muito
elevado, em 2004 a cidade recebeu mais de oitocentos mil visitantes gays. E no Havai que
muitos casais homossexuais passam a lua-de-mel, 14 a unido de casais do mesmo sexo €
legalizada. A vida noturna agitada e diversificada de Nova York, juntamente com sua vida
artistica e cultural, sempre atraiu turistas gays e lésbicas (Oliveira, 2002).

Miami é a cidade norte-americana preferida dos homossexuais. Os turistas que vao a
Miami encontram possibilidades de entretenimento para os mais variados gostos, porém gays,
|éshicas e travestis geramente ndo freqlentam os mesmos espacos. No Ultimo domingo do
més de novembro de cada ano acontece a White Party, festa que reuniu cerca de 2.000
pessoas, em 2004, e que arrecadou US$ 1 milh&o (Angeli, 2002).

Na Africa do Sul a cidade mais popular entre os turistas gays e léshicas € a Cidade do
Cabo, que por ser a capital legidativa da Africa do Sul, acaba por influenciar as outras
cidades sul-africanas no sentido de fazer com que os direitos da comunidade GLBT sgjam
respeitados. Na Cidade do Cabo os turistas homossexuais encontram muitos jardins botéanicos,
construgdes antigas e uma excursdo de trem, conhecida como Trem Gay, que leva os turistas
GLBT a muitos pontos turisticos e até a outras cidades, com programagdes especialmente
elaboradas para eles. A Cidade do Cabo é a capital gay da Africa, imagem que é promovida
pelo seu 6rgdo oficial de turismo, em cujo site sGo encontradas informagdes sobre a cidade e
sugestdes de roteiros turisticos (Oliveira, 2002).
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A nova meca do turismo homossexual € Buenos Aires, com casas de tango
especidizadas em promocdes para gays fas de Gardel. Depois do primeiro albergue GLBT,
aberto recentemente no bairro de San Telmo, a capital ganhara, em 2005, seu primeiro hotel
cinco estrelas exclusivamente gay. A Secretaria de Turismo de Buenos Aires comemora: 0
nimero de turistas gays, em 2004, chegou a 5,25 milhdes de pessoas. Segundo dados dos
operadores turisticos, 20% do tota de vigantes que visita a cidade € homossexual, tém entre
25 e 60 anos, cerca de 90% sdo homens e vém dos Estados Unidos e Europa, mas também da
Africado Sul e Austrdia (Oviedo, 2005).

Entre os lugares que se tornaram moda na Europa estéo a ilha grega de Mykonos, um
dos primeiros destinos gay friendly a se tornarem populares, e ailha de Ibiza, na Espanha, esta
€ muito atraente para visitantes gays e |ésbicas por causa do respeito por parte dos residentes.
Também na Espanha, Gran Canéria possui uma infra-estrutura turistica impecavel e os turistas
GLBT contam com muitas opgdes de lazer. Berlim, na Alemanha, € um lugar muito visitado
por homossexuais devido a sua vida noturna movimentada. Londres, capital da Inglaterra,
possui muitos bares e restaurantes para a comunidade GLBT, aém de ser chela de atraces
artisticas e culturais como musicais, pegas teatrais e shows (Oliveira, 2002).

Ainda segundo 0 mesmo autor, Toscana € a regido da Itdlia que mais atrai o turista
GLBT por possuir uma tradicdo de toleréncia e liberalidade, duas cidades toscanas se
destacam: Florenca e Viareggio. Amsterdam, na Holanda, € a cidade mais gay friendly do
mundo, é no centro de Amsterdam que se encontra 0 Unico monumento dedicado aos gays e
|éshicas de todo o mundo. Essa reputacéo foi reforcada por dois fatores. a realizacdo dos
Jogos Gays em 1998, primeira vez que foram redlizados fora dos Estados Unidos, e a
legalizagdo do matrimbnio entre pessoas do mesmo sexo em 2001. Além disso, a vida noturna
e cultural de Amsterdam é bastante ativa, oferecendo muitas aternativas de diversdes aos seus
visitantes.

No Mexico, segundo dados oficiais da procuradoria Federal do consumidor
(PROFECO), o turismo homossexual se concentra em Puerto Valarta, especificamente na
Playa Muertos, onde chegam véos charters do Canada, Alaska e Los Angeles. Apesar de
Vallarta ser pequena, 0s turistas gays e léshicas tém a sua disposicdo uma infra-estrutura
turistica muito moderna, com um setor de acomodagdes bastante sofisticados. Acapulco,
Cancun e Playa Del Carmen também se destacam, pois possuem hotéis e infra-estrutura
voltados para o segmento. Segundo o periédico Unomasuno existem no México cada vez
mais agéncias de viagens, hotéis, operadoras e guias especidizados no turismo GLBT
(Pagotto, 2004).
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A Nova Zelandia oferece muitos destinos gay friendly nas suas 14 regides turisticas
espalhadas pelo pais. Além das muitas atividades que os turistas podem redlizar ao ar livre, ha
eventos nacionais como o Concurso Mr. Gay Nova Zelandia e o Her6i em Auckland
(Oliveira, 2002).

Em paises mugulmanos mais radicais, a homossexualidade é considerada crime. Trocar
caricias em publico no Egito com uma pessoa do mesmo sexo pode dar cadeia. JA em paises
asiaticos, como a China, € comum homens andarem de maos dadas, sem qualquer conotacdo
sexual. Por isso é importante que o turista GLBT pesqguise os habitos culturais antes de vigjar.
As grandes cidades sempre tém publicacdes gays, muitas sdo distribuidas nos hotéis, que
relacionam bares e restaurantes direcionados ao publico GLBT, mas fazer contato com 0s
homossexuais locais ainda é a melhor maneira de obter dicas (Goulias, 2002).

O turismo GLBT em muitos paises ja € uma redlidade e eles buscam promové-lo cada
vez mais. A maioria dos paises que promovem o turismo GLBT tem sites com roteiros gays
das cidades. O Brasil ainda est4 engatinhando nesse segmento, mas ja mostra alguns avancos,
como aguns eventos anuais GLBT que atraem muitos turistas e gjudam a diminuir o
preconceito na sociedade, que € um caminho para que o turismo GLBT cresga, pois esse
publico busca lugares onde seja bem recebido e ndo sofra discriminagéo.

2.4. OTURISMO GLBT NO BRASIL

No Brasl o turismo GLBT vem crescendo, mesmo sem nenhum investimento do
governo na promocdo do Brasil como destino gay friendly. Desde 2001 que o pais néo
aparecia em nenhuma listagem da IGLTA, mas em 2004 ficou em terceiro lugar na
preferéncia dos turistas americanos dentro da América Latina, atrés do México e do Caribe.
Segundo a IGLTA, o mercado naciona teria potencial para movimentar US$ 5 hilhdes por
ano. O governo federal incluiu em seu Plano de Metas até 2007 o fomento e desenvolvimento
do turismo segmentado. Varios departamentos foram criados, entre eles um voltado para o
turismo GLBT. Entretanto cortes no Orcamento da Unido fizeram com que 0s projetos
permanecessem engavetados, segundo Eduardo Sanovicz, presidente da Embratur, a mudanca
do produto brasileiro de 11 nichos de mercado para cinco, ndo contemplou o crescente
segmento GLBT justamente para ndo limité-lo. Segundo o presidente da Embratur,, melhor do

que reduzi-lo a um nicho é tornar todos os nichos atraentes para este publico. “Em todos os
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segmentos, teremos produtos e profissionais capazes de atender esta demanda. E o que €
melhor, sem que ninguém se sinta diferenciado ou isolado”, concluiu. (Escandiuzzi, 2004;
Andrade, 2005).

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 Franco

Reinaudo®, isso se deve afalta 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 os grandes organismos de turismo internacionais como os da
Franca, Gréa Bretanha, Austrdlia, USA entre outros. A disputa é grande e o
Brasi| precisa entrar nela.

Segundo Kat Grunauer (1997), os clientes gays séo geralmente de dois tipos. 0s que se
conformam em comprar pacotes turisticos convencionais e se hospedam em hotéis para todo
tipo de cliente; e os que preferem agéncias especiaizadas, com propostas dirigidas a cobrir as
necessidades e preferéncias gays. Basicamente, ambos 0s grupos exigem do agente de viagens
uma atencdo satisfatéria e um tratamento respeitoso. O que diferencia o primeiro do segundo
€ que os Uultimos esperam que o intermediario recomende destinos freqlentados por
comunidades tolerantes, onde segjam realizados freqlentes encontros sociais e onde possam
chegar com seus companheiros a hotéis e ndo serem malvistos por pedir um quarto com cama
de casal. Além disso, necessitam de dados sobre os lugares de reunido da populacéo gay local,
as atracOes especificas e 0s locais reservados como, por exemplo, bares, clubes noturnos e
restaurantes.

Seguindo uma tendéncia mundial do turismo de explorar nichos de mercado, as viagens
GLBT também estdo subdivididas em roteiros s6 para homens, s para mulheres e mistos. Os
rapazes preferem programas mais urbanos, com boas opgdes de vida noturna, costumam
vigiar em grupo de amigos ou com outros casais. Ja as mulheres apreciam programas
ecoldgicos e gostam de ficar em hotéis mais rusticos, desde que aconchegantes, elas vigiam
basicamente em casal e, quando entram em uma agéncia, ja tém o roteiro definido (Goulias,
2002).

O Brasil ja conta com agumas agéncias de viagens voltadas ao segmento GLBT, a
maioria no eixo Rio de janeiro e S&o Paulo. Uma das principais operadoras de turismo gay no

® Diretor de Comunicagio da Associacio Brasileira de Turismo GLS e dono da Alibi, agéncia de viagens GLS
em S&o Paulo.
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pais é a Alibi Turismo que trabalha sO com turistas GLBT, enquanto algumas criam um
departamento para atender esse publico e outras preferem ndo serem identificadas nem como
gay friendly, mesmo atendendo a esse publico, com medo de perder os clientes
heterossexuais. A Alibi foi criada em 1998 por Franco Reinaudo e um de seus diferenciais €
oferecer uma lista ou op¢do de passeio especifica para os clientes do destino escolhido.
Segundo Reinaudo, a Alibi aumentou seu fluxo de turistas gays estrangeiros em 65% entre o
verdo de 2004 e o de 2005, tem seis mil clientes cadastrados e vende cerca de 70 pacotes por
més. O publico que utiliza os servicos da Alibi, de acordo com Reinaudo, € basicamente das
classes A e B, tem aspiracdes diferentes do consumidor heterossexual e é essencia que o
empreendedor e seus funcionérios as conhegam, inclusive € importante ter intimidade até com
alinguagem e as girias da comunidade para atuar no segmento.

Existem cerca de seis mil estabelecimentos (hotéis, bares, boates, pousadas, saunas, €tc)
gay friendly no pais cadastrados nas agéncias de viagens especidlizadas, quatorze sdo
cadastrados na IGLTA, e principalmente nos sites dirigidos ao publico gay, que sdo a maior
fonte de informag&o para os vigjantes. N&o ha no Brasil nenhum hotel 100% GLBT, porém ha
cerca de cinquenta hotéis e pousadas gay friendly, tais como arede Tropica de Hotéis, Accor,
Othon, Pestana e Caesar Park. O representante da rede de hotéis Othon, credenciada pela
IGLTA, afirmou que ndo é preciso colocar a bandeirinha do movimento para mostrar que um
estabelecimento esta preparado para receber o publico GLBT, o essencia € que toda a equipe
sgja capacitada para ndo discriminar determinado hospede em funcdo de sua preferéncia
sexua (Escandiuzzi, 2004; Lorenzoni, 2005).

No Brasil, 0s cruzeiros teméaticos ainda ndo contemplam a comunidade GLBT, mas 0s
roteiros organizados pelas empresas americanas sdo vendidos nas agéncias que atendem o
publico gay. Houve uma tentativa, em 2004, de se fazer o primeiro cruzeiro GLBT do Brasil,
saindo de Santos até Floriandpolis, porém ndo deu certo porque os organizadores cobraram
uma tarifa 40% acima do prego de um cruzeiro heterossexual e ndo eram conhecidos do
segmento, aém de ndo terem um link de credibilidade com o comércio GLBT (Goulias,
2002).

No Brasil, a Embratur ndo tem uma campanha para divulgar o pais como destino GLBT
no exterior, e as iniciativas das Secretarias de Turismo de Estados como Rio de Janeiro, Sd0
Paulo, Bahia e Amazonas déo os primeiros passos para fora do "armario”. Enquanto isso, as
primeiras medidas sdo vistas numa iniciativa pioneira em S0 Paulo, com a recém-criada
Associacdo Brasileira de Turismo para Gays, Léshicas e Simpatizantes — ABRAT GLS, que
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reline cinco agéncias especidizadas e a rede Othon de hotéis e conta com o apoio da Embratur
(Magalhaes, 2004).

O objetivo da ABRAT GLS é qualificar o setor turistico através de treinamento,
ensinando-o a lidar com gays e Iéshicas de forma natural, com respeito, para que o Brasil sgja
reconhecido como um destino gay friendly, além de colaborar e participar ativamente em
iniciativas, projetos, agoes e atividades que visem o desenvolvimento do turismo GLBT. Por
enquanto, a ABRAT atua somente em Sd0 Paulo, mas a intencdo da ingtituicdo é fazer
parcerias com as empresas de turismo de outras localidades. A ABRAT GLS, em parceria
com a SP Turis, langou durante o Saldo de Turismo, que aconteceu em S&o Paulo de 01 a 05
de junho, dois programas especiais voltados ao segmento GLBT: o Finde e o Inesquecivel.
Como o proprio nome diz, o Finde seréd um roteiro de fim de semana e o Inesguecivel € um
programa de lua-de-mel para o publico GLBT. Ambos sdo para a cidade de Sdo Paulo
(ABRAT GLS, 2005).

A Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens de S&o Paulo - ABAV/SP, sob o
dogan “Aprenda a lidar com a diversidade’, também mostrou que esta atenta a0 segmento
GLBT e ofereceu o curso Turismo GLS Uma Oportunidade de Negécios, em 26 de maio de
2004, que abordou o nicho do turismo GLBT. O curso versou sobre, entre outros tépicos, a
andlise do mercado (universo, potencia, numeros, disputa); o perfil do consumidor; o
potencia do segmento GLBT no Brasil; o tamanho do mercado; e o ineditismo (Pagotto,
2004). Sao iniciativas como a da ABRAT GLS e da ABAV/SP que gudardo na
profissionalizagdo do atendimento ao segmento GLBT e, conseqlentemente, atrairdo mais
turistas ao Brasil.

Os 6rgaos de turismo no Brasil ndo possuem profissionais especializados na gestédo do
turismo gay, mas os primeiros passos estdo sendo dados para incentivar a vinda de turistas
GLBT e adequar os servicos ofertados a esse publico. A Amazonastur, empresa estadual de
turismo do Amazonas em parceria com a rede Tropical de Hotéis e o hotel Ariall Towers,
reuniu no més de julho de 2004, um grupo de 16 pessoas, entre presidentes de associagoes de
orgulho gay e jorndistas da midia especializada, em uma viagem para apresentar 0 turismo
GLBT no Estado. O objetivo da viagem foi mostrar Manaus e seu entorno como um destino
gay friendly. (Lupinacci, 2004).

O Brasil ja possui um calendario de eventos bem atrativo e que cresce a cada ano.
Vé&ias capitais e inimeras cidades do interior do Brasil celebram o Orgulho GLBT com suas
Paradas que dédo um verdadeiro show de cidadania e respeito. Como exemplo temos a Parada
do Orgulho de S&o Paulo que é realizada desde 1997. Em Juiz de Fora, Minas Gerais, desde
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1969 é redlizado o Miss Brasil Gay, hoje o evento expandiu e além do concurso propriamente
dito ocorre o Rainbow Fest que é um grande festival cultural. Além das Paradas, séo
apresentados Festivais de Cinema, Feiras e Festas voltados ao segmento (Embratur, 2004).

A semana gay de Juiz de Fora, que inclui o Rainbow Fest, a Parada do Orgulho GLBT,
organizados pelo Movimento Gay de Minas, e 0 concurso de Miss Brasil Gay, comemorou
sua sétima edicdo em 2004, e é uma festa que trouxe repercussdo naciona a Juiz de Fora,
transformando-a em cidade gay friendly. Essas festas se constituem em uma das principais
fontes de entrada de recursos turisticos em Juiz de Fora. Uma pesquisa realizada pelo MGM,
em parceria com faculdades de turismo da cidade e regido, revelou que, em 2003, cerca de
6.500 turistas injetaram aproximadamente R$ 2,3 milhdes na economia local. No ano anterior,
foram R$ 1,6 milhdes, significando um crescimento de 43% em entrada de recursos,
distribuidos pelas atividades econbmicas da cidade. Até 2003, os meios de hospedagem
chegaram a atingir 100% de ocupagédo, mas em 2004, por causa da transferéncia do Miss
Brasil Gay para o Rio de Janeiro, o setor ndo alcangou os mesmos indices (Rodrigues, 2005)

Ainda segundo Rodrigues, reconhecendo a importancia do turismo GLBT, a Prefeitura
de Juiz de Fora lancou o Plano Estratégico Setorial do Turismo de Juiz de Fora. Nele, estéo
incluidos duas iniciativas com o objetivo de incrementar o turismo GLBT na cidade. Uma
dessas iniciativas € o apoio oficial a redlizacdo de eventos voltados para esse publico. E a
outra, a adocdo de politicas de incentivos fiscais para empreendedores que tiverem interesse
em investir no segmento. A intencdo é ampliar o nimero de atragdes para 0s homossexuais e
estender a visitacdo a cidade durante todo o ano. De olho nesse mercado empresarios
passaram a investir no segmento gay. Em Juiz de Fora, nos dltimos anos, foram abertos dez
bares, quatro boates e duas pousadas. Juntos esses estabelecimentos representam um
investimento de aproximadamente R$ 300 mil e a criacdo de 70 novos postos de trabalho.
Uma das preocupactes do MGM é que ndo ocorra nenhum tipo de discriminacdo, para isso
ele organiza oficinas para taxistas, empresarios, estudantes e artesdos, alertando-os para a
importancia de uma boa recepcdo aos visitantes e os efeitos que isso provoca na economia
local. A Pesguisa da Demanda Turistica no Rainbow Fest, realizada em 2004, indicou os
referidos dados:

u  80,4% eram do sexo masculino;

U 93,1% possuiam o ensino médio ou mais,

u  19,3% vinham do Rio de Janeiro;

u  48% chegaram de automovel.
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u 96,6% dos entrevistados pretendiam voltar a cidade no préximo evento;

U 0 gasto médio di&rio dos visitantes variou entre R$ 100,00 e R$ 300,00, um valor

trés vezes maior que o de um visitante convencional;
u 38,7% dos visitantes ndo tinham conhecimento dos atrativos turisticos da cidade;

u  4,5% disseram que foram vitimas de discriminacdo em hotéis, restaurantes ou nas

ruas,

As cidades de Sao Paulo e Rio de Janeiro sdo consideradas as capitais gays da América
do Sul, o que significa que oferecem varias opgdes de lazer. Recife e Fortaleza vém se
destacando como um dos principais destinos de homossexuais no Brasil. Salvador é escolhida
principalmente pelos europeus e gays negros americanos. Floriandpolis também é encarada
como gay friendly porque possui uma comunidade gay atuante e uma vida noturna agitada.
Nos ultimos anos, Paraty, Angra dos Reis e BUzios estdo conquistando uma parcela desse
publico (Goulias, 2004).

O Rio é mais procurado por estrangeiros, em busca ndo sb de um destino GLBT, mas
também das paisagens mundialmente famosas da cidade. Vindos de vérias partes do mundo,
eles tomam conta de um quarteirdo inteiro da praia de Ipanema e estdo transformando a
cidade numa espécie de Sdo Francisco da América do Sul. Em alguns dos principais hotéis de
Ipanema, o publico gay chegou a 80% dos héspedes no reveillon. Os principais sites gays
internacionais destacam a cidade como um lugar acolhedor e livre de preconceitos. Na Zona
Sul, boates, bares e lugares nas praias foram identificados com bandeiras do arco-iris.
(Salomone, 2004).

O Rio de Janeiro sera sede em maio de 2007 da Convencdo Mundia da International
Gay & Lesbian Travel Association - IGLTA. A IGLTA néo realizava seu congresso fora da
Europa e Estados Unidos ha 22 anos. O Rio disputou com Sao Paulo e Madri, e o principal
motivo que influenciou na sua escolha foi pela cidade ser o destino mais consolidado no
segmento GLBT (Andrade, 2005)

Floriandpolis, em Santa Catarina, foi a capital que mais cresceu nesse segmento: 45% e
ja é um dos principais destinos do publico GLBT. As autoridades locais também estdo se
esforcando para incrementar o turismo gay. Com um investimento de R$ 80 mil, Florian6polis
conseguiu muito destaque entre a comunidade GLBT no carnaval de 2003, considerado o
melhor carnaval GLBT do Brasil. Os resultados foram téo bons que Floriandpolis lutou para
desbancar Sdo Paulo e ser a sede do 1° Congresso Brasileiro GLBT, que ocorrerd em 2005.
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Independentemente da auséncia de informagdes oficiais, sabe-se que o Pop Gay, concurso de
beleza que faz parte do calendério carnavalesco da prefeitura de Floriandpolis ha 13 anos, €
um dos mais cobicados pelo publico GLBT, tendo recebido 15 mil pessoas em 2005. A Praia
Mole e Gahetas viraram destino friendly e os clubes GLBT da cidade incrementam a
programacdo de verdo com DJs e artistas de outras cidades. A cidade atrai principalmente
turistas de estados do Sul, S&o Paulo, Argentina e Chile. Faltam investimentos em propaganda
no exterior para que a cidade entre de vez no circuito internacional. Atragdes e estrutura néo
Ihe faltam (Escandiuzzi, 2004; Cia; Llist6, 2005).

S30 Paulo é a cidade que oferece a maior variedade de opcOes de lazer especializada em
GLBT. Os equipamentos destinados aos gays encontram-se na regido central e nos jardins,
com danceterias, bares, restaurantes, cinemas, saunas e algumeas livrarias. A oportunidade que
0s gays tém de mostrar a cara sem temer nenhuma forma de discriminacdo é durante um dos
maiores eventos do género na América Latina, a Parada do Orgulho Gay de S&o Paulo.
Considerado o0 maior evento GLBT do mundo, em 2005 a parada reuniu 1,8 milhdes de
pessoas, a estimativa € que a festa tenha trazido para S&o Paulo cerca de quatrocentos mil
turistas. O Gay Day que ocorreu no Playcenter reuniu cerca de 8.500 pessoas ha véspera da
parada. O evento responde por mais de 10% do fluxo de turistas na capital e em 2004
movimentou cerca de R$ 100 milhdes na cidade. Na parada de 2005, foi promovido um
treinamento destinado aos atendentes das Centrais de InformacBes Turisticas para que
aprendessem a atender os casais homossexuais sem deixé&-los constrangidos. A Prefeitura de
S80 Paulo apoiou 0 evento, fornecendo a infra-estrutura para o local — palco, som, iluminagéo
e banheiros quimicos (Silva; Caruso, 2001; Vieira, 2005; Fernandes; Rolli, 2005).

Sem duvida, o crescimento do turismo GLBT no Brasil nos Ultimos anos apresenta
ganhos significativos, destacando-se a participacdo da iniciativa privada e do setor publico no
fortalecimento desse segmento. Merece destague o papel da ABRAT GLS representada por
empresarios do setor turistico que vém desenvolvendo varias agOes programaticas visando a
qualificagdo dos muitos agentes que operam o turismo GLBT. Vae destacar a iniciativa da
ABAV/SP focada a diversidade com o objetivo e quebrar paradigmas enraizados na mente de
muitos que resistem a esse mercado.

Relevante as diretrizes politicas da Prefeitura de Juiz de Fora, através da oficializacdo do
apoio a eventos GLBT e, sobretudo, a institucionalizacdo de politicas de incentivos fiscais
para investidores nesse segmento. Merece, ainda, aplausos, a idéia da redlizacdo de oficinas
de sensibilizagdo para os diversos profissionais que direta ou indiretamente mantém contato
com o turista GLBT. Chama atencéo o fato do turista GLBT gastar em média trés vezes mais
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gue o turista convencional, esse indicador é fundamental para o estabelecimento de politicas
publicas para o segmento. O Brasil, em disputa com outros paises, ganhou o direito de sediar,
no Rio de Janeiro, os Jogos Pan-americanos em 2007. O segmento GLBT também em disputa,
sediara em 2007 a Convencdo Mundia da International Gay & Lesbian Travel Association —
IGLTA.
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3. A PERCEPCAO DO PUBLICO GLBT SOBRE O SETOR TURISTICO
BRASILEIRO

3.1. METODOLOGIA

A ferramenta adotada foi 0 método pesguisa quantitativa, através de instrumento de
investigacdo aplicado junto ao publico GLBT, objetivando o levantamento de dados e
informacBes acerca de suas percepcdes sobre a estrutura receptiva do setor turistico brasileiro
para esse segmento.

O levantamento foi feito através de pesquisa documental, de entrevistas e questionarios
aplicados junto ao publico GLBT por meio das Associagdes GLBT no Brasil e pela internet,
onde foi disponibilizada a pesquisa em um site GLBT, no periodo de 14 de marco a 20 de
maio de 2005. Foram tabulados 206 questionarios, integramente preenchidos, constituindo-se
em uma amostra significativa para a andlise da situacéo atua de atendimento do setor turistico
no Brasil ao segmento GLBT.

Os questiondrios aplicados foram estruturados com 26 perguntas, objetivas e
direcionadas para a identificacdo de questdes que atingem o setor turistico brasileiro e sua
relacdo com o publico GLBT.

3.2. ANALISE DA PERCEPCAO DO PUBLICO GLBT ACERCA DO SETOR
TURISTICO BRASILEIRO

Tabela 1 — Quanto ao sexo

Masculino Feminino
172 34

Gréfico 1 — Quanto ao sexo

17%

O Masculino
l Feminino

83%
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O gréfico 1 demonstra que o sexo masculino predomina, confirmando-se 0 baixo
percentual de participacdo do sexo feminino em processos de pesquisa do segmento GLBT.
Vé-se que 83% dos entrevistados pertencem ao sexo masculino e somente 17% a0 sexo
feminino. A rejeicdo, ja constatada em outras pesquisas, do publico feminino GLBT em
participar de quaisquer tipos de levantamentos se congtitui em uma variavel de natureza socio-
cultural, merecendo estudos especificos por parte dos especidistas dessas areas do
conhecimento.

Tabela 2 — Quanto a origem por regido

Centro-Oeste| Nordeste | Sudeste
48 98 60

Gréfico 2 — Quanto a origem por regido

29%

O Centro-Oeste
B Nordeste

48% O Sudeste

A investigacdo teve abrangéncia nacional, ou segja, foram enviados questionérios para
AssociacOes representativas do segmento GLBT em todas as regibes do pais e foi
disponibilizada a pesquisa na internet via site GLBT. O gréfico 2 revela a participacéo de trés
regides. Centro-Oeste com 23% dos entrevistados;, Nordeste com a significativa participacao
de 48% dos entrevistados e a Regido Sudeste com 29% de participacdo. A auséncia de
respostas a investigacdo pelas AssociacOes das regibes Norte e Sul , impede uma visdo
abrangente, ou sgja, da redliidade do pais, ndo prejudicando, entretanto, os propositos do
presente estudo, uma vez que a relevancia dos dados obtidos permitem a formulacdo de
propostas de acdes de fortalecimento desse significativo segmento para a economia nacional,

mais especificamente para o setor turistico.
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Tabela 3 — Quanto a orientacéo sexual

Assumido (a) | N&o assumido (a)
128 78

Gréfico 3 — Quanto a orientacdo sexual

O Assumido (a)
B N&o assumido (a)

62%

Esse item da investigacéo revela resultados surpreendentes, considerando que esse tema
além de se congtituir um preconceito enraizado na cultural da sociedade brasileira como um
todo, é tido como um tabu dificil de superacéo pelos préprios individuos do segmento GLBT.
O gréfico 3 mostra um indice elevado de aceitacdo da orientacdo sexual, revelando que 62%
dos entrevistados assumem a sua sexuaidade como gay, Iésbica, bi-sexual ou transgénero.
Apenas 38% dos entrevistados ndo assumem a sua orientacdo sexual. Esse dado revela que o
segmento GLBT a0 se “mostrar” se fortalece e, provavelmente, ocupara espacos de

representatividade, a exemplos de outros paises, junto aos poderes constituidos no Brasil.

Tabela4 — Quanto ao grau de instrucéo

lograu | 20grau | Sup. incompleto Sup. Completo | Pés-graduacdo | Mestrado
8 82 62 36 12 6

Gréfico 4 — Quanto ao grau de instrucao

6% 3% 4% O1lo grau

B 20 grau

O Sup. incompleto
O Sup. Completo
W P6s-graduacao
30% O Mestrado

17%
40%
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Novamente os resultados surpreendem. O gréfico 4 mostra que 30% dos entrevistados
tém curso superior incompleto; 17% possuem curso superior completo; 9% prosseguiram seus
estudos em éareas do conhecimento especializado, sendo 6% em Pds-graduacdo e 3% em
Mestrado; 40% possuem o 2° grau (ensino médio) e 4% o 1° grau (ensino fundamental). Essa
amostragem, talvez, ndo represente a realidade do grau de escolaridade do segmento GLBT
do pais. Seguramente, a metodologia adotada na pesquisa, que possibilitou o uso da Internet
como meio de participacdo, privilegiou a chamada elite brasileira que tem o acesso digital

disponivel e que possui, consegiientemente, grau de instrucdo mais elevado.

Tabela5 — Quanto arenda mensal

até 400 |401 a 1000|1001 a 2000|2001 a 3000|3001 a 40004001 a 6000 mais de 6000
52 64 46 18 10 4 12

Gréfico 5 — Quanto a renda mensal

6% Oaté 400

W 401 a 1000
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99 % 2%
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Os resultados do grafico 5 comprovam a importancia da formacdo educacional na
obtencdo de ganhos profissionais. 22% dos entrevistados tém uma renda mensal entre R$
2.000 a R$ 6.000, fazendo parte, portanto, das disputadas classes de consumo conhecidas
como A e B . Esses 22% estdo assim distribuidos. 9% dos entrevistados ganham entre R$
2001 a 3000; 5% entre R$ 3001 a 4000; 2% entre R$ 4001 a 6000 e 6% acima de R$ 6000. A
grande maioria dos entrevistados, ou sgja, 78%, percebem rendas de R$ 200 a 2000, assim
distribuida: 25% até R$ 400; 31% entre R$ 401 a 1000; 22% entre R$ 1001 a 2000.
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Tabela 6 — Quanto a possuir casa propria

SIM NAO
102 104

Gréfico 6 — Quanto a possuir casa propria

50% @ SIM

50% ENAO

O gréfico 6 mostra que 50% dos entrevistados possuem casa prépria e 50% ndo sao
proprietérios de iméveis. O elevado indice de propriedade justifica-se, certamente, pelos bons
e elevados salérios da maioria dos entrevistados e as classes sociais a que pertencem.

Tabela 7 — Sobre com quem mora

Sozinho(a) c/ familia ¢/ amigos (as) c/ parceiro (a)
38 120 24 24

Gréfico 7 — Sobre com quem mora

12%

18%
12% @ Sozinho(a)
M ¢/ familia
O ¢/ amigos (as)

O ¢/ parceiro (a)

58%

Os percentuais dos resultados apresentados no gréfico 7 destacam algumas
caracteristicas e peculiaridades do segmento GLBT. Vé&se no gréfico 3 que 63% dos
entrevistados assumem a sua sexualidade. Ao estabelecermos uma correlagdo entre essa
constatacdo e o fato de 58% dos entrevistados morarem com seus familiares, pode-se inferir

que a estrutura familiar comega a quebrar paradigmas, antes impossivels, de uma saudavel e
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necessaria convivéncia entre pessoas do segmento GLBT e o grupamento familiar. Apesar
desse movimento da integracdo familiar estar crescendo, 0 nimero de pessoas desse segmento
gue moram sozinhos € bastante elevado, atingindo 18% dos entrevistados. Com parceiros (as)

ou amigos (as) o percentua é de 24%, sendo 12% com parceiros (as) e 12% com amigos (as).

Tabela 8 — Quanto ao nimero de vezes que vigja a lazer por ano

1 2 3oumais |ndo vigjatodo ano
18 70 74 44

Gréfico 8 — Quanto ao nimero de vezes que vigja alazer por ano

21% 9%
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w2
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36% o
° [0 n&o viajatodo ano

O gréfico 8 confirma as pesquisas que afirmam que, pelo fato de ndo terem filhos, o
publico GLBT dedica-se ao lazer de um modo geral, destacando viagens. 70% fazem entre 2 a
3 viagens por ano, 9% dos entrevistados vigjam 1 vez por ano e 21% nado vigjam anuamente.

Tabela 9 — Quanto ao nimero de viagens internacionais realizadas

Nenhuma 1 2 0u mais
144 26 36

Gréfico 9 — Quanto ao nimero de viagens internacionais

redlizadas
13% 17%
O Nenhuma
w1
2 ou mais

70%
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Confirmando a disponibilidade, condi¢des e vocacdo para viagens, 30% dos entrevistado

jarealizou entre 1 a 2 viagens internacionais.

Tabela 10 — Quanto ao meio de transporte utilizado para vigjar

Carro Avido Onibus Moto
41 19 41 2

Gréfico 10 — Quanto ao meio de transporte utilizado para

vigar
2%
40% 40% a C""Trf’
Bl Avido
O Onibus
O Moto
18%

De acordo com o grafico 10, os meios de transporte mais utilizados sdo 6nibus e carros,
gue juntos representam 80% do percentual. Pode-se considerar, também, que as viagens
devem ocorrer para destinos proximo ao da residéncia, ainda mais em relacdo as pessoas que
vivem no Nordeste e sua proximidade as cidades litoréneas. O indice de 17% correspondente
a0 meios de transporte aéreo pode ser considerado expressivo, tendo em vista o elevado custo
das passagens aéreas no pais.

Tabela 11 — Quanto a duracdo das viagens

Menosdelsemana| lsemana | 10al5dias| Maisde15 dias | N&o respondeu
46 62 66 28 4

Gréfico 11 — Quanto a duracéo das viagens

14% 2% 22% E Menos de 1 semana
M 1 semana
O10al5dias
OMaisde 15 dias

E N&o respondeu
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Em relacéo ao periodo de duracdo das viagens, vé-se no gréfico 11 que 62% usufruem
entre uma a duas semanas, sendo 30% com uma semana e 32% entre dez a quinze dias. 22%
dos entrevistados permanecem menos de uma semana, levando-se a crer, mais uma vez, que

s30 viagens proximas do lugar de origem. Somente 14% extrapolam mais de 15 dias.

Tabela 12 — Sobre se ja vigjou para participar de agum evento GLBT

Sim Né&o N&o respondeu
46 158 2

Gréfico 12 — Sobre se ja vigiou para participar de algum evento

GLBT
1% 22%
O Sim
l N&o
[0 N&o respondeu

77%

Quanto as viagens especificas para participar de evento GLBT em outras cidades,
conforme o gréfico 12, somente 22% dos entrevistados ja vigjaram com essa finalidade. Se for
comparado esse percentual com o0s 22% que tém renda mensal entre R$ 2.001 a 6.000 (grafico
5), pode-se, em principio, estabelecer uma correlacdo entre a renda e as condi¢des de gastos
com despesas de viagens. O fato € que apesar dos eventos GLBT estarem crescendo, 76% dos
entrevistados ndo vigjam para participar dos mesmos, certamente por problemas relacionados
com emprego e renda, ja que nem todos podem ausentar-se de seus trabalhos e€/ou tém
dinheiro parair aum evento GLBT.
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Tabela 13 — Sobre a que evento GLBT vigjou para participar

Parada gay SP 23
Parada gay RJ 12
Parada gay de Goiania 2
Projeto SOMOS 2
Raibow Fest Juiz de Fora 2
Parada gay BH 2
Parada gay de Teresina 2
Parada gay de Montreal 1

Gréfico 13 — Sobre a que evento GLBT vigjou para participar

Parada gay de Montreal [ 1
Parada gay de Teresina 7:| 2
Parada gay BH =12
Raibow Fest Juiz de Fora [ 2
Projeto SOMOS [ 2
Parada gay de Goiania [ 2
Paradagay RJ | 112

Paradagay SP | ‘ ‘ ‘ ‘ 123
[ [ [ [

0 5 10 15 20 25

O gréfico 13 mostra que os eventos GLBT de preferéncia dos entrevistados sdo a Parada
Gay de S&o Paulo, com 23 participantes e a do Rio de Janeiro, com 12 participantes, de um
total de 46 que vigaram com tal finalidade. Os demais, em um total de 11 entrevistados, se
distribuem nas Paradas Gays de outros estados, sendo que um participou de uma parada em
Montreal e outro do Projeto Somos em S&o Paulo.

Tabela 14 — Sobre se considera importante ter em um destino turistico uma estrutura
receptiva direcionada para o segmento GLBT

Sim No Asvezes
90 54 62

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

66

Gréfico 14 — Sobre se considera importante ter em um destino
turistico uma estrutura receptiva direcionada para o segmento
GLBT

30%

44% OSm
B N&o
O Asvezes
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A existéncia de estrutura receptiva (hotéis, bares, boates, etc) direcionada a0 segmento
GLBT, de acordo com o gréfico 14, é um elemento determinante na escolha do destino
turistico. 44% dos entrevistados consideram como importante a existéncia de equipamentos
direcionados a eles nos destinos turisticos, esse indice fica ainda mais reforcado se considerar-
se que 30% dos entrevistados ocasionalmente déo importancia a essa estrutura especializada.

Apenas 26% n&o consideram importante.

Tabela 15 — Sobre se utiliza 0s servicos de agéncia de viagem

Sim N&o As vezes N&o respondeu
52 e} 52 8

Gréfico 15 — Sobre se utiliza 0s servigos de agéncia de viagem

4% 250

O Sim

B Nao

[0 Asvezes

[0 Nao respondeu

46%

O gréfico 15 demonstra que 46% dos entrevistados ndo utilizam servicos de agéncias de
viagem. 25% buscam 0s servicos oferecidos pelas agéncias e 25% usam as mesmas

ocasionamente.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

67

Tabela 16 — Sobre se utilizaria os servicos de uma agéncia de viagem GLBT

Sim Nao
82 124

Gréfico 16 — Sobre se utilizaria 0s servicos de uma
agéncia de viagem GLBT

40%

O0Sm
B N&o
60%

A grande maioria dos entrevistados, 60%, rejeita a idéia de agéncia de viagem
especificamente GLBT. Entretanto, o grafico mostra que 40% preferem um atendimento
especializado, ou seja, direcionado a0 segmento GLBT. Em termos mercadolégicos, esses

40% reforcam a viabilidade da implementacdo de agéncias de viagem especificas para atender

aesse publico.
Tabela 17 — Quanto ao tipo de hospedagem
Casa de amigos (as) | Casa de familiares| Pousadas Albergues Hotéis
58 30 38 4 76

Gréfico 17 — Quanto ao tipo de hospedagem

18% 2% O Casa de amigos (as)
B Casa de familiares
O Pousadas
15% O Albergues
28% l Hotés

No tipo de hospedagem, conforme revela o grafico 17, predomina a estrutura hoteleira
com 57%, sendo que 37% ficam em hotéis, 18% em pousadas e 2% em albergues, revelando
uma busca por privacidade. Mas o percentua que fica em casa de amigos (as) é bastante
elevado, 28%, comprovando a pesquisa da L2 Pesguisas e Comunicagdo, vista anteriormente
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na secdo 2.2.1. deste trabalho, a qual afirma que esse publico busca no lazer relacionamentos
pessoais. Casa de familia ficou com 15% da preferéncia.

Tabela 18 — Quanto a preferéncia por meios de hospedagem GLBT

Sim Né&o N&o respondeu
100 78 28

Gréfico 18 — Quanto a preferéncia por meios de hospedagem
GLBT

14%

OSm
B Né&o
[0 N&o respondeu

48%

A preferéncia por melos de hospedagem especializados no atendimento ao publico
GLBT é manifestada, conforme o gréfico 18, por 48% dos entrevistados, quase 0 mesmo
percentual de 44% (grafico 14) dos que consideram a estrutura receptiva especidizada
importante na escolha de um destino turistico. 1sso mostra, também, como eles vém de modo
diferente 0 grau de importancia dos servicos especializados em GLBT nos meios de
hospedagem em relacdo aos de uma agéncia de viagem. Vae destacar o elevado percentual de
38% dos entrevistados que ndo preferem um meio de hospedagem GLBT.

Tabela 19 — Sobre se ja percebeu algum tipo de constrangimento ao se hospedar com o
parceiro (a) em um meio de hospedagem heterossexual

Sim N&o N&o respondeu
5 114 38
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Gréfico 19 — Sobre se ja percebeu algum tipo de
constrangimento ao se hospedar com o parceiro (a) em um
meio de hospedagem heterossexual

18%

26% .
6% ESim
B N&o
O N&o respondeu

56%

56% dos entrevistados afirmam, segundo o gréfico 19, ndo haverem percebido nenhum
tipo de constrangimento ao se hospedar com seu parceiro (a) em meios de hospedagem
heterossexuais. Os 26% que afirmaram terem percebido constrangimento, enfatizaram o
pedido de cama de casal como o principal motivo de deboche, de olhares recriminadores,

inclusive algumas vezes esse pedido foi negado.

Tabela 20 — Sobre se arede hoteleira precisa melhorar para atender o segmento GLBT

Sim N&o N&o respondeu
80 92 34

Gréfico 20 — Sobre se arede hoteleira precisa melhorar para
atender o segmento GLBT

17%

O Sm
B N&o
O N&o respondeu

Quanto as propostas de melhorias na rede hoteleira, visando um melhor atendimento ao
publico GLBT, 39% dos entrevistados sugerem que tenham mais hotéis direcionados ao
segmento GLBT; melhor atendimento através de treinamento dos funcionarios visando a
normalidade nas relagbes interpessoais € um melhor conhecimento do universo gay; a
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existéncia de roteiros GLBT nos hotéis. O percentua de 44% que ndo sugerem melhorias €

compativel com 0s 56% (gréfico 19) que afirmam ndo perceber nenhum constrangimento.

Tabela 21 — Sobre se ja sofreu algum tipo de preconceito em destinos turisticos por ser
homossexual

Sim N&o | N&o respondeu
72 124 10

Gréfico 21 — Sobre se ja sofreu algum tipo de preconceito em
destinos turisticos por ser homossexual

5%

35%  @Sm
H Néo
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0% [0 Nao respondeu

O gréfico 21 demonstra que 35% dos entrevistados sofreram algum tipo de
discriminacdo por sua orientacdo sexual, destacando-se piadas em hotéis, chacotas em
restaurantes, desculpas de ndo haver mais vagas, etc. Percebe-se a manutencdo do percentual
de 60% dos que afirmam ndo terem sofrido nenhum tipo de preconceito.

Tabela 22 — Quanto ater sofrido discriminagéo, em que produto turistico ocorreu

Meios de hospedagem Restaurantes Bares Boates |Meiosdetransporte| Lojas
9 4 14 9 25 11

Gréfico 22 — Quanto ater sofrido discriminagcdo, em que produto
turistico ocorreu

O Meios de hospedagem
6% B Restaurantes
OO Bares
[0 Boates
B Meios de transporte
OLojas

15% 13%

19%
34%

13%
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Em relagdo aos locais onde ocorrem com mais freqliéncia preconceitos contra o publico
GLBT, os meios de transporte se destacam com o elevado percentual de 34%. Segue-se bares
com 19%, lojas com 15%, meios de hospedagem e boates com 13% cada um e restaurantes

com 6%. O gréfico 22, revela que o preconceito ocorre nos mais distintos e variados locais.

Tabela 23 — Quanto ao destino turistico preferido

Cidades litoréneas 148
Interior 6
Outras cidades 30
Exterior 14
N&o respondeu 8

Gréfico 23 — Quanto ao destino turistico preferido

39 15% 7% 4% [ Cidades litoraneas
M Interior
O Outras cidades
O Exterior
71% Il N&o respondeu

Recife 30

Salvador 36

Natal 16

Fernando de Noronha 2

Fortaleza 8

S&0 Paulo 28

Rio de Jandiro 48

Parati 6

Curitiba 2

Florianopolis 8

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

72

O Recife
W Salvador
ONatal
O Fernando de Noronha
O Fortaleza
20% [ S&o Paulo
Bl Rio de Janeiro
O Parati
M Curitiba
M Florianopolis

Lisboa 4

Nova York 4

Londres 4

Canada 2

14% 28%
OLisboa
B Nova York
OLondres
29% O Canada

29%

A pesquisa, segundo o gréfico 23, confirma a preferéncia do publico GLBT por cidades
litoréneas quando da escolha do destino turistico. 71% dos entrevistados optam por esses
destinos. O Rio de Janeiro, com 27% é a cidade preferida, seguida por Salvador (20%), Recife
(16%) e Séo Paulo (15%). Como outras aternativas secundérias estdo Natal (9%), Fortaleza
(4%), Horiandpolis (4%), Parati (3%), Curitiba (1%) e Fernando de Noronha (1%). No
exterior, os destinos preferidos s&0 Nova Y ork e Londres com 29% cada, Lisboa com 28% e o
Canada com 14%.
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Tabela 24 — sobre se 0 setor turistico brasileiro esté preparado para atender o publico GLBT

Sim N&o | N&o respondeu
50 148 8

Gréfico 24 — sobre se 0 setor turistico brasileiro esta preparado
para atender o publico GLBT

4%

OSm
B N&o
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O gréfico 24 confirma, na opinido de 72% dos entrevistados que o setor turistico
brasileiro ndo esta preparado, ou sgja, ndo tem qudlificacdo para atender com €ficiéncia e
eficacia o segmento GLBT. Apenas 24% afirmam receber atendimento qualificado.

Tabela 25 — Sobre o que falta para o setor turistico atender melhor o segmento GLBT

/Atendimento sem discriminagdo 66

Divulgac&o dos estabele-cimentos GLBT e gay friendly 30
Mais opgoes de estabelecimentos GLBT 30
IAmbientes com privacidade nos estabel ecimentos 6
Criar guias turisticos locais para 0 segmento 8
Seguranca 2
N&o respondeu 64
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Gréfico 25 — Sobre o0 que falta para o setor turistico atender melhor o
segmento GLBT

4%
3% 1%

15%

31%

15%

31%

O Atendimento sem discriminagdo

H Divulgacao dos estabelecimentos GLBT e gay friendly
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O Seguranca
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A pesquisa levantou as expectativas do publico GLBT quanto as melhorias que
deveriam ser redlizadas visando um melhor atendimento aos mesmos. O grafico aponta o
atendimento sem discriminacdo (31%) como o mais desgjado pelos gays. Dentre outras agoes
destacaram-se maior divulgacdo dos estabelecimentos GLBT e gay friendly (15%); mais
opcdes de estabelecimentos GLBT (15%); a criagcdo de guias turisticos locais para 0 segmento
(4%); ambientes com privacidade nos estabelecimentos (3%); e seguranca (1%).

Tabela 26 — Sobre se consulta guias, internet ou amigos (as) para saber dos points GLBT na
cidade queira visitar

Sim Nao
172 34

Gréfico 26 — Sobre se consulta guias, internet ou amigos
(as) para saber dos points GLBT na cidade que ird visitar
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OSm
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83%

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

75

A consulta a guias, internet e amigos (as) buscando informacdes a respeito de locais
GLBT no destino turistico que ira visitar € feita por 83% dos entrevistados, isso mostra a

importancia de se elaborar roteiros turisticos GLBT, que poderdo ser distribuidos nos meios
de hospedagem.
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CONSIDERACOESFINAIS

O resultado do presente trabalho mostra que existe entre o publico GLBT uma divisdo
de opinibes quanto a ter ou ndo agéncias de viagens e hotéis, entre outros equipamentos
turisticos, direcionados a eles. Alguns acham que a criacdo de agéncias e hotéis GLBT é mais
uma forma de discriminacdo, que isso é colocalos em uma espécie de gueto. Eles querem
freqlentar os mesmos locais de heterossexuais como qualquer casal, por isso preferem 0s
hotéis gay friendly.

Ja a outra divisdo de opinido, preferem que tenham agéncias e hotéis GLBT, dizem que
ficam mais a vontade, pois sabem que ndo sofrerdo nenhum tipo de preconceito. Porém, esses
lugares 100% GLBT ainda s&o muito raros no Brasil.

A pesquisa documental, as entrevistas e andlise dos dados e das informagBes coletadas
revelam que, a par do grande esforco desenvolvido por inUmeras organizacOes, a falta de
integracdo entre essas entidades dificulta o estabelecimento de estratégias conjuntas visando a
superagéo de problemas comuns. As organizagbes GLBT deveriam buscar uma maior unido,
pois todas lutam por um mesmo objetivo, que € acabar com o0 preconceito e serem vistos de
forma natural, como qualquer pessoa.

A exploragdo e capitalizagdo de atividades empresariais nesse segmento se constituem
em um inquestionavel instrumento como foi demonstrado nesse trabalho, gerador de emprego
e renda, devendo como ta integrar as agdes prioritéarias do governo na area econdmica e
social.

A edtratégia defendida pela ABRAT GLS de transformar o Brasil em um poélo receptivo
de turismo GLBT deve merecer atencdo especial do governo, principamente do Ministério do
Turismo, responsavel pela politica nacional desse setor, uma vez que a implementacdo dessa
estratégia requer um plangiamento compartilhado entre os vérios atores envolvidos com esse
processo, tendo em vista que, conforme demonstrado no presente estudo, € preciso superar
alguns fatores criticos identificados nas areas de logistica, de estrutura, de gestdo e,
principalmente, de capacitacdo de recursos humanos.

O presente estudo mostra que o fortalecimento desse segmento exigira aimplantacéo de
algumas agdes fundamentais, destacando:

1) arealizagdo de uma pesquisa ampla e cientificamente formatada, focando aspectos

socio-econdmicos e culturais que retrate a realidade e a potencialidade do segmento

GLBT, abrangendo todas as classes sociais;
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2) o estabelecimento de parcerias com 6rgéos do governo federal, estadual e municipal,
iniciativa privada, organizagdes GLBT e universidades, visando o desenvolvimento
de modelos de gestdo compartilhada na implementacdo de programas e projetos
direcionados a0 segmento GLBT;

3) inclusdo nos curriculos dos cursos de quadlificacdo e aprendizagem profissional para
0 setor turigtico, de contelidos programéticos com informagdes sobre o atendimento
e relacionamento com o publico GLBT.

Finalmente, O melhor seria todos, heterossexuais e homossexuais, dividirem os mesmos
espacos, mas a homofobia ainda é muito presente em nosso pais. As cidades que ja recebem
esse publico e aquelas que gostariam de recebé-los, devem buscar desenvolver um programa
de conscientizacdo em sua populacdo, pois ndo adianta querer receber o publico GLBT e eles
serem maltratados nas ruas das cidades. Quando eles buscam um destino turistico, querem um

gue os trate sem discriminagao.
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ANEXO
SEGMENTOSDO MERCADO TURISTICO
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QUADRO - SEGMENTOS DO MERCADO TURISTICO

11

Critérios de Segmentacéo

Segmentos

|dade Turismo Infantil
Turismo Juvenil
Turismo de Meia ldade
Turismo de Terceira ldade
Nivel de Renda Turismo Popular

Turismo de Classe Média
Turismo de Luxo

Meio de Transporte

Turismo Aéreo

Turismo Rodoviario
Turismo Ferroviario
Turismo Maritimo
Turismo Fluvia/lacustre

Duragéo da Permanéncia Turismo de Curta Duragéo
Turismo de Média Duragéo
Turismo de Longa Duragéo
Distancia do Mercado Consumidor Turismo Local

Turismo Regional
Turismo Nacional
Turismo Continental
Turismo Intercontinental

Tipo de Grupo

Turismo Individual
Turismo de Casais
Turismo GLS
Turismo de Familias

Sentido do Fluxo Turistico

Turismo Emissivo

Turismo Receptivo

Condicdo Geografica da Destinagcdo Turistica

Turismo de Praia
Turismo de Montanha
Turismo de Campo
Turismo de Neve
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Aspecto Cultural

Turismo Etnico
Turismo Religioso
Turismo Histérico

Grau de Urbanizagdo da Destinacéo Turistica

Turismo de Grandes Metrépoles
Turismo de Pequenas Cidades
Turismo Rurd

Turismo de Areas Naturais

Motivacéo da Viagem

Turismo de Negécios
Turismo de Eventos
Turismo de Lazer
Turismo de Sauide
Turismo Educacional
Turismo de Aventuras
Turismo Esportivo
Turismo de Pesca
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APENDICE
QUESTIONARIO APLICADO NA PESQUISA
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14

QUESTIONARIO
A PERCEPCAO DO SEGMENTO GLBT SOBRE O ATENDIMENTO DO SETOR
TURISTICO BRASILEIRO
01. Sexo: () Feminino () Masculino

02. Estado onde vive:

03. Orientacdo sexual:
() Homossexual assumido(a) () Homossexua ndo assumido(a)

04. Grau de instrucéo:
()L grau
()2°grau

() Superior incompleto
() Superior completo
() Pbs-graduacéo

() Mestrado

() Doutorado

05. Renda média mensal (R$):
) Até 400

) + de 400 a1.000

) + de 1.000 a 2.000

) + de 2.000 a 3.000

) + de 3.000 a 4.000

) + de 4.000 a 6.000

) Acima de 6.000

NN AN AN AN NN

06. Possui casa propria:
( )Sm ( ) Néo

07. Mora

() Sozinho(a)

() Com afamilia

() Com amigos(as)

() Com o(@) parceiro(a)

08. Quantas viagens de turismo faz por ano:
()1 ()2 ( )3 oumais () N&o vigiatodos os anos

09. Quantas viagens internacionais ja fez:
() Nenhuma ()1 ( )2 oumais
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10. Qual 0 meio de transporte mais utilizado:
( ) Carro
( ) Avido
( ) Onibus
( ) Outros:

11. Quando tempo dura suas viagens de turismo:
() Menosde 1 semana

() 1lsemana

( )delOal5dias

( ) Maisde 15 dias

12. Vocé javigjou para participar de algum evento GLBT?
( )Sm ( ) Néo

13. Se positivo, qual foi o evento GLBT?

14. Ao escolher o0 destino turistico vocé leva em consideracdo se no mesmo existe uma
estrutura receptiva (hotéis, bares, boates, etc) voltada para o segmento GLBT?
( )Sm ( ) Néo () Asvezes

15. Utiliza os servicos de agéncias de viagens?
( )Sm ( ) Néo () Asvezes

16. Utilizaria os servigos de uma agéncia de viagens GLBT?
()Sm ( ) Néo
Se necessario, comente:

17. Quando vigja costuma se hospedar em:
( ) Casade amigos(as)

( ) Casadefamiliares

( ) Pousadas

() Albergues

( ) Hotéis

18. No caso de hospedagem em hotel, e se 0 destino turistico possuir, prefere os que sgjam
direcionados ao publico GLBT?

()Sm ( ) Néo

Se necessario, comente:

19. Quando se hospeda em hotéis ndo direcionados a0 segmento GLBT com o(a) seu(sua)
parceiro(a), percebe algum tipo de constrangimento?

()Sm ( ) Néo

Se positivo, comente que tipo de constrangimento:
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20. Em termos de infra-estrutura, existe algo a melhorar na rede hoteleira para atendé-los(as)?
()Sm.
() Néo
Em caso positivo, 0 qué?

21. Vocé ja sofreu agum tipo de preconceito em empreendimentos turisticos por ser
homossexual?

()Sm () Néo

Se sim, de que tipo:

22. Se ja sofreu algum tipo de preconceito, assinae abaixo em que produto turistico isso
ocorreu (se for o caso, pode assinalar mais de um):

() Meios de hospedagem

() Agéncias de viagem
( ) Bares

( ) Boates

() Restaurantes
() Meios de transporte
( )Lojas
() Outros:

23. Qual 0 seu destino turistico preferido?

24. VVocé acha que os empreendimentos turisticos no Brasil estdo preparados para receber o
publico GLBT?
( )Sm ( ) Néo

25. O que fdta na area de turismo para atendé-los(as) melhor?

26. Antes de vigar vocé costuma consultar guias, internet, amigos(as), etc. para obter
informagBes sobre os points GLBT da cidade que ir4 visitar?
( )Sm ( ) Néo
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