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Resumo: O presente estudo analisa a oferta de produtos e servicos hoteleiros ao segmento LGBTT, na
capital paraibana. Trata-se de uma pesquisa exploratdria e descritiva realizada por meio da aplicagdo de
guestionarios com gestores de meios de hospedagem, localizados nos bairros Cabo Branco, Tambau e
Manaira, com o objetivo de verificar a percepcdo desses gestores sobre o segmento LGBTT e seu potencial
mercadoldgico, assim como, identificar se ha investimentos no treinamento e preparo dos funcionarios
para atender ao referido segmento. A escolha pelos referidos bairros se justifica pelo fato desses
apresentarem o maior nimero de empreendimentos hoteleiros na cidade de Jodo Pessoa-PB, sendo esses
considerados “bairros turisticos”. Os resultados indicam que a grande maioria dos empreendimentos
pesquisados ndo realiza investimentos no treinamento e preparo de seus funciondrios para o atendimento
ao segmento LGBTT, assim como mostram que a visdo e o debate sobre esse segmento e a necessidade de
investimentos relacionados ao bem estar dos turistas LGBTT ainda sdo muito incipientes nos hotéis do
estado.
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Introdugdo

Para maior compreensdo desse estudo, faz necessario entender o significado de dois
termos: hospitalidade e LGBTT, temas centrais dessa pesquisa. A palavra Hospitalidade é originaria
do Latim hospitalitate, que significa o ato de hospedar por meio de um acolhimento afetuoso, e a
sigla LGBTT refere-se a um grupo especifico ainda discriminado pela sociedade devido as
diferencas de sexualidade. A sigla faz mencdao a Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transgéneros e
Transsexuais.

No turismo e na hotelaria ser hospitaleiro é receber bem o turista, estando intimamente
relacionado com a qualidade dos bens e servicos ofertados na atividade turistica. A qualidade no
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Turismo, segundo Beni (2001), pode ser compreendida por meio da associagdo do servigo ao
produto, cujo fator qualidade se impde de modo natural para determinar o éxito ou o insucesso.

Nesse sentido, a hospitalidade no contexto turistico, apresenta-se de modo muito mais
amplo do que se imaginava a principio, pois, faz-se necessario que a hospitalidade esteja presente
em todas as atividades relacionadas com o turismo, desde o ingresso, a permanéncia, os
deslocamentos internos e as saidas dos visitantes, compreendendo os meios de transportes e de
comunicacOes e a prestacdo de servicos (meios de hospedagem, restaurantes e similares, diversao
e entretenimento, agéncias de viagens e locadoras), até o desenvolvimento da infraestrutura
(rodovias, portos, aeroportos, obras viarias, saneamento, energia, equipamentos sociais), sem
deixar de considerar ainda a importancia da educac¢do e capacitacdo dos profissionais que irdo
receber esses turistas, aspectos esses indispensdveis a hospitalidade.

Na atualidade, todos os meios de hospedagem que querem continuar no mercado, e fazer
frente a esta concorréncia acirrada que a globalizacdo impde, estdo voltados para a hospitalidade,
ou seja, buscam constantemente treinar seus funciondrios para a arte de bem receber. Cabendo
aqui destacar a necessidade de estender o “bem receber” a todos publicos de maneira igualitaria,
ou seja, a execugado da hospitalidade sem qualquer tipo de distingdo ou preconceito.

O mercado atual, para obter mais sucesso, comeca a dividir o publico potencial em fatias,
segmentando-se. Sobre este fato, Vaz (1999, p.80) apresenta o seguinte conceito: “Segmentacdo
do mercado é a divisdo do publico em agrupamentos homogéneos, com uma ou mais referéncias
mercadologicamente relevantes”. A segmentagdao possui caracteristicas que podem ser
descriminadas em demografica pessoal, demografica sociocultural, demografica socioecon6mico,
psicografica e comportamental. Cada caracteristica, ainda, pode se dividir e se segmentar, como
por exemplo, a demografica pessoal, que se subdivide em: Turismo infantil, juvenil, da terceira
idade, romantico, familiar, gay, de saude e para individuos com necessidades especiais.

Para esta pesquisa, utilizou-se a segmentacao demografica pessoal, especificamente o
turismo gay, destinado ao segmento atualmente denominado LGBTT (Lésbicas, Gays, Bissexuais,
Transgéneros e Transsexuais), uma vez que o Brasil comeca, finalmente, a expressar interesse em
reconhecer o potencial do segmento LGBTT, preparando-se para receber esses turistas.

A midia cada vez mais insere na sua programacao novelas e outros artefatos que, em suas
narrativas, inserem personagens que marcam a pluralidade cultural tdo presente no Brasil. O
segmento LGBTT, por exemplo, vem ganhando visibilidade na sociedade atual. Tal postura
midiatica pode ser um caminho para minimizar praticas discriminatérias em relacao as diferencas
de género, de sexualidade, de raca entre outras que afetam fortemente setores de nossa
sociedade.
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O mercado vem despertando para o grande potencial de consumidores que por muito
tempo foram marginalizados pela sociedade como pessoas com deficiéncias, negros, idosos e
gays. Por essa razdo, os estabelecimentos devem estar preparados para atender essa nova
demanda, principalmente, os homossexuais. Conforme Trigo (2005; p. 144) “o segmento gay, seja
no lazer, turismo, moda, artes ou entretenimento, surge no contexto maior com avangos de
cidadania, liberdade individual e pluralismo democratico que caracterizam o final do século XX".

Embora os registros atuais se restrinjam a poucos estados, tais como Sdo Paulo, Rio de
Janeiro, Porto Alegre e Bahia, além de outros poucos estados que seguem na retaguarda,
despertando somente agora para esse segmento também consumidor no mercado, o que significa
dizer que esta segmentacdo turistica, bem elaborada, estruturada e devidamente capacitada, no
gue se prople a recepcionar tais turistas, abrira o leque de opg¢bes destinadas a esse publico,
implicando no desenvolvimento turistico e econémico da capital paraibana, Jodo Pessoa.

Na capital paraibana, observa-se que embora ainda ndo se figure entre as cidades
voltadas para este segmento, ja existe a preocupac¢do em investir em capacitacdo para recepcionar
o publico LGBT, conforme relata a Presidente da Empresa Paraibana de Turismo — PBTUR Ruth
Avelino em entrevista ao Jornal da Paraiba, em reportagem de Natdlia Xavier (2011, p. 9):

Estamos saindo na frente e chamando todos para qualificar os funciondrios de
hotéis e outras empresas relacionadas ao turismo para que todos tratem estes
turistas de maneira séria, sem preconceito e da mesma forma que tratam um
casal heterossexual.

Destaca-se que deve haver nos empreendimentos hoteleiros uma preocupacado constante
guanto a qualificacdo profissional, como forma de melhor adaptacdo as exigéncias de um mercado
LGBTT cada vez mais lucrativo e seletivo. Partindo deste ponto, surgiu o interesse em investigar a
oferta hoteleira na cidade de Jodo Pessoa a esse publico, assim, buscou-se verificar a percepcao
dos gestores dos empreendimentos hoteleiros localizados nos bairros Cabo Branco, Tambaul e
Manaira sobre o segmento LGBTT e seu potencial mercadolégico, assim como, identificar, dentre
os empreendimentos pesquisados, quais investem no treinamento e preparo de seus funcionarios

para o atendimento especifico ao segmento LGBTT.

Hospitalidade na Hotelaria
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Nos ultimos 50 anos, o turismo vem se configurando com uma atividade fundamental para
a vida das pessoas e para a economia dos paises. Sua intensificacdo se deu a partir da revolugdo
industrial, decorrente da evolucdo nos meios de transportes e dos avangos tecnoldgicos de um
modo geral. A intensidade da atividade turistica pode ser visualizada nos registros a respeito do
turismo internacional. Em 1950, registrou-se cerca de 20 milhdes de turistas, cinglienta anos
depois, no ano de 2000, esse nimero deu um salto para aproximadamente 956 milhdes, conforme
dados do Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR, 2002).

De acordo com Castelli (2001), esse acentuado crescimento esta atrelado ao aumento da
renda pessoal e as facilidades de transporte.

A medida que a renda aumenta nos paises desenvolvidos, os gastos em atividades
de lazer crescem mais rapidamente e dentre esses a viagem ao exterior é um dos
mais importantes. O aumento da renda pessoal e as facilidades de transporte
fizeram com que uma faixa bem maior da populagao participasse desse fendmeno
de massa. (CASTELLI, p. 37, 2001).

Atrelados as esses avancos, a atividade turistica foi se tornando acessivel a praticamente
toda a populacdo, e assim os turistas, enquanto consumidores, foram se tornando mais exigentes
nas suas escolhas, inserindo as suas expectativas a hospitalidade.

A principio, a hospitalidade se restringia ao simples ato de conceder abrigo e alimentacdo a
guem estava longe de seu domicilio. Atualmente, o termo carrega consigo um significado muito
amplo, abrangendo desde os bens tangiveis como, os meios de hospedagem e de transportes,
guanto os intangiveis, ou seja, os servicos prestados, que proporcionam o bem estar fisico e
psiquico ao turista.

De acordo com Walker (2002, p. 28), “muitos dos valores da hospitalidade medieval
ajustam-se aos dias de hoje, tais como o servico amigdvel, a atmosfera amena e a abundancia de
comida”. Nesse sentido, a hospitalidade vai além da qualidade do servico e do conforto do turista,
ela busca, ainda que pareca impossivel, a satisfacdo total do visitante. Assim, requer o

envolvimento de todos os profissionais envolvidos com a atividade turistica.



ANPT

X Semindrio da Associagdo Nacional Pesquisa e Pés-Graduagdo em Turismo
9 a 11 de outubro de 2013 — Universidade de Caxias do Sul

No contexto da hotelaria, Casttelli (2001) destaca que ndo se trata apenas de uma
estrutura fisica destinada ao alojamento de pessoas €, sobretudo uma industria de prestagao de
servicos. A rotina de um hotel necessita da atividade humana, seja para receber um hdspede,
acomoda-lo, servi-lo uma refei¢cdo, ou até mesmo para arrumacao e limpeza dos apartamentos, e
para o hospede a maneira como os funciondrios |hes prestam atendimento seja recepcionista,
camareira ou qualquer outro representa a imagem do hotel e definem a qualidade do servigo.
Castelli (2003, p. 36) destaca: “A demanda é humana e a oferta depende fundamentalmente do
elemento humano” Assim, as empresas hoteleiras vém exigindo uma formacao especializada dos
recursos humanos para todos os setores que formam a estrutura organizacional do hotel. O
treinamento do elemento humano faz parte da arte do bem servir e receber, e torna-se peca
fundamental.

E importante destacar que a qualidade dos servicos prestados, ndo se resume em apenas
dominar as técnicas de atendimento com qualidade, mas principalmente deve ser uma pratica
constante e todos os colaboradores devem estar capacitados, desta forma, estardo mais
efetivamente satisfazendo sua clientela com a exceléncia dos servigos prestados.

E excepcional receber os héspedes com atencdo, demonstrando-lhes que o hotel tem
interesse em sua presencga e esta preparado para recebé-los. Assim, fica evidenciado que a
hospitalidade estd intrinsecamente relacionada ao atendimento das necessidades e desejos das

pessoas. E no contexto da hospitalidade hoteleira, o desejo do hdspede é ser bem recebido.
LGBTT: Resgate Histdrico e Apresentagao

Desde os primdrdios, é possivel detectar a tendéncia de homens divertirem-se com
homens, assim como mulheres com mulheres; a exemplo dos jogos olimpicos praticados pelos
gregos. Ainda com esse povo, surgiu o costume das reuniGes em termas para tratar de assuntos
pertinentes a este grupo, assim como as reunidoes em familia, nas quais homens e mulheres se

agrupavam em coOmodos separados para tratarem de conversas e questdes relacionadas ao grupo,
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gue notadamente se forma dentro de padrées homogéneos. Nota-se que, até hoje, tal
comportamento, dotado de uma grande for¢a que se arrasta pelos tempos sem dissolugao,
perpetua-se nas diversas areas das relacdes humanas.

A pratica descriminada como homossexual nomeia o ato de duas pessoas pertencentes ao
mesmo sexo se relacionarem afetivamente, estreitando, assim, o comportamento aceito como
normal no tipo de relacionamento acima citado, gerando estranhamento social e,
consequentemente, discriminacdo pela diferenca de atitude. E importante destacar que o
comportamento homossexual ndo nasceu com o passar do tempo, mas sim foi evoluindo, ja que

existe desde as antigas civilizagdes.

Na idade antiga, especialmente na Grécia, as praticas homoerdticas eram
louvaveis; ja em Roma eram repudiadas. Na idade média, com o apogeu da Igreja
Catdlica, os homossexuais foram perseguidos; tempos depois, no Renascimento,
artistas daquela época comegaram a expressar sua orientagdo sexual. Hoje, os
gays estao conseguindo conquistar seu espag¢o na sociedade, nas organizagdes, no
mercado, no trabalho, no lazer e no Poder Judiciario (ANDRADE, 2011, p.1).

Atrelada a percepcado desta classe tida como diferente, encontram-se também discussdes e
analise sobre o tema, a fim de buscar compreensdo que desvende o porqué de ser diferente.

Até 1985 a homossexualidade era tida como doenga, deixando, nessa data, de ser
doenga mental e passando a ser sintoma decorrente de circunstancias
psicossociais. Em 1995, a CID (Classificagdo Internacional de Doengas) retirou o
sufixo “ismo”, do termo homossexualismo, que significa doenga e substituiu pelo
“dade” que quer dizer modo de ser. Assim, hoje a terminologia homossexualismo
nao é correta, mas sim a homossexualidade. [...] No Brasil existe o projeto de lei
n.2 1.151/95, de autoria da ex-deputada Marta Suplicy, visando disciplinar a unido
civil entre pessoas do mesmo sexo, que teve sua Ultima movimentacdo em
31/05/2001, mas foi retirado de pauta, em face de acordo entre os lideres da
Camara. Existe também o projeto de lei n.2 1.904/99, de autoria do Deputado
Nilmario Miranda, que pretende inserir o preconceito com relagdo a orientacdo
sexual como crime. Estd em andamento na Cadmara o projeto de lei n.2
5252/2001, do ex-deputado Roberto Jefferson, que disciplina o pacto de
solidariedade, pacto este semelhante ao estabelecido na Franca. J4 o projeto de
lei n.2 9.9960/02, do deputado Ricardo Filza, pretende inserir essas rela¢des no
Cadigo Civil (ANDRADE, 2011, p.2).
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De acordo com Gontijo (2004), durante as décadas de 70 e 80 varios fatores - como o
surgimento de novas profissdes, o aumento da urbanizagdo, o direito ao anonimato, os efeitos da
televisdo e da fragmentacdo das referéncias culturais - contribuiram para uma maior visibilidade
da homossexualidade identitaria nas cidades brasileiras. Sdo também dessa época os primeiros
investimentos no mercado homossexual no Rio de Janeiro.

Na década de 90 com o surgimento de movimentos como “Paradas do Orgulho Gay”,
movimento gay de visibilidade coletiva que reuni milhares de pessoas nas ruas das metrépoles
mundiais demonstravam uma nova cultura (NUSSBAUMER, 2001). Ainda nesse periodo, percebeu-
se a “insercdo de homossexuais no mercado, em todos os sentidos” (TREVISAN, 2000, apud
NUSSBAUMER, 2001), revelando-os enquanto consumidores e fazendo surgir grifes, bares, hotéis,
restaurantes, publicacdes e outros artigos especificos. Esta tendéncia foi fortalecida com o
surgimento do conceito GLS (Gays, Lésbicas e Simpatizantes), permitindo que a populacdo nao-
homossexual contribuinte do novo mercado fosse chamada de “simpatizante”.

Atualmente, o Brasil, a exemplo de outros paises que a muito haviam dado o pontapé
inicial da legalizacdo das relagdes homossexuais, entra para a histéria como um pais tolerante as
praticas homo afetivas. Essas consideraveis mudancas ajudam a entender a natureza igualitaria de
individuos LGBTT. Estes possuem direitos a usufruir do espago social assim como os demais
individuos

O Segmento LGBTT no Contexto Turistico

Para uma melhor compreensdo do segmento LGBTT no contexto turistico se faz necessario
conhecer o processo de segmentacao do turismo. A segmentacdo surgiu para facilitar o estudo da
demanda turistica. Enquanto o Marketing de massa nao leva em consideracdo o direcionamento
especifico para um mercado determinado e simplesmente coloca o produto no mercado para
todos os consumidores, a segmentacao de mercado concentra os esforcos em um determinado
grupo, direcionando suas acdes para uma fatia especifica do mercado, a exemplo do segmento
LGBTT.

E evidente a importancia que a segmentacdo dos mercados turisticos tem para o
desenvolvimento dos destinos receptivos de turismos mundiais... Os segmentos
de mercado turistico surgem devido ao fato de as empresas e os governos
desejarem atingir, de forma mais eficaz e confiavel, o turista ou consumidor em
potencial. E praticamente impossivel um destino turistico abarcar todo o publico
gue em algum momento estaria interessado em consumir seus bens e produtos,
assim, a segmentacdo torna-se o meio mais precioso de se atingir o publico
desejado. A segmentacdo de mercado baseia-se na idéia de que a demanda por
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turismo raramente é distribuida por igual entre todos os individuos de uma
populacdo (PANOSSO; ANSARAH, 2005, p.19).

Em tempos atuais, hd um continuo processo de segmentacdo da procura turistica,
determinando a aparicdo de grupos de usudrios de servicos, agrupados de conformidade com suas
caracteristicas, gostos, nacionalidades, credos, preferéncias, nivel cultural, assim como pela
cultura de viagem. Ou seja, nasce o desejo entre os clientes em potencial de consumirem produtos
turisticos criados especialmente para eles.

A partir dessa demanda diversificada, é necessaria uma adaptacdo da oferta — a
auséncia dela é responsavel pelo fracasso de muitas empresas e destinos.
Geralmente o empresario busca diversificar sua clientela captando-a entre
diferentes segmentos, a fim de assegurar uma regularidade na ocupagdo, nao se
preocupando, muitas vezes com o fato de cada demanda ter desejos e
necessidades diferenciadas. As empresas buscam novos caminhos para o mercado
turistico a partir da mudanca de postura dos consumidores, que ndo desejam
mais viajar com programacdo do turismo de massa e querem algo mais
personalizado, mais direcionado (PANOSSO; ANSARAH, 2005, p. 20).

Outro fator importante consiste em que a segmentacdo do mercado estd pautada na
realizacdo de investigacdo de determinada demanda, objetivando-se identificar informacdes
especificas sobre os pesquisados, tais como seu perfil, incluindo seus anseios e vontades, bem
como detectar a procura potencial, podendo, neste contexto, ser LGBTT, conseguindo assim,
focalizar mais o produto ou servico oferecido, ao grupo de seu interesse.

Para manter o patamar do crescimento e promover o turismo de forma efetiva e
com qualidade, é absolutamente necessdria a constante realizagao de pesquisas
qgue nos permitam conhecer, além do nimero de turistas que entraram e sairam
do pais em determinada época o perfil da demanda real, suas necessidades e
desejos, bem como detectar a demanda potencial. Quanto mais as caracteristicas
do mercado alvo forem conhecidas, maior serd a eficicia das técnicas
mercadoldgicas de publicidade e de promogdo (ANSARAH, 2004, p. 27).

Assim sendo, a segmentacdo do mercado é util para que um determinado publico seja
identificado como potenciais consumidores de um determinado produto ou servico. Tal
segmentacdo, ainda, identifica fregueses com comportamentos, gostos e preferéncias
correlacionadas, possibilitando entdo o conhecimento prévio dos destinos no que tange a
geografia, meios de transportes, demografia, comportamento social e estilo de vida, entre outros.
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Segundo Vaz (1999), a segmentagcao do mercado turistico tem as seguintes caracteristicas:
segmentacdo demografica, compreendendo o turismo infantil, juvenil, terceira idade, romantico,
familiar, saude, gay e para deficientes; segmentacdo demografica sociocultural, que abrange
turismo de estudos, cultural, religioso e de raizes; segmentacdao demografica socioeconémica,
abarcando turismo de eventos, negdcios, comercial, incentivo e social; segmentagao
comportamental, que inclui o turismo de época; e a segmentacdo psicografica, que envolve
turismo surpresa, esportivo, gastrondmico, ecolégico/rural, hidroviario e de aventura. Ainda sobre
esse aspecto, Vaz (1998, p. 80) descreve que a segmentacdo de mercado atende aos seguintes
propdsitos: permite identificar grupos de consumidores atuais ou potenciais de um produto,
possibilita quantificar a demanda potencial e efetiva desse produto; permite avaliar a viabilidade
financeira das correspondentes ac¢bes de marketing; e orienta com maior eficiéncia o
direcionamento das a¢des de marketing.

No turismo existem varias segmentacdes que contribuem para conquistar o publico-alvo
especifico, através do composto de marketing. A presente pesquisa trata do turismo LGBTT e para
chegar a esse nicho de mercado foram estudados dois tipos de segmentagcdao que o precedem, que
sdo as necessidades e beneficios e o comportamento do consumidor LGBTT.

Como se sabe, a segmentacao é uma forma de especificar os servicos a um determinado
grupo de pessoas, visando direcionar a oferta as reais necessidades e desejos de cada grupo, assim
como pode ser observada na seguinte citacado:

Dentro do objetivo da viagem, e obviamente um aspecto fundamental, a préxima
consideracdo da segmentacdo é compreender as necessidades, os desejos e as
motivacdes de determinados grupos de clientes. E geralmente aceito em
marketing o fato de que os clientes tendem a buscar determinados beneficios ao
fazerem sua opgao por produto (MIDDLETON, 2002, p. 121).

Com um servico mais direcionado, que trate das reais necessidades de cada grupo, os
clientes percebem os beneficios e se sentem mais satisfeitos com a empresa em questdo. O
conhecimento sobre a segmentacdo formada pelo tipo de comportamento do consumidor ou
caracteristicas atreladas ao mesmo norteia o processo de busca do consumidor, e quais produtos
devem ser destinados ao mesmo. A esse respeito, destaca-se:

Ha sempre um segmento-alvo principal para a atenc¢do de marketing, e os
beneficios buscados sdo um foco ébvio para a pesquisa de marketing. [...]
Igualando outros aspectos, os segmentos com altos gastos sdo obviamente vistos
como alvos atrativos em todos os segmentos do turismo (MIDDLETON, 2002,
p.122).
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Desta forma, destaca-se o turista LGBTT como possuidor de um comportamento
consumidor bastante atrativo para a atividade turistica e, em particular, a hotelaria. A
segmentacao LGBTT surge no mercado com poder financeiro para excursionar, viajar e conhecer
novos destinos, bem a propdsito de esta tribo ndo ter grandes preocupagdes com despesas de
alimentacdo, saude, lazer e escolaridades de filhos, possibilitando a despreocupacdo e
proporcionando poder lancar mdo de investir em gastos para sua autossatisfacdo, o que para os
heterossexuais seria mais oneroso, pois seus filhos viriam em primeiro plano e certamente
consumiriam parte de suas economias.

Empresas de grande porte e governos tém mostrado preocupacdo em atender de
maneira mais direta e precisa este importante grupo consumidor no pais. O poder
e a forga do “Pink Money” se torna muito mais visivel nos segmentos de lazer e
entretenimento. Afinal o publico gay e lésbico ndo tem sua renda comprometida
com despesas comumente encontradas em outros segmentos da populagdo (por
exemplo, gastos envolvendo educacdo e saude de filhos etc.), portanto é um
publico que gasta mais com lazer e entretenimento do que qualquer outro grupo.
S6 nos E.E.U.U. esse grupo movimento USS 700 Bl anualmente (fonte: World
Travel Market) e no Brasil estima-se que esse nimero esteja na casa dos USS 6,5
Bl ao ano (VALINOTE, 2011 s/n).

Todavia, mesmo sendo evidente a forca do mercado GLS, ainda existe preconceito e até
resisténcia por parte de algumas empresas na oferta de produtos e servicos a esse publico. Em
contrapartida, no Brasil, um avanco nesta area tem se dado no turismo, que ja tem produzido,
com certo sucesso, pacotes e eventos GLS, aumentado as vendas em até 40% no setor (ATHAYDE,
2003). De acordo com Trigo (2005), esse amplo processo de transformacao no mercado, pode estd
atrelado ao fato de que entre 8 a 12% da populacdo é homossexual.

De modo geral, de acordo com Nunan (2003), dobrou o nimero de estabelecimentos GLS
no Brasil, o que indica uma maior percep¢ao por parte dos empresarios quanto a forca desse
mercado, passando agora a obter ganhos econdmicos com um publico, que demonstra vaidade e
alto poder de compra, ja que muitas vezes fazem parte do mercado de trabalho.

Procedimentos Metodoldégicos

A presente pesquisa caracteriza-se no primeiro momento como um estudo bibliografico,
no qual foram utilizados trabalhos primarios e secundarios sobre a tematica estudada, dentre eles
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livros e publicagGes pertinentes, acessados via indexadores, com o propdsito de conhecer o
“estado da arte” e estruturar o marco tedrico do estudo.

No segundo momento, foi realizada uma pesquisa exploratéria, que ocorreu pelo
levantamento de dados, por meio de uma pesquisa de campo, realizada no primeiro semestre de
2012, junto aos meios de hospedagens localizados nos bairros de Manaira, Tambau e Cabo
Branco, na cidade de Jodo Pessoa — PB. A amostra foi do tipo ndo-probabilistica, cuja sele¢do se
justifica pelo fato dos bairros selecionados possuirem maior nimero de empreendimentos
hoteleiros no municipio. Cabe ainda destacar que os hotéis foram selecionados por conveniéncia,
j& que muitos gestores ndo foram receptivos a pesquisa, conforme tabela 1.

Tabela 1 — NUmero de estabelecimentos visitados

Estabelecimentos Numero Percentuais (%)
Aceitaram participar 28 70
N3o aceitaram participar 12 30
Total 40 100

Fonte: Pesquisa Direta, 2012.

Os sujeitos da pesquisa sao os gestores dos hotéis, sejam eles membros da geréncia geral
ou geréncia de areas, uma vez que esses detém o conhecimento das praticas existentes nas
empresas nas quais atuam. Para coleta de dados, foram utilizados questiondrios composto por
perguntas abertas que indagam sobre o assunto em questdo, e questdes de multipla escolha para
mediar a coleta das informag¢des mais necessarias ao estudo, o que confere a este estudo o
carater qualitativo e quantitativo. Por fim, os dados coletados foram agrupados e descritos, a fim
de retratar a realidade hoteleira de Jodo Pessoa quanto ao tema estudado.

Resultados

A apresentacdo dos resultados dessa pesquisa empirica compreende a reflexdo inicial
sobre a quantidade de gestores que ndo foram diligentes a pesquisa. O numero pode indicar falta
de interesse desses gestores em relacdo ao tema. O numero de gestores ndo receptivos a pesquisa
pode reforcar generalizacOes negativas sobre o acolhimento ao segmento LGBTT. Dos 70% de
gestores visitados, que foram receptivos a pesquisa, acredita-se que estes encontram-se
interessados pela discussdao de novas tematicas que contribuam para a inser¢ao dos respectivos



12

ANPT

X Semindrio da Associagdo Nacional Pesquisa e Pés-Graduagdo em Turismo
9 a 11 de outubro de 2013 — Universidade de Caxias do Sul

hotéis em ambitos de temdticas emergentes na atividade turistica e hoteleira, aumentando com
isso o grau de hospitalidade.

Dos empreendimentos em mira, observa-se na tabela, 2 que os mesmos se tratam
majoritariamente de categorias pousadas e Hotéis. Isso ocorre pela maior quantidade desse tipo
de empreendimento no ambiente de pesquisa.

Tabela 2 — Tipologia dos estabelecimentos que se interessaram em colaborar com a pesquisa

Tipos Numero Percentuais (%)
Pousadas 10 35,7
Hotéis 14 50

Flats 02 7,1
Hotéis&flats 02 7,1

Total 28 100

Fonte: Pesquisa Direta, 2012.

Para possibilitar a identificacdo de fatores transversais que possam contribuir ou dificultar
o empreendimento tanto na abertura para o segmento LGBTT, quanto na oferta de produtos e
servicos diferenciados para esse publico, identificou-se o perfil do gestor, destacando género, area
de atuacdo e nivel de escolaridade. Quanto ao género, 71% desses gestores sdo do sexo
masculino, enquanto 29% do sexo feminino. A drea de atuagdao encontra-se distribuida em:
Geréncia Geral (39,2%); Geréncia de Hospedagem (32%); Geréncia Comercial/marketing e vendas
(25%); e Coordenagdo de Reservas (3,5%). Observa-se que a maior parte dos gestores é
pertencente ao departamento de hospedagem. O departamento de hospedagem possui acesso
aos dados sobre hospedagem, frequéncia e lucratividade dos variados segmentos de hospedagem.
Isso pode refletir em um maior conhecimento dos gestores respondentes sobre a tematica em
pauta.

Uma vez que conhecida a area de atuacao dos sujeitos da pesquisa, buscou-se adentrar na
tematica desse estudo. Para tanto, verificou-se dentre os sujeitos a percepc¢ao dos mesmos
guanto a sigla LGBTT. 57% dos gestores afirmaram que conheciam a sigla e o seu significado,
enquanto 42% nao conhecem; Os gestores que conheciam a sigla atribuiram o fato a repercussao
da midia, uma vez que conforme ja relatado, o segmento LGBTT vem ganhando visibilidade na
sociedade atual, a midia cada vez mais insere na sua programacao novelas e outros artefatos que,
em suas narrativas, inserem personagens que marcam a pluralidade cultural tdo presente no
Brasil.
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Ainda nessa perspectiva, buscou-se saber, dentre os gestores, se 0s mesmos tém
informagdes ou conhecem as caracteristicas de consumo LGBTT, 64% dos gestores afirmaram
conhecer, e 35% ndo conhecem. 82% dos gestores indicaram que o estabelecimento costuma
atender a esse segmento, enquanto 17% nao costuma atender ao segmento LGBTT. Conforme
Ansarah (2004), para que se consiga alcangar um alto nivel de turismo efetivo e de qualidade,
torna-se extremamente necessdria a realizacdo de pesquisas de mercado que possibilitem
conhecer ndao apenas a movimentagao turistica de uma dada localidade, suas necessidades e
desejos, como também uma demanda em potencial, o que aqui defendemos como a demanda
LGBTT.

Nesse sentido, 89% dos gestores consideram importante para o empreendimento atender
ao segmento LGBTT. 67% dos gestores afirmaram confiar no potencial de crescimento
mercadolégico desse segmento. Com base nos dados da ABRAT-GLS (Associacdo Brasileira de
Turismo para Gays), Valinote (2011) aponta que é grande o potencial mercadolégico do segmento
LGBTT. O dinheiro, caracterizado como “Pink Money”, é muito mais forte direcionado ao
segmento de turismo e lazer, uma vez que os homossexuais geralmente ndo possuem despesas
com filhos ou outras despesas que costumam formar barreira em outros segmentos da populacgao.
Dentre os entretenimentos que esse publico costuma adquirir, Trigo (2005) lista atividades
culturais, esportes e atividades no meio ambiente.

Uma questdo relevante no tratamento desse tema trata-se da qualificacdo profissional,
uma vez que o ser humano é quem transmite o que Castelli (2001) trata por cordialidade, contato
e cortesia. Buscou-se conhecer se dentre os hotéis estudados ha alguma forma de capacitagao
para preparar os funciondrios para oferecerem um atendimento adequado ao segmento LGBTT,
28% dos gestores afirmaram que existe, e 71% que ndo existe. 100% dos gestores afirmaram que
ndo existe algum tratamento diferenciado oferecido por sua empresa que seja voltado para o
segmento LGBTT. As informacgdes sinalizam problemas em relagao a hospitalidade desse publico.
Reinaldo e Bacellar (2008) oferecem algumas informac¢des que ajudam a compreender a
relevancia de um atendimento adequado. Conforme os autores, os turistas LGBTT sdo
compassivos a manifestacdes de preconceitos, e sdo também bastantes criticos em relacdo aos
servicos oferecidos. Ainda de acordo com Reinaldo e Bacellar (2008, p.155) “uma pesquisa
realizada pela [Universidade Paulista] UNIP em 2001 com frequentadores de bares e boates GLS
de S3o Paulo apontou, por exemplo, que o fator que mais pesava na decisdao de compra de um
produto turistico era o atendimento”.

Nessa pesquisa, 100% dos gestores afirmaram nao haver produtos especificos elaborados
para o segmento LGBTT no empreendimento de hospedagem, o que de acordo com Fischer
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(2003) esta relacionado ao medo de perder o publico heterossexual. Conforme o autor, esse medo
esta se dissociando, tornando-se tendéncia nas grandes empresas anunciar em publicagdes GLS.

Buscou-se conhecer, de forma geral, se os gestores consideram que o meio de
hospedagem no qual trabalham esta preparado para receber este segmento. Nesse momento,
67% dos gestores afirmaram que sim [ver principais justificativas] e 32% afirmaram nao estarem
preparados.

Ao exporem suas justificativas, um dos gestores afirmou: “Nossa equipe esta capacitada
para receber todos os segmentos, sem distingdes, mantendo a qualidade no atendimento de
forma igualitdria”. Nessa perspectiva, outro gestor respondeu: “Nos nos consideramos aptos a
receber qualquer segmento, sem diferencia-los quanto ao tratamento”. Contrapondo-se a essa
compreensdao, um dos gestores declarou: “O fluxo desse segmento é baixo, ndo despertando
interesse em capacitar, treinar e estabelecer um tratamento diferenciado”. Nesse aspecto, os
gestores de pousadas relacionaram o porte a ndo necessidade de treinamentos ou acdes
educativas para o atendimento do segmento LGBTT, mesmo ndo estando necessariamente
preparados para recebé-los.

Embora ndo exista produtos e tratamentos diferenciados ao segmento LGBTT, que
configura um alto grau de hospitalidade ao publico LGBTT, percebe-se que existe um despertar no
crescimento desse segmento, o que faz com que os profissionais necessitem de uma visdo mais
apurada das reais necessidades e desejos desse segmento.

Consideragdes Finais

O estudo empreendeu uma exploracdo sobre a oferta hoteleira ao publico LGBTT e o
preparo dos profissionais dos meios de hospedagens para receber esse publico na cidade de Jodo
Pessoa. Nessa pesquisa foi constatado que os empreendimentos de hospedagem - localizados nos
bairros de Cabo Branco, Tambau e Manaira - ndo possuem produtos e servicos exclusivos ao
segmento LGBTT. Entretanto, foi verificado que os gestores dos empreendimentos pesquisados
consideram o segmento LGBTT importante, embora tenham revelado que ndo ha investimentos
em produtos e servicos voltados ao turista LGBTT.

Ao levantar dentre os empreendimentos pesquisados, quais investem no treinamento e
preparo de seus funcionarios para o atendimento especifico ao segmento LGBTT, observou-se que
a grande maioria dos empreendimentos ndo realiza investimentos a esse fim. Isso pode acontecer
ndo sé como forma de discriminacdo dessa demanda e pela ndo importancia a mesma, mas pela
visdo limitada dos gestores relacionada ao assunto. A visdo e o debate sobre esse segmento e a
necessidade de investimentos relacionados ao bem estar dos turistas LGBTT ainda sao muito
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incipientes nos hotéis do estado. Sob esse aspecto, a hotelaria de Jodo Pessoa fica aquém de
outras capitais.

Chega-se a reconhecer, a partir da apreciacdo da pesquisa realizada, que a oferta hoteleira
do municipio de Jodo Pessoa ndo contém um numero significante de estabelecimentos que
possuem servicos destinados a esse publico. Destaca-se ainda o receio que alguns gestores
possuem em relagdo a oferta de produtos e o cuidado com o publico LGBTT e o preconceito e a
intolerancia que possam vir a existir pelo publico heterossexual.

Os resultados obtidos nesse estudo sdao incentivadores a continuar trabalhando a tematica
o que pretendemos continuar fazendo, por entendermos ser promissora e relevante para
discutirmos aspectos que afetam tdo fortemente o comportamento da hotelaria, quanto a real
esséncia da hospitalidade, ndo sé de Jodo Pessoa, mas em toda esfera nacional e global.
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