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RESUMO

A falta de conhecimento sobre o publico LGBT (Lésbicas, Gays, Bissexuais,
Travestis, Transexuais e Transgéneros) €, sem duavida, um dos fatores
determinantes para a formacdo de opinides distorcidas, levando ao preconceito e
contribuindo para o distanciamento entre empresas de turismo e o referido publico. A
cidade do Natal/RN apresenta significativo potencial turistico para este segmento de
mercado porque conta com a insercdo de grandes redes hoteleiras, além de
atracoes direcionadas ao turista homossexual. Neste sentido, este estudo teve como
principal objetivo analisar o conhecimento dos recepcionistas dos hotéis do bairro de
Ponta Negra da cidade do Natal/RN sobre o segmento turistico LGBT. A pesquisa foi
de carater quantitativa-descritiva, e constituiu-se de um estudo com a aplicacdo de
um questionario estruturado direcionado aos recepcionistas dos hotéis do bairro de
Ponta Negra que estéo inseridos no CADASTUR (Sistema de Cadastro de Pessoas
fisicas e juridicas que atuam no setor de turismo). Os resultados evidenciaram um
alto nivel de receptividade ao publico LGBT, porém um baixo grau de conhecimento
sobre o comportamento do consumidor homossexual no turismo e no que diz

respeito ao conhecimento do gay-friendly.

Palavras-chave: Segmento de mercado, Segmento turistico LGBT, Gay-friendly.



ABSTRACT

The public lack of knowledge about the LGBT (Leshian, Gay, Bisexual and
Transgender) is undoubtedly one of the determining factors for the formation of
distorted opinions, leading to prejudice and contributing to the distance between
tourism companies and the mentioned public. The city of Natal / RN presents a
significant tourist potential for this segment of the market because it has the
presence of large hotel chains, as well as attractions aimed at homosexual tourists.
In this sense, this study had as the objective of analyze the knowledge in the
receptionists of the hotels of the Ponta Negra district of the Natal city / RN on the
LGBT tourist segment. The research was quantitative-descriptive, and was a study
with the application of a structured questionnaire directed to the hotel receptionists in
the neighborhood of Ponta Negra, which are part of the CADASTUR (Registration
System for Individuals and Legal Entities that work in the tourism sector). The results
showed a high level of receptiveness to the LGBT public, but a low level of
knowledge about homosexual consumer behavior in tourism and with regard to gay-
friendly knowledge.

Keywords: Market Segment, LGBT Tourist Segment, Gay-friendly.
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1. INTRODUCAO

1.1. TEMA

O presente trabalho trata sobre a tematica segmentacdo do turismo,
tendo como enfoque a analise dos recepcionistas dos hotéis do bairro de Ponta
Negra em Natal/RN sobre o segmento turistico LGBT (Lésbicas, Gays,

Bissexuais, Travestis, Transexuais e Transgéneros).

Diante do cenario atual, € abordado a receptividade ao publico LGBT
caracterizando a demanda existente de acordo com o perfil dos turistas que
visitam a cidade do Natal e se hospedam nos hotéis do bairro de Ponta Negra.
E apontado ainda, o nivel de qualificacdo profissional dos recepcionistas que

atuam nos hotéis correlacionando ao publico LGBT.

1.2. PROBLEMA

Sob a perspectiva da segmentacgdo turistica empresarios tém apostado
no planejamento de ofertas para o publico LGBT. Este mercado, ainda em
ascensdo, de modo particular, pode ser significativamente lucrativo, porém
alguns empreendedores do turismo ainda o consideram controverso. Enquanto
um lado do setor de viagem e turismo ndo procura este nicho de mercado,

outros o veem como potencial fonte de crescimento e renda.

Gardin (2001) aponta que apesar da auséncia de numeros oficiais,
estima-se que o publico LGBT, dentro das receitas geradas pelo turismo,
represente apenas nos Estados Unidos, de 11 a 23 milhdes de ddlares.
Contudo existe uma lacuna nas informacdes sobre este mercado. Nao ha
estimativas de quanto a populacdo homossexual do Brasil movimenta
financeiramente, sabe-se apenas que este consumidor gasta 30% a mais em
bens de consumo em compara¢cdo com um heterossexual de mesma condi¢do

social. Além disso, 67% desses turistas afirmam dar preferéncia aos meios de
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hospedagem que se posicionam como “gay-friendly” (receptivo a

homossexuais), por isso pagam cerca de 20% a mais nas tarifas (MTur, 2016).

O Plano Nacional de Turismo 2013-2016 previa, como uma de suas
acOes, a formulacdo de politicas publicas para atender aos segmentos
turisticos de demanda, ou seja, estimular e fortalecer o crescimento de
segmentos do turismo que apresentam relevante movimentagcao do turismo, e,
com isso, aumentar o numero de viagens pelo Brasil. Entre eles estdo o das
pessoas idosas, 0 das pessoas com deficiéncia ou com mobilidade reduzida, e

0 das pessoas LGBT.

Segundo dados levantados pelo Ministério do Turismo (MTur, 2016) o
turismo para o publico gay pode ser considerado um dos segmentos de
mercado que mais crescem no mundo, por compor um publico atrativo para
destinos turisticos, uma vez que esse turista gasta, em média, 30% a mais e
vigja quatro vezes mais do que outros segmentos. O mercado de viagens para

gays e léshicas movimenta cerca de US$ 54 bilh&ées por ano.

A parada LGBT em Natal, ja se configura como o segundo maior evento
da cidade, sendo superado, em publico, apenas pelo Carnatal, que por sua
vez, também atrai um grande namero de LGBT. Outro ponto a favor em Natal é
a existéncia da Lei n°® 152/97, que criminaliza a discriminacdo do publico LGBT
em vias publicas. Por outro lado, segundo pesquisa realizada no ano de 2014,
apresentada no Mapa da Violéncia do Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada
(IPEA), o Rio Grande do Norte esta entre os 10 piores estados brasileiros para
um LGBT viver, devido aos altos indices de assassinato e violéncia contra 0s
mesmos; fator esse que pode contribuir negativamente para a cidade do Natal

como destino turistico.

Segundo o Instituto de Pesquisa e Desenvolvimento do Comércio (IPDC,
2017) a maior parte dos turistas que visitam Natal na alta estacéo € brasileira
(79,7%), e os mesmos permanecem, em média, cerca de 10 dias na cidade.
Considerando esta realidade, Natal ainda conta com as maiores e principais
redes hoteleiras do mercado global. Dessa forma, o presente projeto trata do

seguinte problema: Os recepcionistas que atuam nos hotéis do bairro de Ponta



14

Negra da cidade do Natal/RN, identificam o publico LGBT como potenciais

consumidores para o mercado turistico local?

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo Geral

Analisar o conhecimento dos recepcionistas dos hotéis do bairro de

Ponta Negra da cidade do Natal/RN sobre o segmento turistico LGBT.

1.3.2. Objetivos Especificos

a) Caracterizar a receptividade dos recepcionistas ao publico LGBT

nos hotéis do bairro de Ponta Negra em Natal/RN;

b) Analisar o nivel de conhecimento dos recepcionistas sobre o Gay-

friendly;

c) ldentificar, de acordo com os recepcionistas, o perfil do turista
LGBT dos hotéis de Ponta Negra;

d) Descrever o grau de qualificacdo profissional dos recepcionistas

no atendimento aos clientes.

1.4. JUSTIFICATIVA

A base necessaria para compreensdo das motivacdes das pessoas na
hora de escolher um determinado destino turistico, se da por meio das préprias
experiéncias que vivenciam. A falta de conhecimento sobre o publico LGBT é€,
sem duvida, um dos fatores determinantes para a formacdo de opinides
distorcidas, levando ao preconceito e contribuindo para o distanciamento entre
empresas de turismo e o referido publico.

A cidade do Natal/RN apresenta significativo potencial turistico para este

segmento de mercado porque conta com a insercdo de grandes redes
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hoteleiras na cidade, além de atracdes direcionadas ao turista homossexual,
conforme algumas sao apresentadas ao longo do trabalho. Entretanto a cidade

ainda é mal explorada enquanto destino para o publico LGBT.

Esse projeto ndo € de carater inédito, uma vez que ja existem pesquisas
relacionadas a esse tema e com objetivos semelhantes. Contudo, o
desenvolvimento deste projeto pretende servir como base de ampliacdo sobre
o tema, além de contribuir para complementar e ampliar o conhecimento dos
profissionais do turismo em estudos de segmentagcdo do mercado e
planejamento estrategico que estejam relacionados. Dessa forma, este estudo
tem como base outros projetos de pesquisa relacionados ao publico LGBT,
fazendo uma relacdo entre eles, a fim de complementar e interligar idéias para

contribuir com o desenvolvimento de futuras pesquisas.

Essa pesquisa foi escolhida com base no potencial do mercado turistico
LGBT e a falta de conhecimento, informagdes e dados sobre esta comunidade.
Outro ponto influenciador foi a curiosidade sobre como funciona o mercado
LGBT na cidade do Natal, a fim de identificar como os empreendimentos

hoteleiros da cidade voltam suas atividades para esse publico.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. PLANEJAMENTO DO TURISMO

O planejamento estratégico é amplamente conhecido e utilizado como
fator importante e impulsionador para os negocios. Segundo Petrocchi (1998,
p. 27), historicamente, os fatores fundamentais que deram origem ao
planejamento estratégico foram: a tomada de decisdes sobre orgamento e

capital, e as decisdes sobre orcamento financeiro anual.

Em termos gerais, pode-se afirmar que o planejamento busca definir e
alcancar objetivos para o futuro, de tal maneira que as transformacdes que
ocorreram nas sociedades humanas ndo sejam determinadas por
circunstancias fortuitas ou externas, mas como resultado de decisbes e
propositos gerados por um conjunto de pessoas determinadas (BROMLEY,
1982).

Segundo Dias (2008, p. 100) foi na década de 1950 e 1960 que
apareceram as primeiras tentativas de planejamento, influenciadas pela CEPAL
(Comisséo Econ6mica para a América Latina e o Caribe), que refletiam grande
diversidade de interesses, atitudes e concepcbes. Contudo, foi somente na
década seguinte que essas atividades tomaram impulso. Conforme Barreto
(2002):

O planejamento é uma atividade, nao é algo estético, € um devir, um
acontecer de muitos fatores concomitantes, que tém de ser
coordenados para se alcancar um objetivo que esta em outro tempo.
Sendo um processo dindmico, é licita a permanente revisdo, a

correcdo de rumos, pois exige um repensar constante, mesmo apoés a
concretizacao dos objetivos. (BARRETO, 2002, p. 12).

Dias (2008, p. 37) aborda que o turismo, por ser um consumidor
intensivo de territério, deve planejar seu desenvolvimento numa Otica que
aponte claramente quais objetivos econdmicos se desejam alcancar, quais
espacos devem ser protegidos e qual a identidade que serd adquirida ou

fortalecida.

Rose (2002, p. 25) afirma que:
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“A falta de planejamento adequada na utilizacdo dos recursos
naturais de uma destinacao turistica podera acarretar, a médio prazo,
no esgotamento destes recursos, que, na maioria dos casos, Sdo
irrecuperaveis, inviabilizando a comercializagao e,
consequentemente, acarretando o abandono do local por parte da
demanda. (Rose, 2002, p. 25).”

Como ferramenta de gestdo foi criado o Plano Nacional de Turismo
(PNT), que serve como um direcionamento para 0 pais crescer e se
transformar economicamente, expandindo suas vantagens turisticas
comparativas em vantagens competitivas. O primeiro PNT foi elaborado no ano
de 2003 com o apoio do Ministério do Turismo (MTur), Instituto Brasileiro de
Turismo (EMBRATUR) e agentes publicos e privados, por meio da Camara
Tematica do Plano Nacional de Turismo (PNT), constituida dentro do Conselho

Nacional de Turismo.

O PNT busca trazer um panorama do mercado de turismo atual no Brasil
e no mundo, identificando os gargalos e elencando as iniciativas e estratégias
prioritarias para que as metas estabelecidas sejam alcancadas. Para alcanca-
las, o turismo precisa ser bem planejado e articulado com o setor produtivo e a
sociedade, dentro de principios éticos e sustentaveis, para obter os efeitos que
se deseja, ou seja, é o0 instrumento que estabelecem diretrizes e estratégias
para a execucao da Politica Nacional de Turismo. O objetivo principal desse
documento € ordenar as acdes do setor publico, orientando o esforco do
Estado e a utilizagdo dos recursos publicos para o desenvolvimento do turismo.
(MTur, 2018)*

O turismo, para ter garantia de sucesso como fator econémico, depende
de um planejamento realizado de forma integralizada e participante, além de

fazer necessario oferecer os meios adequados para sua realizacao e controle.

Nas diferentes regides do pais, a efetuacdo dos planos devera ser
concretizada por meio dos projetos especificos, que tanto poderdo ter como
finalidade a consolidacdo de produtos turisticos, como poderdo atender a
necessidades de infraestrutura turistica ou de apoio a atividade, dentre outras
possibilidades. Somente a partir da implementacdo dos projetos especificos

1 Plano Nacional de Turismo 2018-2022 Mais Emprego e Renda para o Brasil. Disponivel em:
http://www.turismo.gov.br/images/mtur-pnt-web2.pdf Acesso em: 09 de junho de 2018.
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sera possivel desenvolver o turismo de forma planejada, integrada, coordenada
e participativa, respeitando o0s principios da sustentabilidade econbmica,

ambiental, sociocultural e politico-institucional. (MTur, 2007)2

2.2. O PUBLICO LGBT NO TURISMO

A homossexualidade, ao longo dos anos, vem sendo apresentada sobre
diversas oticas em estudos realizados desde a Idade Média, Grécia Antiga,
Egito Antigo, mas no Brasil, somente ganhou destaque, na década de 1980.
Segundo OLIVEIRA (2002, p.21), o Conselho Federal de Medicina declarou o
fim a descricdo de homossexualidade ligada ao “desvio de transtorno mental’.
Além disso, Oliveira (2002) ressalta que na Grécia Antiga a homossexualidade,
antes visto como sodomia® era uma afetividade normal para a sociedade, e
exposto muitas vezes em suas obras literarias reflexivas. Com isso, muitos
autores se aprofundaram no estudo da homossexualidade em sua totalidade,
buscando compreender habitos e costumes desse publico.

O segmento LGBT (Lésbhicas, Gays, Bissexuais, Transexuais,
Transgéneros) representa cerca de 10% dos viajantes no mundo e movimentam
15% do faturamento do setor, segundo dados da Organizacao Mundial do Turismo
(OMT, 2016). De acordo com dados da Associagao Internacional de Turismo Gay e
Lésbica (IGLTA, na sigla em inglés), somente nos Estados Unidos, em 2014, o
mercado movimentou US$ 100 bilhdes. Para IGLTA, o Brasil € o segundo pais

com mais membros, atréds apenas dos americanos.

Muitos destinos nacionais e internacionais tém, nos ultimos anos,
direcionado buscas para conquistar e expandir este mercado. J& existem
navios de cruzeiros com temas voltados especificamente para o publico em

questdo, que acabam atraindo centenas de milhares de pessoas. Com essa

2 Médulo Operacional 5 - Implementacéo do Plano Estratégico de Desenvolvimento do Turismo
Regional. Roteiros do Brasil: Programa de Regionalizagdo do Turismo. Disponivel em:
http://www.regionalizacao.turismo.gov.br/images/roteiros_brasil/implementacao_do_plano_estr
ategico.pdf Acesso em: 09 de junho de 2018.

3 Palavra de origem biblica. Relac&o anal entre um homem e outro; sexo anal entre um homem
e uma mulher.


http://www.regionalizacao.turismo.gov.br/images/roteiros_brasil/implementacao_do_plano_estrategico.pdf
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nova visdo de mercado, alguns estabelecimentos do trade turistico acabaram
por adotar o termo Gay-friendly, a fim de atrair e conquistar este publico.
Consultores ja visam a potencialidade de consumo do publico LGBT e por meio
disso, consultorias empresariais voltadas ao mercado LGBT séo realizados no
mundo. Dessa forma, hotéis, agéncias de viagens e turismo, operadoras e
destinos do mundo que sao reconhecidos como Gay-friendly, despertam um
grande interesse para o publico LGBT, pois esses consumidores sentem-se
confortdveis nesses locais, além de saber que ndo irdo sofrer preconceito e
serdo bem atendidos, conforme afirma o B-Side Coaching & LGBT Marketing,
(2014)4

Segundo a IGLTA (2015) “o termo Gay-friendly é adotado pelas
empresas que asseguram as politicas de apoio ao publico LGBT, bem como
atendimento qualificado sem descricdo de sexo, orientacdo sexual e identidade
de género, assim como a participacdo0 em causas sociais para 0 combate a
descriminalizacdo na comunidade e igualdade social de direitos humanos para
todos. E importante ressaltar que um empreendimento gay-friendly ndo atende
exclusivamente o publico homossexual. As empresas dispersam seus produtos
e servicos para atender o objetivo de clientes em geral, mas € amiga e fiel ao
publico da diversidade” (apud SANTOS, 2016, p.16).

Quadro 1. Critérios para Qualificacdo do Gay-friendly.

1. Donos e Gerentes de |Devem estar comprometidos em

Empreendimentos apoiar o estilo de vida dos gays e das

Turisticos lésbicas e em ndo explorar o turismo
LGBT;

2. Visitantes LGBT Podem se expressar livremente e os

empresério, gerentes e profissionais
de turismo devem ter a habilidade de

lidar com reclamacdes de qualquer

pessoa que desaprova a condicdo

4 B-Side Coaching & LGBT Marketing. Disponivel em: http://www.bsidecoaching.com/.
Adaptado por: http://www.dino.com.br/releases/b-side-coaching-realiza-o-marketing-fora-do-
armario-dino89039316131. Acesso em: 10 de junho de 2018.


http://www.bsidecoaching.com/
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sexual do publico LGBT;

3. Empresérios, Gerentes e | Devem ser proativos no marketing e
Profissionais de Turismo |na promoc¢ao da localidade como um

destino para o publico LGBT.

Fonte: Adaptado de OLIVEIRA, 2002, p.56.

Com a expansédo do mercado turistico para o publico LGBT, observou-se
um consideravel aumento de circulacdo monetéaria desses consumidores. Com
iss0, notou-se necessario a criacao da expressao Pink Money para facilitar e
mostrar em nameros o potencial econémico desses consumidores no ambito
global. O poder do “consumo rosa” movimenta cerca de mais de trés trilhdes
de dolares ao redor do mundo, segundo dados levantados pelo LGBT
CAPITALS.

Figura 1: O Tamanho do Mercado LGBT no Mundo.

USS 800 BILHOES ~ USST750 BILHOES ~ USS 300 BILHOES

Asia e regido Estados Unidos (hina

US$ 120 BILHOES USS 75 BILHOES USS 3 TRILHOES

Gra-Bretanha Brasil Mundo
Fonte: LGBT Capital /*por ano.

Com isso, diversos paises vém apostando no poder de consumo do publico
LGBT. A Argentina, por exemplo, foi o primeiro pais da América Latina a contar
com uma Cémara de Comercio Gay Lésbica, uma entidade que trabalha
diretamente ligada ao Ministério do Turismo. De acordo com dados desta entidade,
dos seis milhdes de turistas que o pais recebe por ano, 445 mil sdo LGBT. Projetos

como este, voltados para investimento e planejamento deste segmento, contribuem

5 LGBT Capital. Disponivel em: http://www.lgbt-capital.com/. Acesso em: 10 de junho de 2018.


http://www.lgbt-capital.com/
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para uma visdo real da demanda, direcionando os agentes envolvidos para tracar

metas e desenvolver propostas em todos os ambitos do trade turistico.

Segundo publicacdo do site Gauchazh (2018)® ao longo das Ultimas
décadas, algumas empresas pioneiras criaram roteiros para ajudar o publico LGBT
a se conhecer, socializar ou viajar com seguranca a novos destinos. Em 1973,
Hanns Ebensten, considerado por muitos como o pai do turismo gay, fez seu
primeiro tour — uma viagem pelo Rio Colorado, no Grand Canyon. Com a
regulamentacdo do casamento gay em varios paises e a maior visibilidade da
comunidade LGBT, o setor de turismo se beneficiou com o consequente aumento

de destination weddings, luas de mel e até viagens pré-casamento.

Entretanto, vale ressaltar que, de acordo com Angeli (2007), foi somente a
partir da segunda metade da década de 1990, que velhos paradigmas foram
rompidos em funcdo da mobilizacdo de grupos homossexuais que lutaram

contra o preconceito e conquistaram:

e A conscientizagdo da comunidade homossexual como grupo

social;

e Maior integracdo entre os grupos de diferentes orientacdes

sexuais;

e Valorizagdo do seu potencial de consumo, fazendo com que

empresas e empregadores dessem maior atencdo a esse publico;

e Organizacdo para apresentar um Projeto de Lei que defendia a

parceria civil registrada entre pessoas do mesmo sexo.

2.3. PERFIL DO TURISTA LGBT

O consumidor de turismo vem mudando seu comportamento e, com

ISSo, surgem novas motivacdes de viagens, expectativas e necessidades a

6 Gauchazh. De olho no crescimento do mercado, destinos investem no publico LGBTQI. Disponivel
em: https://gauchazh.clicrbs.com.br/comportamento/viagem/noticia/2018/04/de-olho-no-crescimento-
do-mercado-destinos-investem-no-publico-lgbtgi-cjfirk3f04db01ph8wlih2pe.html Acesso em: 10 de
junho de 2018.


https://gauchazh.clicrbs.com.br/comportamento/viagem/noticia/2018/04/de-olho-no-crescimento-do-mercado-destinos-investem-no-publico-lgbtqi-cjfiirk3f04db01ph8wlih2pe.html
https://gauchazh.clicrbs.com.br/comportamento/viagem/noticia/2018/04/de-olho-no-crescimento-do-mercado-destinos-investem-no-publico-lgbtqi-cjfiirk3f04db01ph8wlih2pe.html
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serem atendidas. Com o acesso a informacao cada vez mais rapida, o turista
consegue atender suas proprias necessidades na hora de escolher uma
viagem, por exemplo, sem precisar recorrer a uma agéncia de viagens. Ou
seja, o cliente passa ter toda a comodidade de ndo precisar sair de casa na

hora de planejar sua préxima viagem.

O Ministério do Turismo, de acordo com sua planilha sobre segmentacao
de mercado, afirma que nichos de mercado sdo “subsegmentos” dentro dos
segmentos de demanda, ou seja, 0 nicho é compreendido por uma massa de
consumidores caracterizada por ter necessidades ou expectativas especificas,
diferente das necessidades do resto do segmento ao qual esta inserido. Por
isso, é importante se aprofundar na composi¢cédo do publico-alvo escolhido e em
suas expectativas. No momento da identificacdo do publico faz-se necessario
segmentar sua area de interesse, a fim de contribuir para o sucesso do
negocio, caso contrario, o leque de motivacdes e caracteristicas pessoais do

publico torna-se muito amplo (MTur, 2010)".

A segmentacdo é de fundamental importancia para o setor turistico
porque detecta 0s grupos com caracteristicas homogéneas. As particularidades
de cada pessoa impulsionam o interesse em pesquisas que revelam o perfil de
cada turista (Tavares et al. (2007). Segmentar € dividir a demanda em grupos
diferentes nos quais todos os clientes compartilham caracteristicas relevantes
gque os distinguem de clientes de outros segmentos (CHRISTOPHER;
WRIGHT, 2001).

Definir o perfil dos turistas auxilia no planejamento da oferta e
diversificacdo dos produtos e servigos turisticos. Além de corroborar a atender
as expectativas dos visitantes e conseguir que retornem, ou que figuem com
uma imagem positiva da experiéncia que tiveram. Para isso, € importante
entender o comportamento de compra e as motivacdes que fizeram os

visitantes irem até outra cidade, regido ou pais.

7 Segmentacgéo do Turismo e 0 Mercado. Disponivel em:
http://www.turismo.gov.br/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads_publicacoe
s/Segmentaxo_do_Turismo_e_Mercado.pdf Acesso em: 09 de junho de 2018.


http://www.turismo.gov.br/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads_publicacoes/Segmentaxo_do_Turismo_e_Mercado.pdf
http://www.turismo.gov.br/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads_publicacoes/Segmentaxo_do_Turismo_e_Mercado.pdf
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O publico LGBT apresenta caracteristicas similares aos publicos de
turismo singles e de casais sem filhos, visto que dispde de renda destinada a
satisfacao exclusivamente de suas necessidades pessoais. Com isso, entende-
se gue esses consumidores sao pessoas solteiras e sem filhos, e, por sua vez,
acabam gastando e planejando melhor suas viagens, por terem mais tempo

livres, além de ser um publico fiel, exigente e de luxo.

Conforme matéria veiculada pelo site Viajay®:

“A industria de viagens esta cada vez mais a vontade para fazer
férias para turistas gays, porque eles gastam mais do que a
maioria dos outros turistas. Os conselhos de turismo em paises
como a Espanha tém gastado milhares de euros em campanhas
de marketing para a comunidade LGBT ao longo dos anos. O
mercado gay € particularmente atraente para as empresas de
viagens, porque gastam mais em viagens e sd0 mais propensos a
viajar durante todo o ano, enquanto os clientes com familias
acabam sendo amarrados por férias escolares para poder
planejar suas proximas viagens. ”

Os integrantes desse segmento, geralmente, buscam conhecer outras
pessoas e atividades que promovam a sociabilizacdo, como saidas para bares,
casas noturnas, festas tematicas e/ou eventos, a exemplo da Parada do

Orgulho Gay que é promovida em muitas cidades do mundo. (BRAGA, 2007).

De acordo com estudo realizado com usuarios do aplicativo Grindr®,
constatou-se que 40% do grupo dos LGBT nascidos entre 1979 e 1995,
viagjam por diversdo a cada trimestre e 24% repetem esse tipo de viagem
todos os meses. Além disso, 39% planejam sua viagem com 1 a 3 meses
de antecedéncia e 35% levam 3 a 6 meses para se organizar. Entre os

usuarios do aplicativo Grindr, 41% viajaram para o Exterior.

Em comparagdo, em uma pesquisa realizada com 700 turistas
internacionais em janeiro de 2017 pelo Instituto de Pesquisas e Estudos do
Turismo do Rio de Janeiro, Orgdo da Associacdo dos Embaixadores de

Turismo do Rio de Janeiro e a Fundacdo Cesgranrio a fim de definir o perfil

8 Viajay. Porgue cidades ao redor do mundo estéo investindo no turismo LGBT. Disponivel em:
http://viajay.com.br/blog/visualizar/porque-cidades-ao-redor-do-mundo-esto-investindo-no-
turismo-Igbt Acesso em 10 de junho de 2018.

% Grindr é uma rede geossocial direcionada ao publico homossexual e bissexual.


http://viajay.com.br/blog/visualizar/porque-cidades-ao-redor-do-mundo-esto-investindo-no-turismo-lgbt
http://viajay.com.br/blog/visualizar/porque-cidades-ao-redor-do-mundo-esto-investindo-no-turismo-lgbt
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do turista LGBT da cidade do Rio de Janeiro obtiveram-se 0s seguintes

dados relevantes:

Quadro 2. Género dos Turistas LGBT que Visitam a Cidade do Rio de Janeiro.
Género
Masculino 75%
Feminino 25%

Fonte: Ipetur-RJ, 2017.

Quadro 3. Procedéncia dos Turistas LGBT que Visitam a Cidade do Rio de Janeiro.

Procedéncia
Europa 55%
Ameérica do Norte 25%
América do Sul 15%
Outros 5%

Fonte: Ipetur-RJ, 2017.

Quadro 4. Tipo de Transporte Utilizado pelos Turistas LGBT que Visitam a Cidade do Rio de

Janeiro.
Tipo de Transporte
Utilizado
Aéreo 80%
Maritimo 15%
Terrestre 5%

Fonte: Ipetur-RJ, 2017.

Quadro 5. Tipo de Hospedagem Escolhido pelos Turistas LGBT que Visitam a Cidade do Rio
de Janeiro.

Hospedagem

Hotel 65%

Airbnb 25%
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Casa de Amigos 8%

Apto de Temporada 2%
Fonte: Ipetur-RJ, 2017.

Quadro 6. Permanéncia Média dos Turistas LGBT que Visitam a Cidade do Rio de Janeiro.

Permanéncia Média

1/3 dias 35%
4/7 dias 60%
Mais de 8 dias 5%

Fonte: Ipetur-RJ, 2017.

Quadro 7. Gasto Médio por Dia dos Turistas LGBT que Visitam a Cidade do Rio de Janeiro.

Gasto Médio por Dia

90/150 USD 30%
160/300 USD 45%
Mais de 300 USD 25%

Fonte: Ipetur-RJ, 2017.

COLLADO (2007), afirma que o cliente homossexual se autodenomina
sensivel enquanto consumidor, e ndo deseja ser tratado de forma diferenciada

nos estabelecimentos.

Segundo estudo realizado pelo portal argentino ReservasGays, o turista
LGBT caracteriza-se como um viajante individual em busca de seu ambiente e
amante da vida noturna. Esse publico apresenta em 90% preferéncia por hotéis
que se identificam pelo menos como gay-friendly, enquanto 50% deles optam

por ficarem em lugares que sao exclusivamente gays.

Com base nisso, os estabelecimentos que se apresentam como "amigos
dos gays" tém um peso decisivo para o turista LGBT, porque esses turistas
procuram viajar para lugares onde possam se relacionar com pessoas em seu

ambiente, portanto, entre suas principais atividades recreativas estéo: conhecer
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pessoas (53%) e qualquer plano que promova a socializacdo, como ir a praia
(47%) ou festas (36%).

Entre as principais razées para decidir o destino de suas férias estéo:
descanso (44%), conhecer novas culturas e lugares histéricos (40%), além de

aproveitar a vida noturna de seus destinos (35%).

Conforme destaca em sua pesquisa DOS SANTOS (2016), ressalta que
através das politicas publicas de empreendimentos gay-friendly € realizado o
nivel de aceitacdo para o0 consumo do publico homossexual nesses
estabelecimentos. O turista LGBT ao identificar essas politicas de aceitacao,
sente-se mais confortivel e seguro para realizar suas decisdes, e muitas
vezes, esses fatores influenciam no seu grau de compra, onde paga-se mais
caro por um produto padrdo, levando-se em conta somente a forma como o
servigo é prestado. Contudo, quando um destino apenas visa o lucro em cima
dos consumidores homossexuais, a promoc¢ao turistica torna-se negativa, uma
vez que falta planejamento estratégico para compreender os habitos e

costumes do publico.

2.4. MEIOS DE HOSPEDAGEM

Os meios de hospedagem se classificam como um dos principais fatores
para o desenvolvimento do turismo em qualquer lugar. Nao existe turismo sem
um ambiente onde os turistas possam relaxar e dormir. Apesar da evolugao da
atividade turistica e, com isso, 0 surgimento de novos meios de hospedagem
gue foge dos padrdes tradicionais, 0s hotéis, pousadas, flats, hostels e outros

ainda sdo os mais populares entre os turistas.

Segundo Mota (2001), o turismo n&o ocorre sem deslocamento e sem

hospedagem.

“As historias do turismo, da hotelaria e dos transportes de certa forma
se misturam, a medida que, por definicdo, turismo subentende
deslocamento — isto é, transporte — e permanéncia num local
diferente daquele de residéncia habitual — ou seja, hum meio de
hospedagem ou alojamento. (MOTA, 2001, p. 43)”
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Conforme o avanco do turismo, os meios de hospedagem brasileiros até
o ano de 1996 eram obrigatoriamente classificados e avaliados pela
EMBRATUR. Esta classificacdo era obrigatéria para todo tipo de instalacédo
hoteleira, no qual dividia os hotéis em categorias e atribuia a cada
estabelecimento a classificacdo de 1 a 5 estrelas, levando-se em conta as
caracteristicas fisicas, os aspectos construtivos e equipamentos, além da
gualidade dos servicos oferecidos. Contudo, com o passar dos anos esse tipo
de classificacdo foi perdendo credibilidade no mercado nacional, pois néo
conseguia mais cumprir de forma precisa seu objetivo. As matrizes nas quais a
classificacdo era baseada se tornaram ultrapassadas e 0s servi¢cos prestados

ficavam em segundo plano.°

Além disso, a credibilidade do sistema ja estava comprometida devido a
inUmeros casos de irregularidades e a pratica da “compra de estrelas”, no qual
0s agentes classificadores ganhavam favores e vantagens em troca de darem

ao estabelecimento uma classificagéo superior a verdadeira.

A presenca cada vez maior de redes hoteleiras e seus produtos
diversificados, voltados para cada segmento de mercado, também ajudaram a
fazer com que a visibilidade de cada tipo de hotel ficasse mais evidente para o

mercado, independente de uma classificacédo formal e oficial.

A hotelaria brasileira € formada em sua grande maioria por hotéis
familiares, gerenciados sem muita experiéncia dessa industria, se preparam na
realidade para atender certa quantidade de pessoas que gerara certa receita,
ndo aplicando recursos para este ou aquele mercado, oferecem um tipo de
servico apenas, e os clientes que devem se adaptar a cultura do hotel. Ja nas
grandes redes existe a importancia da padroniza¢gédo, um hotel de certa marca
localizado em S&o Paulo, deve estar com 0s mesmos padrdes e com 0S
mesmos servicos que tem o hotel de mesma marca localizado em Curitiba.
(apud CARVALHO et al. 2012, p.12).

10 Portal Educacdo — Evolucdo da Classificacdo dos Meios de Hospedagem no Brasil.
Disponivel em: https://www.portaleducacao.com.br/conteudo/artigos/turismo-e-
hotelaria/evolucao-da-classificacao-dos-meios-de-hospedagem-no-brasil/29476. Acesso em: 11
de novembro de 2018.


https://www.portaleducacao.com.br/conteudo/artigos/turismo-e-hotelaria/evolucao-da-classificacao-dos-meios-de-hospedagem-no-brasil/29476
https://www.portaleducacao.com.br/conteudo/artigos/turismo-e-hotelaria/evolucao-da-classificacao-dos-meios-de-hospedagem-no-brasil/29476
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O publico homossexual, enquanto consumidor, cada vez mais vem
ganhando destaque como um importante nicho de mercado para o turismo no
mundo e muitos hotéis j& comecaram a perceber o poder de compra e a
importancia desse publico para a economia do setor. Pensando nisso, o nicho
de mercado hoteleiro expandiu-se e muitos empreendedores, atualmente,
apostam no segmento turistico LGBT, voltando suas atividades integralmente

ao publico.

No Brasil ja existem muitos hotéis categorizados como gay-friendly,
assim como outros direcionados exclusivamente para o publico homossexual.
Com isso, um site para reserva de hotéis e pousadas gay-friendly foi lancado
no Brasil no ano de 2016. No site da empresa da para consultar e reservar
diretamente hotéis e pousadas em cinco destinos brasileiros considerados os
mais gay-friendly do pais: Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Recife e

Florianopolis.

Em Natal/RN, é importante destacar o Manary Praia Hotel localizado na
praia de Ponta Negra. No rodapé do website do hotel consta uma bandeira do

movimento LGBT com a informacédo entre parénteses “We are Friendly

apresentando-se assim como um hotel gay-friendly.

2.5. 0 CENARIO DO TURISMO LGBT NO BRASIL

No Brasil, empresarios tém apresentado interesse em saber como
investir, atender e oferecer melhores produtos para os consumidores LGBT. Os
empresarios ja notaram que esses consumidores sao bastante informados em
sua grande maioria e sao fiéis aos bons servicos e bom atendimento, conforme
ja foi dito anteriormente. Segundo matéria publicada pelo site G1 (2018) sobre
negdcios voltados para o publico gay!, afirma-se que o retorno de investimento
feito para esse publico é rapido, podendo ser obtido em até 4 meses, conforme

€ apontado por um empresario.

11 G1. Pequenas Empresas & Grandes Negocios — Negdcios voltados para o publico gay fazem
sucesso e dinheiro. Disponivel em: http://gl.globo.com/economia/pme/pequenas-empresas-
grandes-negocios/noticia/2018/06/negocios-voltados-para-o-publico-gay-fazem-sucesso-e-
dinheiro.html Acesso em: 11 de junho de 2018.


http://g1.globo.com/economia/pme/pequenas-empresas-grandes-negocios/noticia/2018/06/negocios-voltados-para-o-publico-gay-fazem-sucesso-e-dinheiro.html
http://g1.globo.com/economia/pme/pequenas-empresas-grandes-negocios/noticia/2018/06/negocios-voltados-para-o-publico-gay-fazem-sucesso-e-dinheiro.html
http://g1.globo.com/economia/pme/pequenas-empresas-grandes-negocios/noticia/2018/06/negocios-voltados-para-o-publico-gay-fazem-sucesso-e-dinheiro.html
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Para impulsionar os destinos gay-friendly no Brasil, o Ministério do
Turismo, o Instituto Brasileiro de Turismo e a Camara de Comércio e Turismo
LGBT do Brasil assinaram, na manha do dia 21 de maio de 2018, em S&o
Paulo, um acordo de cooperacdo técnica para preparar e promover o Brasil
como destino LGBT?*2. Atualmente, algumas cidades brasileiras destacam-se
como destino gay-friendly, sao elas: Sao Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte,

Fernando de Noronha, Florian6polis, Recife e Salvador.

Contudo, segundo a EMBRATUR (2015) Sao Paulo, Recife e
Florianopolis sdo as capitais brasileiras que tem mais potencial para receber
turistas LGBT devido ao numero de atracbes voltadas para o turista
homossexual, além da hospitalidade, fator de grande importancia na hora de se
escolher um destino entre o publico LGBT. E importante ressaltar que eventos
como as paradas do orgulho LGBT, atraem a atencdo da midia e de grandes
marcas empresariais, contribuindo para a divulgacéo deste nicho de mercado e

dando visibilidade a potencialidade de investimento nesses consumidores.

Conforme o site VIAJA BI*® 0 Rio de Janeiro por conta das suas inimeras
atracOes voltadas para o publico LGBT foi considerado, por muito tempo, um dos
principais destinos gay-friendly no mundo e o principal da América do Sul. Segundo
dados da EMBRATUR (2010), a parada gay do Rio, no mesmo ano, reuniu cerca
de 890 mil pessoas, representando cerca de 20% dos numeros de turistas que
visitam a cidade. Entretanto, por falta de investimentos publicos e falta de
diversificacdo das atracdes, outros destinos passaram a frente, como Buenos
Aires.

O numero de agéncias especializadas para esse nicho de mercado tem
crescido nos ultimos anos. Com isso, foi criada a Associagdo de Turismo para
Gays, Lésbicas, Bissexuais, Travestis e Transexuais, tendo como missdo

12 Ministério do Turismo. Acordo sela parceria para promover e qualificar destinos gay-friendly
no brasil. Disponivel em: http://www.turismo.gov.br/%C3%BAltimas-not%C3%ADcias/11409-
acordo-sela-parceria-para-promover-e-qualificar-destinos-gay-friendly-no-brasil.html.  Acesso
em: 11 de junho de 2018.

13 Viaja Bi. Panorama do Turismo LGBT. Disponivel em: https://viajabi.com.br/panorama-do-
turismo-Igbt/ Acesso em: 11 de junho de 2018.


https://gauchazh.clicrbs.com.br/ultimas-noticias/tag/rio-de-janeiro/
https://gauchazh.clicrbs.com.br/ultimas-noticias/tag/buenos-aires/
https://gauchazh.clicrbs.com.br/ultimas-noticias/tag/buenos-aires/
http://www.turismo.gov.br/%C3%BAltimas-not%C3%ADcias/11409-acordo-sela-parceria-para-promover-e-qualificar-destinos-gay-friendly-no-brasil.html
http://www.turismo.gov.br/%C3%BAltimas-not%C3%ADcias/11409-acordo-sela-parceria-para-promover-e-qualificar-destinos-gay-friendly-no-brasil.html
https://viajabi.com.br/panorama-do-turismo-lgbt/
https://viajabi.com.br/panorama-do-turismo-lgbt/
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“incentivar o turismo, lazer e entretenimento dos consumidores do mercado
LGBT”, e que contava, até maio de 2007, com 19 agéncias operadoras
associadas, das quais nove estdo localizadas em S&o Paulo (SP). (BRAGA,
2007)

Visando essa nova tendéncia de mercado, o Ministério de Turismo tem
investido e aprofundado os estudos de projecOes para esses consumidores.
Com isso, foi aplicada a cartilha de dicas sobre como atender bem turistas
LGBT. Essa cartilha foi viabilizada pela parceria firmada entre o Ministério do
Turismo, O Conselho Nacional de Combate a Discriminacdo e Promoc¢des dos
Direitos de Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis e Transexuais, a fim de

contribuir para que esse grupo seja bem atendido ao viajar pelo Brasil.

Figura 2: Foto da Cartilha ‘Dicas de Atender Bem Turistas LGBT".
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Respeito é fundamental em todas as relagdes pessoais. Pode parecer banal,
mas esta € a regra mais impi em qualquer if nao trate os
outros de forma a demonstrar superioridade.

Neste capitulo, vocé encontrara algumas
dicas de como atender o publico LGBT.

Aja com a cortesiae a i que todos éncias devem
ser dadas somente a pessoas idosas, com deficiéncia, com dificuldade de
locomogao, gravidas ou com criangas de colo.

Estas dicas podem ser Gteis
para atender LGBT, mas
lembre-se de que a primeira
regra é sempre 0 bom senso e
o respeito a todas as pessoas. ()

. L W

Observagées importantes:
‘ ~  nao olhe demais;

Fonte: MTur, 2016.

A cartilha trds informacdes, dicas e orientacdes para os profissionais do
turismo. Alerta sobre cuidados de nomenclatura, olhares, girias, piadas e
tratamento pessoal. Ressalta sobre a exclusdo do termo homossexualismo
uma vez que o sufixo ismo designa doenca sendo este termo banido desde
1985.

Diante das metas e propostas previstas no PNT 2018-2022, o plano

afirma que o mercado LGBT, torna-se cada vez mais importante para o
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mercado turistico mundial, além dos beneficios econdmicos e beneficios

sociais que se expressam tanto para os destinos como para os viajantes LGBT.

De acordo com CASIMIRO (2016)** coordenador da IGLTA no Brasil, existe
um interesse de varios agentes do turismo, como: hotéis, agéncias e companhias
aéreas, em investir no turismo LGBT; porém, devido a falta de acbes mais

articuladas no exterior, o trabalho torna-se mais dificil.

No Brasil, 9,5 milhdes de pessoas se declaram LGBT, segundo censo do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2010). Ainda de acordo com
dados do censo, foi possivel observar que os casais homossexuais possuem mais
renda e mais anos de estudo que casais homossexuais, conforme apresentado

nas tabelas a seguir:

Quadro 8. Renda Salarial Distribuida pela Orientagao Sexual.

Renda Salarial (em salario , .
Heterossexuais | Homossexuais

minimo)

Até ¥z salario minimo (SM) 9,2% 3,4%
Mais de 2 a 1 18,72% 15,6%
Maisde 1 a2 10,56% 25,24%
Maisde 2 a5 10,56% 20,5%
Mais de 5a 10 3,41% 9,55%

Mais de 10 a 20 1,05% 3,77%
Mais de 20 0,34% 1,4%

Fonte: IBGE, 2010.

Quadro 9. Nivel de Instrucéo Distribuida pela Orientagédo Sexual.

Nivel de Instrucédo Populacao em Casals .
Geral Homossexuais
Sem mstrugao/Fundamental 50.20% 19.10%
incompleto
Fundame_ntal completo/Médio 17.30% 15%
incompleto
Médio (_:ompleto/Superlor 23.40% 39.70%
incompleto
Superior completo 8,30% 25,80%
N&o determinado 0,50% 0,50%

Fonte: IBGE, 2010.

14 Hotelnews. Clovis Casemiro (IGLTA): O Brasil como destino LGBT. Disponivel em:
http://www.revistahotelnews.com.br/portal/entrevista.php?req_url=006&id_noticia=7381 Acesso
em: 11 de junho de 2018.


http://www.revistahotelnews.com.br/portal/entrevista.php?req_url=006&id_noticia=7381
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2.5.1. O CENARIO DO TURISMO LGBT NA CIDADE DO NATAL/RN

Natal, capital do Rio Grande do Norte, é um forte destino turistico, atraindo
turistas do mundo. O principal impulsionador para visitacdo da cidade sao os
recursos naturais em 70% dos casos, seguidos de 2% por atividades de
ecoturismo e 2% para o turismo de aventura. Os perfis de turistas que visitam a
cidade e regido, contudo, incluem aqueles participantes de tour (excursdes)
organizados (51%), visitacdo a amigos ou familia (19%) ou para fins de
negoécios (22%), segundos dados estatisticos da Secretaria de Turismo.
(SETUR, 2016)

A concentracao de turistas na cidade esta mais associada aos bairros de
Ponta Negra e Praia do Meio, dois importantes pontos turisticos, que
concentram as opcdes de lazer e entretenimento, como: praias, bares,

restaurantes e meios de hospedagem.

Natal conta com grandes redes hoteleiras e operadoras de turismo
instaladas na cidade, o que fortalece o turismo. O mercado turistico € variado
com atracdes para turistas de todas as idades e perfis. A cidade também conta
com atracdes para o publico LGBT, séo eles: Casanova Ecobar, Boate Vogue
& Donnana Pub, Galpdo 29, Enigma Hall, Bar das Sapatéo, entre outros. Além
dessas opcoOes, é importante destacar a importancia da Parada do Orgulho
LGBT do Natal que é considerada o segundo maior evento anual da cidade. A
parada do orgulho gay realizada no bairro de Ponta Negra em Natal, ndo se
encontra no calendario de eventos da cidade, que por sua vez, ainda ndo
possui um periodo especifico para sua realizacdo, podendo acontecer entre 0s
meses de setembro a novembro. Outro evento importante € o Carnatal, que
apesar de nao ser direcionado exclusivamente ao publico homossexual, acaba
atraindo uma grande quantidade de turistas LGBT devido ser um evento de

grande porte que representa o carnaval fora de epéca.

Entretanto, apesar dessa fatia consideravel de atragdes voltadas para o
publico LGBT, de acordo com SANTOS (2016) em sua pesquisa sobre o
turismo LGBT e a percepcdo do gay-friendly nos hotéis da via costeira em

Natal/RN a cidade conta com apenas um hotel considerado gay-friendly. Isso
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contribui para um distanciamento desses consumidores por ndo se sentirem

representados ou seguros na cidade.

2.6. QUALIFICACAO DO PROFISSIONAL EM TURISMO

A qualificacdo profissional tem recebido destaque ao longo dos anos,
inclusive na atividade turistica, uma vez que um dos maiores diferenciais desse
setor é a cordialidade do capital humano; uma vez que os agentes atuantes
tém sempre o primeiro contato direto com o cliente, fazendo toda a diferenca
no processo de escolha, permanéncia e volta do turista para um determinado
estabelecimento ou destino. Dessa forma, o comportamento e a atitude dos
funcionarios exercem reconhecida influéncia sobre os resultados
organizacionais, tais como a qualidade dos servicos e competitividade.
(BARRETO, 2011)

As empresas do setor turistico dependem fundamentalmente das
pessoas para desempenharem seus servigos, necessitando assim, cada vez
mais desenvolvé-las de forma integrada. (SILVA; LUCIO e BARRETO, 2013).
Essa colocacao € reafirmada por Dencker (2004), quando aponta que o destino
da atividade turistica esta associado ao desenvolvimento de seus profissionais,
ou seja, o profissional de turismo € visto como um elemento chave no

desenvolvimento dessa atividade.

Durante a primeira revolugdo industrial, era necessério apenas um
trabalhador que soubesse executar sua tarefa disciplinadamente, ou seja, uma
pessoa que era totalmente qualificada para executar determinada tarefa
acabava sendo substituida por outra que dominava o trabalho apenas
parcialmente. (SEGNINI, 1991)

Um ponto muito favoravel a qualificacdo dos profissionais em turismo foi
a criacdo cartilha com dicas para atender bem os turistas LGBT - citada
anteriormente - criada no ano de 2016 pelo Ministério do Turismo. Essa cartilha
aborda todas as duvidas sobre orientacdo sexual, identidade de género e
termos pejorativos, a fim de contribuir para a eliminacdo de transtornos e

constrangimentos ao publico em questdo. Outro fator impulsionador foi a
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criacdo do acordo para divulgar destinos gay-friendly no Brasil, conforme
também ja citado anteriormente. Uma das importancias desse acordo € de
gualificar os agentes atuantes do trade turistico para o atendimento ao publico
LGBT. Esse plano de trabalho traga metas para a qualificacdo dos profissionais
envolvidos nesse segmento em acordo de uma acao conjunta nos mercados

domeéstico e internacional até 2023.

Diante da falta de investimentos em qualificacdo profissional para
diversos agentes da cadeia turistica, pressupfe-se que ainda falta formar
profissionais capazes de entender a totalidade do processo e intervir nele de
forma criativa, para que, ao mesmo tempo, tenham conhecimento aprofundado
de algum dos aspectos da atividade turistica, de acordo com a demanda por
especialistas, caracteristica da pés-modernidade. (BARRETO, 2003)
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3. METODOLOGIA

3.1. CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A pesquisa cientifica pode ser caracterizada como atividade intelectual
intencional que visa responder as necessidades humanas (SANTOS, 2002, p.
15).

No que se refere a abordagem do problema e dos objetivos, este projeto
trata-se de uma pesquisa descritiva, de abordagem quantitativa, uma vez que
pretende identificar a percep¢do dos hotéis sobre o cenario do segmento
turistico LGBT e o processo de qualificacdo e planejamento adotadas por

esses empreendimentos para atender esses consumidores.

Segundo Tripoldi (1981), estudos quantitativos-descritivos se enquadram
como uma categoria dentro da pesquisa. Esta categoria, ainda possui
subdivisbes, bem como de modo geral a “verificagcdo de hipoteses e a
descricdo de relagbes quantitativas entre variaveis especificadas”. O primeiro
proposito se destina a hipéteses de causa-efeito ou entdo as hipoteses que
inter-relacionam duas ou mais variaveis. O segundo proposito serve para
correlacionar vérias variaveis especificas para responder as questdes

especificas da pesquisa.
Segundo Kdche:

“O que se deve chamar de método cientifico, portanto, € aquele
conjunto de procedimentos n&o padronizados adotados pelo
investigador, orientados por postura e atitudes criticas e adequados a
natureza de cada problema investigado. O que se aceita chamar de
método cientifico é a forma critica de produzir o conhecimento
cientifico que consiste na proposicdo de hip6teses bem
fundamentadas e estruturadas em sua coeréncia tedrica (verdade
sintética) e na possibilidade de serem submetidas a uma testagem
critica severa (verdade semantica) avaliada pela comunidade
cientifica (verdade pragmatica). (Kéche, 2011, p. 35).”
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3.2. LEVANTAMENTO BIBLIOGRAFICO

Foi realizado levantamento bibliografico pelo acesso aos sistemas de
busca de bibliotecas e sites de disponibilidade de artigos cientificos e/ou

noticias e informacdes sobre temas correlatos ao projeto.

Também foram realizadas consultas a livros existentes na biblioteca da
Universidade do Estado do Rio Grande do Norte — UERN, campus Natal,
correlacionando com o tema os principais autores trabalhados ao longo do

curso, de acordo com o0s assuntos desenvolvidos nesta obra.

De acordo com Galvdo (2010) [...] por meio de um levantamento
bibliografico ndo se pretende encontrar milhdes de textos sobre um conceito
genérico, mas encontrar informacéo precisa e relevante relacionada a um tema
de pesquisa, em guantidade razoavel a fim de que possa ser lida e analisada

durante parte do tempo de realizacdo de uma pesquisa.

3.3. CARACTERIZACAO DO LOCAL, SUJEITOS DA PESQUISA E AMOSTRA

O estudo foi realizado no bairro de Ponta Negra, na cidade do Natal,
capital do Estado do Rio Grande do Norte. A cidade do Natal foi fundada em
1599, as margens do Rio Potengi. A capital conta com uma area de
170,298 km?, e populagéo estimada de 885.180 habitantes (IBGE, 2017).

O bairro de Ponta Negra é um dos principais bairros turisticos da cidade,
onde estd concentrado o mais importante cartdo postal que é o Morro do
Careca. O bairro concentra importantes redes hoteleiras internacionais, além
de contar com uma grande infraestrutura turistica. Ponta Negra ainda estende-
se e divide-se entre a Via Costeira, localidade onde funciona como uma zona
hoteleira de concentracdo de grandes hotéis. Apesar da Via Costeira fazer
parte de Ponta Negra, ela ndo fez parte do processo de levantamento dos
dados, levando-se em consideracdo estudos recentes sobre o tema que foi

trabalhado nessa zona do bairro.
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Figura 3: Foto da Praia de Ponta Negra, Natal/RN.

Fonte: Google, 2018.

Os sujeitos da pesquisa foram os recepcionistas dos hotéis do bairro de
Ponta Negra da cidade do Natal, selecionados de acordo com os tipos de
hospedagem e cadastros junto ao Sistema de Cadastro de pessoas fisicas e
juridicas - CADASTUR.

3.4. PROCEDIMENTOS DE COLETAS DE ANALISES DE DADOS

Para a realizagdo do presente estudo foram utilizados os dados
levantados por meio da aplicagdo de um questionario estruturado. O
guestionario foi direcionado aos hotéis do bairro de Ponta Negra da cidade do
Natal, a fim de analisar a atuacdo e posicionamento desses estabelecimentos

em relacdo ao publico LGBT.

Incialmente, foi levantado quantos hotéis existem no bairro de Ponta
negra considerando os cadastrados no CADASTUR, a fim de obter somente
estabelecimentos hoteleiros associados. Foram contabilizados 60 hotéis em
Ponta Negra, contudo durante o processo de verificagdo junto aos hotéis, foi
descartado da amostra 02 hotéis, pois um foi vendido e virou pousada e o0 outro
se encontrou fechado para reforma. Depois foi realizado o célculo amostral,
onde no total foram validados 58 hotéis no bairro, excluindo da amostra
pousadas, hostels e flats. Dessa quantidade estabelecida, foi usado um erro
amostral de 5%, com um nivel de confianga de 95% dos dados. No total, a

amostra necessaria foi de 51 questionarios.
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Os questionarios contaram com perguntas abertas e fechadas,
abordando os seguintes pontos: perfil socioeconémico, percepc¢des sobre o
publico LGBT e o potencial desses consumidores no turismo. Para aplicacdo
houve um encontro com o0s recepcionistas dos hotéis, onde alguns
guestionarios foram respondidos através de contato telefénico devido a falta de

tempo dos recepcionistas.

Os dados foram analisados por meio de procedimentos quantitativos em

decorréncia da tabulacéo realizada no excel, obtendo-se gréaficos de setores.



39

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

As descricbes dos resultados a seguir estdo divididas em quatro
categorias de acordo com a relacdo dos objetivos especificos desta pesquisa,
sdo elas: Receptividade ao publico LGBT e conhecimento sobre a cartilha
LGBT (objetivo especifico a), grau de conhecimento e identificacdo do
estabelecimento como gay-friendly (objetivo especifico b), perfil, faixa etaria e
origem dos clientes homossexuais (objetivo especifico ¢) e por fim o
relacionamento dos hotéis para com o0s seus clientes e a obtencdo da
qualificagdo profissional dos recepcionistas (objetivo especifico d). Os
resultados permitem serem discutidos de forma qualitativa, uma vez que faz

necessaria a interpretacao da analise do discurso dos entrevistados.

Em relacdo a receptividade dos hotéis do bairro de Ponta Negra ao
publico LGBT, foi identificado que (100%) dos recepcionistas indicaram que o
hotel recebe e é receptivo ao publico LGBT, ndo fazendo distincdo de seus

clientes seja por etnia, raca e/ou condicao sexual. (Figura 4).

Figura 4 — Frequéncia percentual das respostas dos 51 Hotéis quanto a receptividade em seus
estabelecimentos aos hospedes LGBT.

Receptividade
NAO
0%
SIM
NAO
SIM

100%

Fonte: Autor, 2018.

Outro dado obtido foi em relacao a percepcao dos hotéis levando-se em
consideracao se seria satisfatério para eles receber mais clientes LGBT, onde
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foi identificado que (100%) teria interesse sim em receber mais clientes LGBT.

(Figura 5).

Figura 5 — Frequéncia percentual das respostas dos 51 Hotéis quanto o interesse em receber
mais clientes LGBT.

Clientes LGBT

= SIM
= NAO

Fonte: Autor, 2018.

No que tange ao conhecimento dos recepcionistas sobre a cartilha
‘Dicas para atender bem turistas LGBT’, langada pelo Ministério do Turismo, foi
revelado que (94%) dos funcionarios ndo conhecem a cartilha, evidenciando
um conhecimento quase nulo, porém (6%) afirmaram conhecer a cartilha,
contudo, ndo especificaram se adotam as dicas orientadas pela cartilha.
(Figura 6).

Figura 6 — Frequéncia percentual das respostas dos 51 Hotéis em relagao ao conhecimento da
cartilha ‘Dicas para atender bem turistas LGBT.’

Cartilha LGBT

ESIM
= NAO

Fonte: Autor, 2018.
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E importante ressaltar que apesar da grande maioria ndo conhecer a
cartilha, alguns apresentaram entusiasmo e interesse em conhecer mais a

fundo sobre esse material.

Em relacéo a analise do nivel de conhecimento dos recepcionistas sobre
o gay-friendly, no que se refere ao indicador sobre o conhecimento dos
recepcionistas referente ao poder de consumo do publico LGBT no turismo, foi
constatado que (63%) dos recepcionistas ndo conhecem e/ou nunca
visualizaram dados relacionados ao poder de consumo do publico, enquanto
apenas (37%) apresenta algum tipo de conhecimento relacionado a questéo.
(Figura 7).

Figura 7 — Frequéncia percentual das respostas dos 51 Hotéis em relacdo ao conhecimento de
dados sobre o poder de consumo do publico LGBT no turismo.

Consumo

SIM
(v)

Fonte: Autor, 2018.

Quanto ao conhecimento do termo gay-friendly, verificou-se uma grande
falta de conhecimento dos recepcionistas sobre o assunto, onde dois
funcionarios de hotéis trés estrelas distintos, chegaram a perguntar, de forma
surpresa e sarcastica, se o termo gay-friendly realmente era “sério”. No ambito
geral, (92%) afirmaram n&do conhecer o significado da expresséo e o contexto
do gay-friendly, enquanto apenas (8%) demonstraram ter esse conhecimento.
(Figura 8).
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Figura 8 — Frequéncia percentual das respostas dos 51 Hotéis em relacdo ao conhecimento do
gay-friendly.

Gay-friendly

Fonte: Autor, 2018.

Dessa amostra positiva de (8%), apenas um hotel considera que se
encaixa nas normas estabelecidas para ser identificado como gay-friendly e,
por assim ser, usa a identificagdo em seu site. Em contrapartida, um outro hotel
da amostra ressaltou que apesar de ndo se inserir nas normas, ele considera
que “ser um estabelecimento gay-friendly é ser um local sensivel as formas de
pensar, sentir e agir dos LGBT’s”. Por outro lado, o restante dessa fatia, apesar
de conhecerem o significado da expresséo gay-friendly, apontam que o hotel

nao se enquadra nas normas necessarias para tal reconhecimento.

A identificacdo do gay-friendly para os empreendimentos hoteleiros séo
identificados pelos turistas homossexuais com adesivos, bandeira e/ou

logomarca com o simbolo da bandeira LGBT.

Segundo os autores Korflir, Vela e Molina (2007), hotéis gay-friendly
sdo hotéis convencionais que apostam no publico gay como um mercado a
considerar e adicionar aos seus mercados ja consolidados. Esses hotéis séo
agueles que tém mais oportunidades de desenvolvimento no mercado
homossexual. No entanto, é também a op¢do em que se deve ter mais cuidado
para ndo cair em frivolidades. Dirigir-se ao publico homossexual ndo €

simplesmente pendurar uma bandeira gay em algum canto do hotel, j& que
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esse tipo de cliente detecta rapidamente se 0 compromisso com o mercado

homossexual foi feito a partir do profissionalismo dos turistas.

No que se refere ao grau de conforto sobre a receptividade dos hotéis na
certificacdo do estabelecimento como gay-friendly, como forma de melhor
atender e receber o cliente homossexual interligando com a qualidade de seus
servigos prestados, € visto de maneira positiva. Foi identificado um percentual
de (14%) referente ao nivel de muita confortabilidade diante da identificagdo do
hotel como gay-friendly. Em seguida, (39%) apresentaram-se como confortavel
diante da questdo, sob (45%) de indiferenca, enquanto (2%) apresentaram
desconforto por ndo saberem como proceder diante do publico em geral ao
deixar evidente a receptividade do estabelecimento ao publico LGBT. (Figura
9).

Figura 9 — Frequéncia percentual das respostas dos 51 Hotéis em relacao a identificagdo do
estabelecimento como gay-friendly.

Grau de Conforto

= MUITO CONFORTAVEL

= CONFORTAVEL
INDIFERENTE
DESCONFORTAVEL

B MUITO DESCONFORTAVEL

Fonte: Autor, 2018.

No que se refere a identificagdo do perfil do turista LGBT nos hotéis de
Ponta Negra, foi identificado que, no contexto geral, entre as op¢cdes: homem
solteiro, mulher solteira, casal masculino, casal feminino, ambos os casais e
todos os tipos de perfil citados, houve uma predominancia de (31%) na opg¢éo
gue se refere a todos os tipos de perfil dos turistas LGBT. Essa predominancia

constatou-se da dificuldade dos recepcionistas em identificar os clientes



44

homossexuais e por reforcarem a ndo segregagdo do grupo entre os demais
hospedes. Em sequéncia, constatou-se que (25%) dos hotéis recebem mais
casais masculinos, seguido pelo perfil de casais formados por homens e
mulheres representando (22%) da amostra, acompanhados por (14%) de

homens solteiros, e (8%) referentes aos casais femininos. (Figura 10).

Figura 10 — Frequéncia percentual das respostas dos 51 Hotéis em relacdo ao perfil dos
clientes LGBT da empresa.

Perfil

B HOMEM SOLTEIRO

B MULHER SOLTEIRA

m CASAL MASCULINO

CASAL FEMININO

B CASAL MASCULINO E

FEMININO
B TODOS

Fonte: Autor, 2018.

No quesito de composicéo referente a faixa etaria dos turistas LGBT que
se hospedam nos hotéis, identificou-se que (59%) desses hospedes possuem
entre 18 a 30 anos, seguido pela faixa etaria dos 31 a 50 anos representando
(21%) dos dados, e por fim, (20%) dos estabelecimentos identificaram como
sendo de todas as idades, - isto €, dos 18 até os 60 anos ou mais, - os clientes
LGBT da empresa. Essa porcentagem também se da em decorréncia da falta
de uma identificacdo mais especifica sobre o consumidor LGBT nesses hotéis.
(Figura 11).
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Figura 11 — Frequéncia percentual das respostas dos 51 Hotéis em relacao a faixa etéria dos
clientes LGBT da empresa.

Faixa Etdria

m 18 A 30 ANOS

m 31 A50ANOS

B 51 A60ANOS OU MAIS
TODAS AS IDADES

Fonte: Autor, 2018.

Em relacdo a origem dos turistas homossexuais da empresa, foi
apontado que (71%) desses meios de hospedagem recebem mais clientes a
nivel nacional, enquanto outra parcela de (27%) apontou que seus hospedes
sao clientes de origem nacional e internacional, e apenas (2%) afirmaram que

seus cliente sdo unicamente internacionais. (Figura 12).

Figura 12 — Frequéncia percentual das respostas dos 51 Hotéis em relacéo a origem dos
clientes LGBT da empresa.

Origem dos Clientes

B NACIONAL
B INTERNACIONAL
B NACIONAL E INTERNACIONAL

Fonte: Autor, 2018.
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Com referéncia ao direcionamento de suas atividades para um publico-
alvo caracteristico, constou-se que (92%) dos hotéis ndo fazem direcionamento
de suas préticas a fim de atingir e captar um grupo especifico, sob a propor¢ao
de (8%) que possuem um publico-alvo definido em suas praticas de

comercializacdo. (Figura 13).

Figura 13 — Frequéncia percentual das respostas dos 51 Hotéis em relacdo ao publico-alvo da
empresa.

Publico-alvo

SIM

Fonte: Autor, 2018.

Dessa amostragem em que ha um direcionamento de suas atividades
para captacdo de um publico préprio, quatro hotéis declararam para quais
grupos suas atividades séo direcionadas. O primeiro hotel especificou que seus
produtos e servicos sdo direcionados a captacdo de clientes corporativos,
enquanto o segundo afirmou que suas atividades sdo para atrair e captar
clientes da classe C, e o terceiro e quarto apresentaram que direcionam suas
praticas a clientes da terceira idade. Dois hotéis ndo especificaram para qual

publico direciona suas praticas.

No que corresponde ao item voltado para a descricdo do nivel de
qualificacdo profissional dos recepcionistas no atendimento aos clientes, no
guesito que aborda sobre a avaliacdo do grau de relacionamento dos
recepcionistas para com os clientes dos hotéis, foi detectado que (53%) desses

estabelecimentos avaliam como 6timo a sua relacdo com 0S seus
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consumidores. Outra parte da amostra foi identificada com (47%) avaliando

como muito bom o grau de relacionamento. (Figura 14).

Figura 14 — Frequéncia percentual das respostas dos 51 Hotéis em relacéo ao relacionamento
com os seus clientes.

Relacionamento

H PESSIMO
HRUIM
REGULAR
MUITO BOM
= OTIMO

Fonte: Autor, 2018.

Com referéncia a qualificacéo profissional dos recepcionistas que atuam
nos hotéis do bairro de Ponta Negra quando questionados se possuem alguma
gualificagdo voltada para o atendimento ao publico, constatou-se que (67%)
desses profissionais possuem cursos voltados para o atendimento, entre eles
alguns citados pelos entrevistados foram os cursos de recepcionista e cursos
voltados para atendimento ao cliente. Em contrapartida, (33%) desses
profissionais alegaram ndo possuirem nenhum tipo de curso voltado para o

atendimento geral. (Figura 15).
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Figura 15 — Frequéncia percentual das respostas dos 51 Hotéis em relacéo a qualificacédo
profissional dos recepcionistas.

Qualificagao Profissional

mSIM
= NAO

Fonte: Autor, 2018.

Com relacédo a ocorréncia de discriminagdo nos hotéis, foi identificado
gque em (96%) ndo houve casos de preconceitos presenciados pelos
recepcionistas, contudo (4%) afirmaram algumas situacdes de discriminacao.
(Figura 16).

Figura 16 — Frequéncia percentual das respostas dos 51 Hotéis em relacdo a ocorréncia de
casos de discriminacdo nos estabelecimentos.

Preconceito

uSIM
= NAO

Fonte: Autor, 2018.
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N&o se obteve relatos sobre o tipo de discriminagdo ocorrida e nem qual
foi a atitude tomada diante da situacéo para solucionar o caso, contudo apenas
um hotel relatou que a discriminacdo presenciada surgiu de um cliente para

com um funcionario da empresa.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O turismo enquanto atividade econdmica que apesar de ndo segregar,
excluir e isolar a diversidade, ainda apresenta uma dificuldade no que tange
trabalhar sobre a perspectiva da segmentacdo em estabelecimentos turisticos
da cidade do Natal, uma vez que o mercado apresenta um turismo estagnado
de sol e mar, sem muitas pretensées dos empreendedores de alcancar novos

nichos de mercado especificos.

Outras cidades proximas como Recife e Fortaleza, ja apresentam grande
destaque entre o publico homossexual, seja por suas atracdes, infraestrutura

turistica e/ou receptividade direcionadas ao publico LGBT.

Apesar disso, no que diz respeito a segmentacédo do publico LGBT no
turismo, esse ainda apresenta-se como um assunto recente, onde num
contexto geral, os estudos ainda apresentam-se vagos e/ou ultrapassados no
sentido do uso de nomenclaturas antigas e/ou estereotipos sobre o publico.
Isso contribui para uma falta de conhecimento sobre o publico LGBT, que por
outro lado, essa falta de conhecimento se retroalimenta com o preconceito

existente.

E importante ressaltar que, de modo geral, 0s recepcionistas
entrevistados dos hotéis do bairro de Ponta Negra frisam a valorizacdo do
atendimento em geral, sem a necessidade de diferenciar seus clientes por
condicdo sexual, conforme explicado anteriormente. Esse contexto ja se
apresenta como parte da falta de conhecimento sobre o publico homossexual e

0 seu poder de consumo no turismo.

Contudo, pode-se afirmar que a segmentacdo do publico LGBT no
turismo ndo existe apenas como mais uma forma de separar o publico
homossexual do publico em geral, dando ‘privilégios’ a estes, mas sim das
necessidades analisadas diante das particularidades detectadas e estudadas
nos ultimos anos por diversos autores, como 0s que aqui foram citados, e
empreendedores que viram e apostaram no publico homossexual como

potencial econbémico. E o preconceito e tabus gerados em cima da
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homossexualidade ainda s&o os principais motivos da necessidade de
segmentacdo deste grupo no turismo. E preciso entender que o cliente
homossexual ndo se trata de um cliente diferente e que € preciso apenas
adequar as necessidades do atendimento ao perfil desse turista.

Apesar da cidade do Natal apresentar muitas atracfes voltadas para o
plblico homossexual, o Taverna Pub Medieval Bar & Avalon Eventos, néo se
apresenta como receptivo ao publico LGBT. O estabelecimento ndo nega suas
condutas consideradas LGBTfobicas e ressalta que ndo aceita clientes

homossexuais, em especifico Travestis e/ou Transexuais.

O hotel ‘Riféles’, apesar de nao ser identificado como gay-friendly, se
destaca no atendimento e atencdo para com o publico LGBT. Os
recepcionistas do hotel afirmaram que orientam seus hospedes homossexuais
sobre lugares e atracdes voltadas para o publico, e ressaltaram que avisam
sobre a exclusao do publico LGBT no Taverna Bar, aconselhando-os a nao
irem ao local. Outro hotel que vale destacar é o ‘Vip Praia Hotel’ que apesar de
também ndo ser um estabelecimento gay-friendly, apresenta-se como uma

receptividade e visdo de mercado muito satisfatoria para com o publico.

Com isso, observou-se que no bairro de Ponta Negra apenas o hotel
‘Manary’ identifica-se como gay-friendly, conforme apontado anteriormente,
contudo outros hotéis apresentam potenciais para investir no segmento
turistico LGBT, e, dessa forma, apresentar um diferencial para o turista que

visita a cidade.

Com os dados obtidos, observa-se que os recepcionistas dos principais
hotéis da cidade, que estéo localizados no bairro de Ponta Negra, apresentam
condi¢des profissionais e de preparacdo pessoal para atender ao publico em
geral. Contudo, além da parcela consideravel de clientes LGBT que esses
estabelecimentos ja recebem, fica evidente a falta de conhecimento e interesse

em apostar nesse nicho de mercado por parte do mercado local.

Os gestares do turismo da cidade do Natal/RN necessitam expandir
seus negocios e buscar aplicar novos métodos para captacdo de publicos

distintos do publico de sol e mar. Como contra partida é necessaria a atuacao
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em oOrgaos e esferas federais do turismo, veiculando as politicas publicas mais
ativas, concentrando o nivel de interesse e levando a informacdo junto a
comunidade, abordando paradigmas e quebrando tabus que estdo
relacionados ao publico LGBT.

Nessa perspectiva, para o gay-friendly ser mais presente em
determinados hotéis da cidade, precisard ser levado em consideracdo o
processo de evolugdo dos direitos e conquistas do publico LGBT e buscar
compreender, de forma singular, como esse publico esta inserido no contexto
da atividade turistica. Um estabelecimento gay-friendly, em sua quase
totalidade, € visto apenas como um bom receptor ao publico homossexual,
porém no que diz respeito as extensbes dessa certificacdo, para o publico
LGBT essa certificacédo representa a qualidade, o bem estar e, principalmente,
a seguranca, uma vez que essas pessoas sdo vitimas de agressdes verbais
elou fisicas, constrangimentos e, em casos mais extremos, sao até

assassinadas.

Com isso, a pesquisa em particular se mostrou de forma positiva por
conta da identificacdo de hotéis que podem atuar como gay-friendly, que
embora pequena, porém existente, isso acaba abrindo um leque de
oportunidades de estudos e projetos. Assim, o que fica como questionamento:
Por gque os hotéis entrevistados no bairro de Ponta Negra ndo conseguem
atrair o publico LGBT na perspectiva da segmentacdo? Se os hotéis abrirem
um canal para discussdo sobre este tema e viabilizarem estratégias de
planejamento para adotar condutas mais satisfatorias e de maior qualidade nos
servicos e produtos prestados, ndo restringindo somente aos hotéis gay-
friendly, mas sim por todos abertamente, isso possibilitaria o crescimento do
empreendimento e do préprio mercado turistico da cidade do Natal ao investir

nesse tipo de segmento.

Ressalta-se que este trabalho possibilita compreender que o assunto
abordado, em virtude de sua complexidade, ndo é esgotavel e Unico. Este
trabalho encontra-se limitado apenas por um foco de estudo, devendo-se levar
em consideracdo a obtencéo de resultados distintos em outras localidades,

como no bairro de Areia Preta, que concentra outros estabelecimentos
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hoteleiros, além de ser também um importante ponto de concentracdo de
turistas. Dessa forma, sugere-se uma continuacdo deste estudo em outras
localidades e empreendimentos turisticos, que tenham caracteristicas diversas
no seu produto e atrativo turistico. Portanto, ressalta-se diante deste estudo a
possibilidade de abertura de um leque de assuntos e temas que devem ainda
ser abordados e pesquisados, sendo necessario que seja percebida a gama de
itens que necessitam ser trabalhadas para que assim auxiliem a chegada ao

sucesso do turismo no contexto e local ao qual esta inserido.
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APENDICE A — Modelo do Questionario Direcionado aos Hotéis do Bairro de
Ponta Negra da Cidade do Natal/RN.

Governo do Estado do Rio Grande do Norte

Secretaria de Estado da Educagao e da Cultura - SEEC

UNIVERSIDADE DO ESTADO DO RIO GRANDE DO NORTE - UERN
Campus de Natal (CAN) — RN

Curso de Turismo

Home Page: http://www.uern.br

QUESTIONARIO
Esse questionario faz parte do trabalho de monografia do graduando Jodo Paulo da Silva, do
curso de Turismo da Universidade do Estado do Rio Grande do Norte, sob orientacdo da
Professora Msc. Tatiana Moritz, e tem como tema “A PERCEPCAO DO SEGMENTO
TURISTICO LGBT (LESBICAS, GAYS, BISSEXUAIS, TRAVESTIS, TRANSEXUAIS E
TRANSGENEROS) NOS HOTEIS DO BAIRRO DE PONTA NEGRA EM NATAL/RN”.

1. Informagdes do entrevistado
1.1.  Nome do entrevistado:

1.2. Sexo:( ) Feminino ( ) Masculino

2. InformacgGes da empresa:

2.1.  Nome:

3. Segmento:

3.1.  Aempresa é receptiva ao publico LGBT?

3.2. Vocé tem conhecimento sobre o poder de consumo que o publico LGBT
movimenta no turismo?
( )Sim. () Nao.

4. Publico

4.1.  Aempresa possui um publico-alvo definido?
( ) Sim. ( ) Nao.

Se sim, qual?

4.2.  Qual é o principal perfil do turista LGBT da empresa?
() Homem Solteiro. () Mulher Solteira.
() Casal Masculino. () Casal Feminino.
() Casal Masculino e Feminino.
() Todos os perfis.

4.3.  Qual é a faixa etaria dos clientes LGBT?
( )18 a30anos.
( )31 ab50anos.
( ) 51 a60 anos ou mais.
( ) Todas as idades.



44.

5.

5.1

De onde séo os clientes LGBT da empresa?
() Nacional. () Internacional. () Nacional e Internacional.

Atendimento

Como vocé avalia o relacionamento da empresa com os clientes?

1 2 3 4 5

Péssimo Ruim Regular Muito bom Otimo

5.2.

5.3.

5.4.

6.2.

6.3.

Vocé possui alguma qualificagdo profissional voltada para o atendimento ao
publico?
() Sim. ( ) Nao.

J& houve algum caso de discriminagao no hotel?
() Sim. ( ) Néo.
Se sim, qual foi a medida tomada diante da situagéo?

Vocé conhece a Cartilha ‘Dicas para atender bem turistas LGBT’, langada pelo
Ministério do Turismo?
() Sim. ( ) Nao.

Mercado

Vocé conhece o termo gay-friendly?

( ) Sim. ( ) Nao.

Se sim, vocé considera que a empresa se encaixa nas normas estabelecidas para
ser reconhecida como gay-friendly?

Na sua percepcdo, vocé considera que para a empresa seria satisfatorio receber
mais clientes LGBT?

Com que grau de conforto vocé observa a receptividade aos hospedes LGBT ao
identificar o hotel como gay friendly usando um adesivo, bandeira e/ou
logomarca?

() Muito Confortavel. ( ) Confortavel.

() Indiferente. () Desconfortavel.

() Muito Desconfortavel.




