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RESUMO - Este trabalho tem como objetivo apresentar o perfil dos turistas LGBTS e a sua
relagdo com empreendimentos considerados LGBT friendly. O trabalho utilizou da pesquisa
bibliografica para compreender os conceitos de turismo LGBT e LGBT friendly e assim
construir embasamento tedrico. A pesquisa de campo teve como instrumento de coleta de
dados o questionario online aplicado através da rede social Facebook. O resultado da pesquisa
indica que o turista LGBT tende a viajar pelo menos uma vez ao ano e consumir atrativos
naturais e culturais de um destino.
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ABSTRACT - This paper aims to present the profile of LGBT tourists and their relationship
with enterprises considered to be LGBT friendly. The work used bibliographical research to
understand the concepts of LGBT tourism and LGBT friendly and thus build the theoretical
foundation. The field survey had as an instrument of data collection the online questionnaire
applied through the social network Facebook. The survey results indicate that LGBT tourists
tend to travel at least once a year and consume natural and cultural attractions of a destination
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INTRODUCAO

O Turismo LGBT (Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transexuais, Travestis e Transgéneros)
€ um segmento turistico composto por viajantes LGBTS, nos quais esse publico enquanto
demanda turistica “vem crescendo nos ultimos anos, em tamanho e importancia social e
econdmica” (AZEVEDO, MARTINS e PIZZINATTO, 2010, p.3). Dessa forma esse aumento
da importancia de turistas que compde esse publico “é tdo significativa que, em virtude da
grande procura por produtos turisticos especificos para o segmento” (SANCHES, MANCINI
e NASCIMENTO, 2012, p. 87). corrobora com a ideia que se verifica a necessidade de
estabelecimentos que atendam essa demanda. Considerando que a “demanda, entendida na
sua dialética com a oferta, vendo-se ambas como resultado de processos dindmicos”
(CAMARGO JR, 2009, p.17) pode-se presumir que a oferta de produtos se molda para
atender a demanda.

Assim a pesquisa justifica-se pela necessidade de identificagdo das caracteristicas e
necessidades dessas pessoas enguanto turistas, uma vez que com esse conhecimento sera
possivel o planejamento para formatacdo de produtos apropriados que podem ser consumidos
e que condizem com as caracteristicas e expectativas do perfil do turista LGBT.

Sendo assim este trabalho tem como objetivo geral apresentar o perfil de pessoas
LGBTs enquanto turistas e a relacdo da demanda composta por estes consumidores com a
oferta de produtos e servigcos provenientes de empreendimentos considerados LGBT
Friendly.

Para que este objetivo fosse atingido, realizou-se pesquisa bibliografica acompanhada
de pesquisa de campo com aplicacdo de questionario online. Este questionario foi aplicado a
partir da rede social Facebook e alcangou 71 pessoas que responderam. Com as respostas foi
possivel caracterizar o turista LGBT. Além disso também verificou-se 0s quais Sdo 0s
aspectos importantes para considerar um estabelecimento como LGBT Friendly,

Conhecer esse perfil possibilita que tanto a gestdo publica quanto empreendimentos
privados possam trabalhar a partir dessas caracteristicas para incentivar a formatacdo de
produtos turisticos que atendam essa demanda.

Dessa forma este trabalho estd estruturado com marco tedrico relativo a Turismo
LGBT e aspectos para caracterizacdo de Perfil de Turistas, seguido da metodologia da
pesquisa que apresenta o tipo e técnica de pesquisa e também o instrumento de coleta de

dados. Como conclusdo é apresentado que o turista LGBT busca por consumir em
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empreendimentos LGBT friendly, contudo estes estabelecimentos devem mostrar-se como

realmente inclusivos.

TURISMO LGBT

Pessoas LGBTs comecam a ter alguma visibilidade perante a sociedade a partir de
1969 com a Rebelido de Stonewall, em Nova York que deu “origem a um movimento global
pelos direitos dos gays que, com o tempo, levou ao turismo mundial com temética do
orgulho.” (OMT, 2017, p. 15) e a partir disso esse movimento “luta para alcancar sua
aceitacdo em todos os espacos para que ndo fique restrito aos seus guetos sociais e
tenta subverter a heteronormatividade vigente.” (GUERRA, 2010, p. 33). Ou seja, antes
dessa rebelido, pessoas LGBTs viviam ainda mais marginalizados e apds isso as lutas pela
busca de direitos ganham mais evidéncias. Assim “a medida que os direitos globais e o
reconhecimento se expandiram, também aumentou a visibilidade do turismo gay.” (OMT,
2017 p. 15). Dessa maneira o turismo também se torna uma forma para tal visibilidade.

A partir do momento que o Movimento LGBT vem “conquistando aceitagéo e
participagdo em espacos publicos por meio de diversas manifestacdes sociais cuja ascenséo e
respeito das estilisticas singulares de modos de vida sdo os principais objetivos” (SANCHES;
MANCINI; NASCIMENTO, 2012, p. 84). Comeca-se a perceber a potencialidade de
consumo dessas pessoas. No turismo essa percep¢ao comega com a criagdo de produtos que
atendam a esse publico. 1sso deve-se ao fato de pessoas LGBTs buscarem por “alternativas
aos equipamentos de turismo e de lazer voltado aos heterossexuais.” (ANGELI, 1999, p. 184-
185).

E necessario ressaltar que essa segmentacdo pode ser variada, uma vez que a propria
comunidade LGBT é composta por pessoas com caracteristicas distintas. Uma pessoa pode
pertencer a comunidade LGBT por sua orienta¢dao sexual, ou seja, “a capacidade de cada
pessoa de ter uma profunda atracdo emocional, afetiva ou sexual por género diferente, do
mesmo género ou de mais de um género” (GUIA LGBT 2007, p. 8) isto €, a forma de que o
individuo se relaciona com outros individuos, no caso sdo as Lésbicas, os Gays e 0S
Bissexuais. Como também podem pertencer a comunidade pela sua identidade de género,
sendo esta a caracteristica principal das demais pessoas da comunidade LGBT, que se refere

a:
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[...] experiéncia interna e individual do género de cada pessoa, que pode ou ndo
corresponder ao sexo atribuido no nascimento. A identidade de género inclui o senso
pessoal do corpo, no qual podem ser realizadas, por livre escolha, modificacdes
estéticas ou anatdbmicas por meios médicos, cirdrgicos ou outros. (JESUS, et al.
2006, p. 16).

As pessoas Transexuais, Travestis e Transgéneros possuem uma identidade de género
diferente do género atribuido no seu nascimento. Dessa forma sdo feitas adequacdes do corpo
fisico para que seja condizente com o género qual se identifica. Portanto para caracterizar o
perfil dessas pessoas enquanto turistas € necessario priorizar 0s aspectos que as assemelham
enguanto um grupo unico.

Baseando-se no pressuposto que as pessoas dessa comunidade “se desloca com fins
especificos de lazer e eventos ¢ demanda de servigos especificos” (AVENA e ROSSETTI,
2004 p.14) os estabelecimentos que atendam a essa demanda de lazer, eventos e turismo como
“bares, hotelaria, casas noturnas, restaurantes, agéncias de turismo, boates, comecam a
investir em produtos e servigos destinados a receber esse publico” (GUERRA, 2015, p.10).
Sendo assim “nasce de uma oportunidade de mercado inexplorada pelas agéncias de turismo
tradicional” (ANGELI, 1999, p. 184-185) e por consequéncia é conformada uma nova
segmentacdo turistica, a do turismo LGBT.

Dessa maneira percebe-se que os Turistas LGBTs “necessitam conhecer lugares de
reunido da populagdo gay local, as atragdes especificas e os locais reservados” (ANGELI,
1999 p.194) e para que haja conhecimento dos viajantes sobre esses locais direcionados a este
publico, foi criada em 1983 a Associacdo Internacional de Turismo Gay & Lésbico que
“representa hotéis, agentes de viagem, operadoras de turismo, acomodagdes, destinos,
provedores de servigos, eventos ¢ a imprensa que tenha foco LGBT ou ‘LGBT Friendly™
(IGLTA, 2016) esta associagdo possui escala mundial em relacdo a destinos e equipamentos
que atendam a esse publico.

No Brasil foi criado em 2004 a Associacdo Brasileira de Turismo GLS (ABRAT-
GLS) “que tem por finalidade incentivar o turismo, lazer e entretenimento dos
consumidores do mercado homossexual, defendendo os interesses e estimulando o
aumento no volume de negocios de seus associados” (FARIAS, 2013 p. 44). Assim
entende-se que estas instituicdes buscam “qualificar o setor turistico através de treinamento,
ensinando-o a lidar com gays e Iésbicas de forma natural, com respeito, para que o Brasil seja
reconhecido como um destino gay friendly” (GOMES, 2005 p.52).

Além disso 0 Ministério do Turismo desenvolveu em 2016 a cartilha “Como atender

bem o Turista LGBT”. Esse tipo de material tem o objetivo:
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[...] de promover o turismo como um fator de inclusdo social, contemplando o
segmento LGBT no que diz respeito a agdes como apoio a comercializagdo e
estruturacdo de produtos além de treinamento e qualificacdo das pessoas que
atendem diretamente esse publico. (GUERRA, 2010 p. 31).

Sendo assim € possivel verificar a responsabilidade por parte do 6rgdo nacional de
turismo, promovendo aceitagdo e respeito proveniente dos funcionarios dos equipamentos
turisticos com o turista LGBT. Estes turistas possuem caracteristicas proprias, portanto se faz
necessaria a caracterizacao do perfil deste publico.

Os consumidores LGBTSs séo apresentados como pessoas “pertencentes as classes A e
B. Tais condi¢des os possibilitam gastar mais em viagens” (ANGELI, 1999 p. 193), ¢ esta ¢
uma das razdes para pertencerem a classes mais altas é que “a maioria dos gays sdo
preparados e estudam mais, possuem altos cargos e bons salarios” (SUTIL, 2011 p. 09) sendo
assim “dispdem de um capital maior para despender em lazer e sdo atraidos pela promocao de
identidades estéticas e culturais, de forma que vieram cada vez mais chamando a atencéo de
empresarios (JESUS, 2017 p. 298). Outra razdo que proporciona que essas pessoas a

pertencam a esses grupos socioeconomicamente mais altos é a:

[...] disponibilidade financeira dos que compde esse mercado é maior, ndo porque
ganham mais que o0s heterossexuais, mas porque somente tem filhos quando
desejam, sendo conhecidos como DINK’s (Double Income No Kids), ou seja,
Renda Dupla Sem Filhos, que diminui a oportunidade de surgirem gastos
imprevistos. (CARVALHO; AUZIER, GODOY e SALLES, 2012 p. 4).

Outra caracteristica dos consumidores LGBTs ¢ que eles “seriam mais jovens,
preocupados com moda, fiéis a determinadas marcas e bem informados social e politicamente,
se comparados com a populacdo heterossexual.” (GOMES, 2005 p.33).

Por estes fatores é possivel verificar que esse publico tende a ser “exigente e com
poder de consumo, culturalmente acima da média e formador de opinido. Uma
clientela que tem, portanto, tudo para ser vista pelo capital como importante.”
(CARVALHO, 2008, p. 2).

Além do mais “destaca-se 0 turista LGBTT como possuidor de um comportamento
consumidor bastante atrativo para a atividade turistica” (BRANDAO, CAVALCANTE e
SILVA, 2013 p. 03) sendo assim podem ser caracterizado pelas boas condigfes financeiras,
escolaridade elevada, ndo terem filhos e serem fiéis aos produtos que condizem com suas
necessidades, além de terem o habito de viajar

Com isso estabelecimentos que oferecem os produtos e servicos que atendem as

necessidades de pessoas LGBTS recebe a denominacdo de LGBT Friendly, ou seja, amigaveis
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com esse publico, atendendo-os com respeito independentemente da orientacdo sexual e
identidade de género de cada individuo.

No turismo essa denominacdo comeca a ser utilizada quando “algumas empresas
turisticas estariam segmentando o mercado sem excluir outros publicos e também resolvendo
0 problema de capacitagdo profissional e da falta de infra-estrutura para este publico”
(SANTOS e MARIANI, 2009, p. 2) . Nos empreendimentos LGBT Friendly, as pessoas dessa
comunidade “ficam mais a vontade, pois sabem que nao sofrerdo nenhum tipo de
preconceito” (GOMES, 2005, p. 76). Pelo fato dos gestores dessas empresas entenderem “as
necessidades especificas deste publico, adotando politicas, veiculando propagandas com gays
e produtos voltados para esta comunidade” (COLLADO et. al. 2007, p. 17)

Exposto isso, o consumo de um produto LGBT Friendly significa que ha “uma
garantia minima de que ndo estara gastando seu dinheiro em um destino cujos moradores
possuem um historico de assediarem moralmente e discriminarem as lésbicas, os gays, 0s
bissexuais e os transgéneros.” (OLIVEIRA, 2016 p.48). E visto que esses empreendimentos
oferecem produtos e servicos que condizem com o que é buscado pelos Turistas LGBTS.

Dessa forma pode-se afirmar que existe um perfil caracteristico do turista LGBT e que
também existem aspectos que indicam o que € esperado de um estabelecimento LGBT
Friendly. Contudo é necessario averiguar se o Turistas LGBT realmente busca por utilizar
empreendimentos amigaveis com este publico como também o que € levado em consideracao
para consumir produtos e servicos de lugares LGBT friendly. Sendo assim buscou-se por
coletar dados em campo para que fosse possivel caracterizar o perfil destes turistas e sua
relagdo com os empreendimentos LGBT friendly.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A partir do objetivo da pesquisa € possivel caracterizar o seu tipo, sendo assim, esta
pesquisa se caracteriza como descritiva. Gil (2008) afirma que “as pesquisas deste tipo tém
como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populagdo ou
fendmeno ou o estabelecimento de relacdes entre variaveis” (GIL, 2008 p. 27), Além disso o
autor complementa que “pesquisas descritivas salientam-se aquelas que tem por objetivos
estudar as caracteristicas de um grupo: sua distribuicdo por idade, sexo, procedéncia, nivel de

escolaridade, nivel de renda, estado de satde fisica e mental, etc.” (GIL, 2008 p. 28). Portanto
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pode-se constatar isso uma vez que 0 objetivo geral da pesquisa é apresentar o perfil dos
turistas LGBTS.

O embasamento teodrico é obtido a partir da técnica da pesquisa bibliografica, que
segundo Marconi e Lakatos (2008) “abrange toda bibliografia ja tornada publica em relacao
ao tema de estudo, desde as publicacOes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas,
monografias, teses, material cartografico” (MARCONI e LAKATOS, 2008 p. 57).

Dessa forma realizou-se uma busca através das plataformas Publicagdes de Turismo e
Google Académico por trabalhos ¢ publica¢des que tinham como tema de estudo “Turismo
LGBT” ¢ “LGBT Friendly”.

Assim foi possivel caracterizar, a partir da bibliografia, os Turistas LGBTs e
apresentar aspectos de produtos LGBT Friendly. Essa técnica de pesquisa pode “colocar o
pesquisador em contato direto com o que ja foi escrito, dito ou filmado sobre determinado
assunto” (MARCONI e LAKATOS, 2008 p. 57).

Assim direcionar em quais aspectos deve-se utilizar para desenvolver o instrumento de
coleta de dados utilizado no levantamento em campo.

Para coletar informacdes que caracterizem o turistas LGBT, utilizou-se como técnica
de pesquisa o levantamento de campo, que para Gil (2008) é a “interrogacdo direta das
pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Basicamente, procede-se a solicitacdo de
informagdes a um grupo significativo de pessoas acerca do problema estudado” (GIL, 2008
p. 55). Além disso o autor apresenta como uma das vantagens dessa técnica de pesquisa 0
“Conhecimento direto da realidade. A medida que as proprias pessoas informam acerca de seu
comportamento, crencas e opinides, a investigagdo torna-se mais livre de interpretacoes
calcadas no subjetivismo dos pesquisadores.” Em complemento a isso deve ser “considerando
as vantagens e limitacGes expostas, pode-se dizer que os levantamentos tornam-se muito mais
adequados para estudos descritivos que explicativos.” (GIL, 2008 p. 28). Sendo assim ¢
possivel confirmar que esta pesquisa caracteriza como pesquisa descritiva.

Para fazer o levantamento em campo foi utilizado como instrumento de coleta da
dados o questionario online da plataforma Google, denominado como Google forms, que é
“um instrumento de coleta de dados construidos por uma série ordenadas de perguntas, que
devem ser por escrito e sem a presenga do entrevistador”. (MARCONI e LAKATOS, 2008 p.
86), com o qual objetivou-se “o propodsito de obter informagbes sobre conhecimentos,
crencas, sentimentos, valores, interesses, expectativas, aspiragdes, temores, comportamento
presente ou passado, etc” (GIL, 2009 p. 120).
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Este questionério online foi divulgado na rede social Facebook e direcionado a
pessoas LGBTS.

O instrumento foi dividido em 3 secOes: a primeira para verificar o perfil dos
respondentes (idade, renda, escolaridade, etc), a segunda secdo para verificar o perfil
enquanto turistas (frequéncia que viaja, nimero de pernoites, gasto diarios, etc). Sendo assim,
as duas primeiras se¢fes foram compostas por questes fechadas e de multipla escolha. A
terceira e ultima sec¢do, questionou o respondente em relacdo a utilizacdo de empreendimentos
LGBT Friendly e também os aspectos considerados por parte deles para consumir produtos de
empresas que se denominam como LGBT Friendly. Sendo constituido por uma questdo
fechada e duas questdes abertas.

APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

O questionario foi divulgado na rede social Facebook e o Questionario ficou
disponivel entre os dias 18/06/2018 e 14/08/2018 e foi atendido por 71 respondentes.

Os resultados apontam para o entendimento de que por se tratar de pessoas LGBTSs, a
primeira questdo buscou em verificar como o respondente se fazia pertencente ao grupo de
pessoas LGBT, sendo assim 24 respondentes eram Gays (33,8%); 22 respondentes eram
Lésbicas (31%); 20 eram Bissexuais (28,2%); 3 eram Mulheres Trans (4,2%) e 2 eram
Homens Trans (2,8%).

A segunda caracteristica analisada foi em relacdo a idade dos respondentes, que se
optou por agrupar para uma melhor compreensdo, dessa forma apresenta-se até 18 anos, com
1 resposta (1,4%); de 18 a 22 anos, com 42 respostas (59,2%); de 23 a 27 anos, com 20
respostas (28,2%); de 28 a 32 anos, com 7 respostas (9,9%) e acima de 33 anos com 1
respostas (1,4%). Dessa forma verifica-se que é um perfil predominantemente jovem. Isso
pode se relacionar com 0 meio de acesso entre o0 questionario e respondentes, ou seja a
internet, meio de comunicagdo que é mais acessado pela populacéo jovem.

Em relacéo a escolaridade dos respondentes, obteve-se as seguintes respostas: Ensino
Médio Incompleto com apenas 1 resposta; Ensino Médio Completo com 8 respostas (11,3%),
Ensino Superior Incompleto, com 42 respostas (59,2%), seguido de Ensino Superior
Completo, com 14 respostas (19,7%); Mestrado Incompleto, com 4 respostas e Mestrado
Completo com 2 respostas. Assim verifica-se que existe 0 acesso a niveis mais elevados de

educacéo por parte de pessoas LGBTSs.
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Com a questdo sobre a renda, obteve-se as seguintes respostas: Até 01 salario minimo
(R$ 954,00) obteve-se 15 respostas (21,1%); de 1 a 2 salarios minimos (R$ 954,01 a R$
1908,00), obteve-se 24 respostas (33,8%). Assim verifica-se que a maioria possui até 2
salarios minimos mensais. De 2 a 3 salarios minimos (R$ 1908,01 a R$ 2862,00), obteve-se
13 respostas (18,3%); de 3 a 6 salarios minimos (R$ 2862,01 a R$5724,00) obteve-se 10
respostas (14,1%); De 6 a 10 salarios minimos (R$ R$5724,01 a R$9540,00) obteve-se 4
respostas (5,6%) e por fim acima de 10 salarios minimos (R$ 9540,01) obteve-se 5 respostas
(7%). Dessa maneira € possivel perceber que apesar de terem pessoas que recebem até 1
salario minimo, a grande maioria possui pelo menos uma fonte de renda mensal.

Dessa forma com estas 4 questdes pode-se ter uma caracterizagcdo pessoais desse
grupo. Verifica-se que ha diferenciacdes significativas em relacdo a quantidade de respostas
provenientes de gays, em com as respostas de homens trans. Dado que a populacdo gay é
maior em nimero em relacdo a homens trans. Contudo apesar destas diferencas quantitativas
entre as pessoas LGBTS, busca-se por encontrar os pontos que se relacionem de forma geral
para esta comunidade.

A segunda secdo foi referente as caracteristicas dos respondentes enquanto turistas,
sendo assim a primeira questdo é referente a frequéncia qual eles viajam. Dessa forma, para 0s
que viajam apenas uma vez por ano, houve 11 respostas (15,5%), para os que viajam de 2 a 3
vezes por ano, houve 29 respostas (40,8%), para 0s que viajam de 4 a 5 vezes por ano, houve
15 respostas (21,1%), 0s que viajam 6 ou mais vezes por ano, houve 14 respostas (19,7%) e
por fim apenas 2 respostas para 0s que nao costumam viajar (2,8%).

A segunda questdo em sobre o perfil de turista dos respondentes se refere a qual meio
de transporte € utilizado pelos respondentes para viajar. Assim houve 33 respostas para 0s que
viajam de carro (46,5%), 28 respostas para 0s que viajam de dnibus (39,4%) e 10 respostas
para os gque viajam de aviao (14,1%).

A questdo seguinte dizia a respeito ao meio de hospedagem utilizado. Dessa forma, a
maioria, 40 respostas (56,3%) se hospedaram na casa de parentes ou amigos, apds veio 0
hotel, com 15 respostas (21,1%), o hostel/albergue com 9 respostas (12,7%), para pousada,
houve 2 respostas (2,8%) e Airbnb teve 5 respostas (7%). O Airbnb n&o constava na opgoes
como a casa de amigos e familiares, hotel, hostel e pousada, mas foi incluido pelas respostas
na op¢ao “Outro. Qual?”.

A quarta questdo se referiu a companhia de viagem. Para 0s que viajaram sozinhos,
obteve 22 respostas (31%), para 0os que viajaram com os familiares, 20 respostas (28,2%),

para 0S que viajaram com 0Ss amigos, 17 respostas (23,9%), para 0S que viajaram com 0
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conjuge (namoro, noivado, casamento ou unido estavel), 11 respostas (15,5%) e apenas 1

pessoa respondeu que viajou com colegas de trabalho ou estudo (1,4%).
Quando inquiridos sobre a permanéncia no destino constatou-se que a maioria dos
respondentes pernoitou de 2 a 5 noites no destino, de forma que apresenta-se abaixo uma

tabela para melhor elucidagé&o.

TABELA 1 - PERNOITE NO DESTINO.

N° de Pernoite Respostas
1 2
2 9
3 23
4 16
5 8
6 2
7 7
8 1

15 2
20 1

FONTE: O Autor (2018).

A questdo seguinte se referiu ao valor médio gasto diariamente em uma viagem. Por se
tratar de uma questdo aberta optou-se por agrupar os valores, conforme é apresentado na
Tabela 2:

TABELA 2 - VALOR MEDIO GASTO POR DIA

Valor médio por dia (R$) Respostas
Até 99 22
100 - 199 24
200 - 299 12
300 - 399 3
400 - 499 2
Acima de 500 S

FONTE: O Autor (2018).

A (ltima questdo da segunda secao que se referiu ao perfil dos respondentes enquanto

turistas, dizia respeito as motivacdes para viajar. Esta foi uma questdo de maltipla escolha, na
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qual o respondente poderia escolher até 3 opgOes. Dessa forma é possivel visualizar no

Grafico 1 as principais motivagdes para viajar:

GRAFICO 1 - MOTIVAGOES

Atrativos naturais
(parques, trilhas,

Visitar familiares ou
amigos

Atrativos Culturais
(museus, teatros,
Descanso

Diverséo (casas
noturnas, festas, etc)

Grandes Eventos
(Shows, paradas do

Eventos
Profissionais

Pelo trabalho ou
faculdade

0 10 20 30 40 50

FONTE: O Autor (2018).

A ultima secdo se refere a visdo dos respondentes em relacdo aos estabelecimentos
LGBT Friendly. Foi questionado se ser LGBT tem influéncia na escolha para consumo em
algum estabelecimento sendo que 35 pessoas responderam que ‘“Nao tem influéncia”, 29
responderam que
“Tém influéncia” e 7 pessoas ndo responderam. A pesquisa ndo identificou o motivo dessas
respostas em branco. A questdo seguinte foi relacionada ao motivo que as pessoas consomem
em empreendimento LGBT Friendly sendo que esta foi uma questdo aberta e para
apresentacdo fez-se agrupamento com termos semelhantes. Dessa forma os principais motivos
para utilizacdo de um empreendimento LGBT Friendly foram: o conforto, a seguranca, a
inclusdo, a liberdade, o acolhimento, lugar sem preconceitos, atratividade para o publico, o
apoio a causa LGBT, a experiéncia, por fazer parte da comunidade LGBT, interacdo com
demais LGBTSs e a identificagdo com o espago.

A (ltima questdo abordou os fatores necessarios para um empreendimento ser
considerado LGBT Friendly que, assim como na questdo anterior, caracterizou-se por ser uma
questdo de livre resposta que foram agrupadas para uma melhor compreenséo.

Assim o estudo apresenta que os fatores necessarios ao empreendimento para ser
considerado LGBT friendly sdo: a contratagdo de funcionérios LGBTSs, ambiente sem

preconceitos, seguranga e 0 apoio ao movimento LGBT.
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Portanto, verifica-se que o perfil do turista LGBT, inicialmente caracteriza-se por
pessoas jovens, pertencentes a classe média para a classe média alta, que possuem pelo menos
a escolaridade béasica, sendo a maioria estando no ensino superior.

Além disso conclui-se que o perfil dos respondentes enquanto turistas, foi
caracterizado pela
frequéncia de viagem, sendo que a grande maioria viajou pelo menos 1 vez por ano. Os meios
de transporte terrestre rodoviarios, como o carro e 0 6nibus foi 0 meio de transporte mais
comum para viagens. A casa de amigos e familiares foram a principal forma de hospedagem
para 0s que pernoitaram em média de 2 a 4 noites. No destino por dia foi gasto pela maioria
até R$199 com as despesas da viagem. Além disso foi visto que os atrativos naturais e
culturais foram as principais motivacdes para as pessoas LGBTS viajarem.

Em relacdo aos empreendimentos LGBT friendly, percebe-se que fazer parte do grupo
de pessoas LGBTs néo interfere na escolha para esse tipo de empreendimento. Foi possivel
notar que existe a preocupacao dessas pessoas com 0 espacgo, principalmente em relagéo a
seguranca, acolhimento e ser um lugar sem preconceitos. Além disso 0s empreendimentos
terem funcionarios LGBTs é um fator de importancia para se considerar LGBT Friendly,

além do empreendimento apoiar a causa dessas pessoas.

CONCLUSAO

Levando em consideracdo os aspectos que caracterizam o perfil do turista LGBT,
verifica-se
ser um publico qual deve ser trabalhado nos destinos e empreendimentos, uma vez que é
apresentado como um publico consumidor da atividade turistica. As suas motivacdes sao
relacionadas com outras segmentacfes do turismo, como 0 turismo em espacos naturais e
turismo cultural. O que mostra que as motiva¢Ges para viagem ndo estdo relacionadas
diretamente com atrativos e servicos direcionados a pessoas LGBTs. Contudo, faz-se
necessario as pessoas que trabalham nestes lugares de atratividade natural ou cultural, sejam
qualificadas para atender com respeito todos os individuos, seja pela orientacdo sexual ou
identidade de género de cada um, como também outros grupos de pessoas marginalizadas na
sociedade.

Além disso, os empreendimentos que se apresentam como LGBT friendly devem

inicialmente apoiar a causa LGBT, sendo que as formas mais perceptiveis para esse apoio é
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contratacdo de funcionarios LGBTS, mostrando-se inclusivos em seus aspectos internos. Além
disso devem proporcionar seguranca de seus clientes para que ndo exista casos de violéncia
contra pessoas LGBTs e mostrarem-se acolhedores com esse publico, ndo apenas visando o
poder de consumo mas também no bem-estar social deste publico.
Esta pesquisa ndo se finda neste trabalho. Sugere-se novos estudos, mais amplos e
aplicados
com outras plataformas de acesso que possibilitem incluir outros dados para compor o perfil.
Realizar mapeamento de empreendimentos que se consideram LGBT friendly bem
como mapear as iniciativa dos gestores podera contribuir para a formatacdo de produtos
adequados e mais atrativos a esse publico.
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