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RESUMO?

Este artigo busca estabelecer uma relacdo entre o comportamento do turista LGBT com o
consumo em viagens de lazer. A partir de dados econémicos publicados nos relatérios de Pink
Money, observa-se que o turista LGBT gasta 30% a mais do que o turista heterossexual. Razdes
para tal padrdao de consumo e suas motivacdes foram encontradas em Michel Onfray e no seu
conceito de materialismo hedonista, inspirado em Schopenhauer, na obra a Arte de Bem viver,
e em Thorstein Veblen, e sua Teoria da Classe Ociosa. A metodologia utilizada foi quali-
guantitativo, com pesquisa bibliografica e aplicacdo de questionario [Survey] durante a 222
Parada Gay de S3o Paulo. Os resultados confirmaram um comportamento hedonista,
manifestado principalmente no nimero de viagens por ano, embora o publico entrevistado ndo
fosse de alta renda.
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ABSTRACT

This article tries to establish a relation between the behavior of the LGBT tourist and the
consumption in leisurely trips. From the economic data published in the Pink Money reports, it
is observed that the LGBT tourist spends thirty percent more than the heterosexual tourist. It
remains to be known the origins of this consumerist behavior, the motivations, and causes. Being
able to formulate this concept of hedonistic materialism from Michel Onfray’s explanations, and
being inspired by Arthur Schopenhauer’s works on the art of living, and Thorstein Veblen’s The
Theory of the Leisure Class. The methodology used was a qualitative-quantitive study, with the
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application of a questionnaire (survey) during the 22nd Pride Parade of S3do Paulo and by
bibliographic research. In which the results confirmed hedonistic behavior, manifested mainly in
the number of trips per year, even though those interviewed where not of a high-income base.

KEYWORDS

Tourism. Hedonism. LGBT Pride Parade. Sdo Paulo-SP, Brazil.

INTRODUGAO

Com vistas ao mercado turistico e ao publico LGBT, empresarios do setor reconhecem o potencial
que este segmento representa. O senso comum propaga que LGBTs tém mais disponibilidade
financeira para viagens do que os heterossexuais. Conforme dito por Neves e Brambatti (2018),
habitos de consumo diferenciam estes dois publicos: LGBT investiriam recursos em artigos de
luxo [que agregam status, glamour, reconhecimento] e em entretenimento [shows, museus,
teatros, cinema, livros e culinarias gourmet]. Sdo normalmente um publico mais sensivel,
exigente e sofisticado (Vieira Junior, 2008). E comum o publico LGBT viajar para o continente
Europeu, agregando visitas a museus e grandes espetaculos artisticos, além de frequentar os
restaurantes mais comentados do momento, tudo isso publicitado em redes sociais, atribuindo-
os status quo.

LGBTs movimentam estimados USS 3 trilhdes por ano, ao redor do mundo. Gostam de viajar,
adoram festa, ndo abrem mao de comer bem e de se vestir melhor ainda, e tém dinheiro para
isso. Pesquisas apontam que o publico homossexual gasta 30% a mais do que os heterossexuais
e o seu poder de consumo, o chamado pink money, é resultado de um ciclo de vida diferente.
“Sem filhos em sua maioria, os casais homossexuais tém sua renda revertida para cultura, lazer
e turismo”, disse a revista Dinheiro o inglés Paul Thompson, fundador da LGBT Capital. Com sedes
em Londres e Hong Kong, a companhia é especializada em administracdo de ativos e em
consultoria financeira e empresarial dirigida a comunidade de gays, lésbicas, bissexuais e
transgéneros (Isto E Dinheiro, 2013)

Nunan (2003) tracou um perfil do publico LGBT, como sendo em grande parte profissionais
liberais, bem como médicos, publicitdrios, advogados, professores, empresarios de diversos
setores. Segundo survey realizado pelo Community Marketing & Insights nos Estados Unidos, o
turista LGBT apresenta renda familiar acima da média nacional, possui os principais cartdes de
crédito, passaporte valido, programas de milhagem, reserva mais de US 1500/pessoa por
periodo de férias, compra por meio de agéncias de viagens, goza de maior periodo de férias que
heterossexuais, incluindo viagens ao exterior, permanece cinco ou mais noites em hotéis,
costuma realizar cruzeiros maritimos (CMI, 2018). Todos os dados, se comparados ao
comportamento do turista heterossexual, apresentam percentagens elevadas, evidenciando que
turistas LGBT prezam pela pratica do turismo, valorizando-o.

Ao longo das décadas, algumas empresas pioneiras criaram tours para ajudar as pessoas LGBT a
se encontrar, socializar e viajar com seguranga em torno de novos destinos (OMT, 2017). Em
1973, Hanns Ebensten, que é considerado o pai do turismo gay, realizou sua primeira turné —
uma viagem pelo rio Colorado, no Grand Canyon. Em 1976, o primeiro empreendimento
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hoteleiro exclusivo para hospedes gays é inaugurado, o Island House Key West, na cidade
homoénima. Em 1977 e 1978, as cidades de Provincetown-MA e Key West-FL, respectivamente,
comercializam-se como destinos gays-friendly (IGLTA, 2018).

Em 1983, um pequeno grupo de agentes de viagens e proprietarios de meios de hospedagem
criou o International Gay and Lesbian Travel Association [IGTA], que hoje concentra a maior parte
de empresarios interessados no setor turistico com foco em consumidores LGBT. Com entidades
nacionais associadas, possui ramificagdes em diversos paises, incluindo o Brasil, através da
Associacdo Brasileira de Turismo LGBT [ABTLGBT]. As empresas associam-se a essas entidades
com o intuito de favorecer o turismo para este publico, apoiando os direitos civis de LGBT. Essa
associacdo também é uma vitrine, pois presume-se que o turista opte por empresas que nao o
discriminem e tenham planos combate a homofobia. Empresas como Delta Air Lines, Hilton
Hotels, Belmond, Hyatt, MGM Resorts, Marriott, Melid, United Air Lines sdo as mais
representativas no apoio desta segmentacdo turistica. Em numeros, a IGLTA possui associadas
1011 organizacbes/empresas [sendo 85 apenas no Brasil]; diante desta grandiosidade, a IGLTA,
em parceria com a OMT, elaborou em maio de 2017 o Second Global Report on LGBT Tourism,
gue apresenta dados, destinos e informagGes necessarias do turismo LGBT. Nesse viés de
publicacGes, o Ministério do Turismo e o Instituto Brasileiro de Turismo [Embratur] elaboraram
em 2016 um timido manual intitulado “Dicas para atender bem turistas LGBT”. O mercado
turistico internacional estd melhor adaptado as diversas segmentac¢Oes, apresentando
crescimento e cases de sucesso, no segmento de turismo LGBT utiliza-se o exemplo de Amsterd3,
Tel Aviv, Fort Lauderdale, Madri e outros. O Embratur integrava campanhas que objetivavam
trazer turistas ao pais.

Se paises como Estados Unidos, Holanda, Franga, Alemanha sdo pioneiros em atender a
demanda deste segmento, paises como o México, Israel, Inglaterra e Espanha tomam para si
parte deste know-how e atualmente todos investem em estratégias para atrair esse publico. No
Brasil é preciso melhor adapta¢do dos destinos para receber o turismo LGBT de massa, como o
que ocorre com a Parada do Orgulho LGBT de S3o Paulo, adaptando-se a um conceito de destino
‘gay and lesbian friendly’. Como exemplo de receptividade, Vieira Junior (2008) expGe a Parada
do Orgulho LGBT de S3o Paulo, o maior evento do publico LGBT mundial, tanto em nimero de
participantes quanto em representatividade de turismo, entrando no Guinness Book em 2006,
ano em que registrou mais de trés milhdes de participantes.

A pesquisa da Nestpizk (2017), ao analisar as destinagdes dos turistas LGBT cita as dez melhores
cidades para turismo LGBT no mundo, que seriam, em ordem de classificagdo: Madri, Amsterd3,
Toronto, Tel Aviv, Londres, Berlin, Brighton, Barcelona, Nova lorque e S3o Francisco; as brasileiras
inseridas neste ranking sdo representadas por Sao Paulo e Rio de Janeiro, ocupando a 352 e 412
posicdo, respectivamente, sendo as mais bem colocadas da América do Sul. A pesquisa tomou
como base notas atribuidas aos seguintes indicadores: Confraternizacdo; Vida Noturna LGBT;
Cidadania; Seguranca; e, Direitos LGBT. No Brasil os guias de viagens atribuem as capitais Rio de
Janeiro, Sdo Paulo, Floriandpolis, Curitiba, Brasilia, Salvador, Recife, Fortaleza e Belo Horizonte,
como as mais abertas ao turismo LGBT, inclui-se ainda dois destinos insulares, Fernando de
Noronha-PE e a llha Morro de S3ao Paulo-BA.

Pagina 834



Neves, C.S.B. & Brambatti, L.E. (2019). O comportamento do turista LGBT com
relagdo ao consumo em viagens de lazer. Rosa dos Ventos — Turismo e Hospitalidade,
11(4), p. 832-846, out-dez, DOI: http://dx.doi.org/10.18226/21789061.v11i4p832

Embora o publico LGBT tivesse sempre um comportamento de consumo, foi a partir de 1990 que
os publicitarios descobriram o mercado LGBT. Estas pesquisas se baseavam em descobrir o
tamanho da comunidade homossexual e seu poder e padrao de consumo (Avena, 2005). Com
estas pesquisas, certa visibilidade foi atribuida a comunidade LGBT pelo poder de consumo que
detém, sendo descritos, segundo Chasin (2000) como o ‘mercado dos sonhos’. Para Avena (2005),
“as culturas de consumo podem se formar em torno de caracteristicas tais como idade, género,
raga, classe social ou orientacdo sexual, dentre outras” (p. 52), logo, pode-se compreender que
a cultura do consumo do publico LGBT deriva de uma ‘subcultura gay’, que inclui, diversas
caracteristicas como dos produtos e servicos especializados para esse publico. Nunan (2003)
apresenta pontos nos quais consumidores LGBT se diferem dos heterossexuais, como tendo um
comportamento mais individualista, maior necessidade de se associar com outras pessoas de
um mesmo grupo, possuir certo distanciamento de rotina, procuram um meio de diminuir o
estresse e sdao mais desconfiados em relacdo as instituicdes sociais. Uma sigla que representa o
consumidor LGBT é a DINKS [double income, no kids], ou seja, casais profissionais sem filhos.
Com base neste conceito acredita-se que homossexuais possam gastar mais em artigos de luxo,
artigos supérfluos, momentos de lazer e/ou realizar mais viagens. Para Trigo (2009) “os gays com
maior poder aquisitivo, evidentemente, provocam um impacto significativo nos gastos com
produtos e servigos sofisticados e supérfluos” (p. 153).

A contemporaneidade passou a diferenciar o turista LGBT daquele que viajava no passado.
Atualmente sdo inUmeras as possibilidades de planejar viagens, respeitando as orientagdes de
género. Segundo dados da Organizacdo Mundial do Turismo (OMT, 2017), os turistas LGBT
representam 10% do total de turistas mundiais. Esse publico gasta 30% a mais do que os turistas
heterossexuais, sdo mais fiéis a determinados produtos, tem maior gasto com artigos de luxo e
outros servigos do turismo. Esse movimento econdmico da comunidade LGBT é denominado por
Hughes (2006) de pink money, explicado por Trigo (2009) como “referéncia aos lucros gerados
pela comunidade ao consumir seus produtos e servicos a ela direcionados direta ou
indiretamente” (p. 157).

Tadioto (2016) refere-se a apropriacdo do LGBT pelo poder econémico, ao abordar em sua
pesquisa o lugar discursivo LGBT, e aponta o que denomina de Lugar Discursivo Consumidor. H3
que se considerar, portanto, o processo de apropriagdo mercadoldgica da sigla GLS, também
como uma forma de resisténcia desses sujeitos, ja que permite o reconhecimento e a visibilidade
como grupo consumidor. Especialmente em uma légica capitalista, na qual a relagao “poder de
compra — marginalidade” é inversamente proporcional (Tadioto, 2016, p. 62). Tadioto (2016)
afirma que a midia se apropriou do Lugar Discursivo Consumidor, e incluiu o consumo de LGBT
no ambito do marketing. Desta forma, o publico LGBT torna-se uma fatia de mercado que, com
um consumo diferenciado, interessa a economia, a administra¢ao, a midia. H4 uma generaliza¢do
do consumo, o que leva ao leviano conhecimento do consumidor LGBT, pois a importancia dada
refere-se ao pink money.
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HEDONISMO

O hedonismo esta associado a busca do prazer, uma manifestacdao dos desejos humanos, como
descrito por Epicuro de Samos. Tal pratica visa ao prazer, atrelando-o a uma experiéncia Unica,
vivida no presente, que pode se dar em situacdes de viagens ou de gastos futeis. Derivado do
grego hedone, a palavra hedonismo carrega o significado do prazer, que se relaciona também a
dor. O primeiro a considerar o prazer como um bem supremo foi Eudoxo de Cnido [390-338 a.C.],
seguido por Epicuro de Samos, que estimulava a devassidado e a sensualidade. Aristipo de Cirene
considerava que o homem agregava prazeres ao longo da vida, ou seja, os prazeres ja vividos e
os que ainda haveria de viver; assim, considerava que é necessdrio ao homem um controle sobre
os prazeres, para que de forma racional fosse considerado um bem, um gozo (Paixdo, 2008).

Schopenhauer (1980), inspirador da filosofia hedonista de Onfray, diz que “os Unicos prazeres
para o homem sdo os sensuais; neles se farta: comer ostras, sorver champanha. Esse é para ele
o fim supremo da existéncia; proporcionar-se tudo o que contribua ao bem-estar material. Esse
é o fim de sua vida” (p.55). Continua o autor dizendo que os inimigos da felicidade humana sdo
a dor e o tédio. Desta forma, tal como Aristoteles afirma, “a vida estd no movimento” (p.35). O
movimento para o publico LGBT seria o consumo de coisas que dao prazer e alegria de viver, da
gastronomia as viagens.

Para Nicola Abbagnano (1998), em sua Histdria da Filosofia, o hedonismo "indica tanto a procura
indiscriminada pelo prazer, quanto a doutrina filoséfica que considera o prazer como o Unico
caminho bem possivel, portanto como fundamento de vida moral" (p. 497). O corpo é parte
importante na filosofia hedonista. Apds ser negligenciado por outras filosofias e pela educacao,
ele é parte central das discussdes ascéticas e do hedonismo. O primeiro pauta-se essencialmente
pele moral religiosa, e o outro por ensinamentos libertinosos (Oliveira, 2015). Michel Onfray
(1999), filésofo francés da contemporaneidade, dedicou grande parte de seus escritos a
constituir os principios do que seria o materialismo hedonista, na forma de uma filosofia da
existéncia, pautando seus pensamentos em uma filosofia corpdrea, materialista sensual e ateia.
Reconhece o hedonismo como a alegria, a felicidade, o gozo, os prazeres momentaneos, o jubilo,
satisfacao, a vida.

Apds realizar uma hermenéutica do corpo e do prazer, Onfray (2010) apresenta o hedonismo
como tendo uma ética fundada na alteridade, o que confere o respeito pelo outro. Desta forma,
a ética é vislumbrada em gesto de cortesia, polidez, atengao, civilidade, cordialidade. De acordo
com Onfray (1999), “o hedonismo implica um real totalmente desprovido de sagrado. A Unica
concessdo feita a devogcdo concerne ao gozo [...] o gozo vale por aquilo que ele &, pelo que é,
ndo pelo que permite, além dele” (p. 239). Oliveira (2015) diz que "a estética passa a ser um
poderoso condutor das novas relagées com o corpo de si e do outro" (p. 18), deste ensinamento
concebemos que o corpo possui fins estéticos, pautado pelos contornos nitidos dos musculos,
caracteristicas de jovialidade, enxuto, masculo, eurocéntrico. Esta filosofia de vida, identificada
como hedonista, se confunde na pés-modernidade, com “um adorador da vida, que ndo conhece
fadiga e entusiasmado por sua tarefa. O relativismo ético é um principio evidente para tal
filosofia” (Onfray ,1999, p. 240). Para ele, os homens ndao podem dispor de uma capacidade de
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prazer para que ela seja depreciada, proibida e reprimida. Tal concepg¢ao permeia as a¢oes e
opcoes do publico LGBT, diferentemente da orientagdo para o trabalho, presente na ética crista.

Tais percepcdes também sdo encontradas em Nietzsche, que considera o principio do prazer
como fonte da existéncia. Nietzsche convidava a busca de um Sim, de um Nao, de uma linha reta.
O hedonista dird Sim a vida, ao jubilo, ao gozo, ao prazer, a felicidade, a alegria, a satisfacdo, ao
agradavel. Depois dird ndo a tudo que entrave sua positividade escolhida. Ndo ao sofrimento, a
dor, a rendncia, a frustragdo, ao desagradavel. A linha reta sera o caminho que leva aos meios de
realizar a afirmacdo: a energia, a tensao, a forca, a vontade, em suma, o consentimento a vida e
a saude que percorre o corpo (Onfray, 1999).

Enquanto a revolugdo industrial produziu a sociedade de consumo, criando uma corrida pelo
consumidor, uma busca pelo consumidor, o mercado tornou-se pura seducdo (Bauman, 1998),
considerando que a prosperidade deriva do consumo e da posse de bens. Para o autor, o
“consumo abundante é a marca do sucesso e a estrada que conduz diretamente ao aplauso
publico e a fama e passa a ser condicdo da felicidade, talvez até para a dignidade humana” (p.56),
tal como Veblen (1980), que considerava como “habitos de comparacdo invejosa de sucesso
econOémico relativo. O supérfluo tende a dominar em artigos de consumo” (p. 62). Thorstein
Veblen (1980) formulou o conceito de consumo conspicuo, relacionado ao écio, como os “gastos
honordrios, conspicuamente supérfluos, que proporcionam bem-estar espiritual, poderdo se
tornar mais indispensdveis do que muitos dos gastos que provém apenas as necessidades
inferiores do bem-estar fisico ou do sustento” (p. 59). Neste sentido, classifica, ainda em 1904,
0 que eram os gastos de consumo conspicuo, como as “atividades quase artisticas ou quase
eruditas, como decorag¢do de casa e seus arranjos, circulos de costura ou reforma de vestidos,
jogo de cartas, iatismo, golfe e em varios esportes, como a caga” (p.59).

Lasch, citado por Bauman (1998) afirma que a “determinagdo de viver um dia de cada vez, e de
retratar a vida didria como uma sucessdo de emergéncias menores, se tornaram os principais
normativos de toda a estratégia de vida racional” (p.113). Neste sentido o lazer adquire
importancia, como se o tempo s6 fosse um presente continuo, em que se deve aproveitar ao
maximo cada momento. No contexto do turismo LGBT, o consumo do sexo nada mais é do que
uma mercadoria colocada no mercado para um segmento social com capacidade de compra,
com propensao a uma vida fluidica, onde o viajar marca o status e a fama, da mesma forma que
a moda e os caprichos passageiros, que se convertem em mostras de um alto nivel social, como
afirma Harvey (2003).

O TURISMO HEDONISTA

O turista hedonista quer fazer parte da paisagem e ndo se satisfaz em apenas admira-la. Ele quer
mais: correr riscos, sentir medo, aventura com magia ou fantasia, sem se preocupar em tirar
conclusdes morais. Marcha na trilha da realizagdo e da felicidade; aspira uma existéncia melhor
e mais elevada, relacionada com os projetos de auto realizagdo pessoal decorrentes da
modernidade. Tais desafios exigem uma identificacdo simbdlica, de como enfrentar o medo,
descarregar as tensdes bioldgicas e se reconciliar ao ‘encontrar sua prépria praia’. Na
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contemporaneidade, Onfray (2009) afirma que “o viajante concentra estes tropismos milenares:
o gosto pelo movimento, a paixdao pela mudanca, o desejo ardoroso de mobilidade, a
incapacidade visceral de comunhao gregdria, a vontade de independéncia, o culto da liberdade
e a paixdo pela improvisagao” (p. 14).

Diante disto, analisar o turismo LGBT contempla saber que esta populacdo busca experiéncias
gue englobam o prazer, o descanso, o consumo de bens e servicos, diversao em grandes centros
urbanos ou em destinos de sol e praia. Tudo isso através de uma perspectiva Unica, que é da
comunidade LGBT, carregada com seus estigmas, esteredtipos, sofrimentos e preconceitos. As
pessoas precisam vivenciar prazeres particularmente distintos, que envolvam diferentes
sentidos, ou que situem em uma escala diferente daquela com que se deparam em sua vida
cotidiana. Existe diferentes maneiras mediante as quais uma divisdo entre o ordinario e o
extraordindrio pode ser estabelecida e mantida (Urry, 2001).

A mobilidade adquire outro sentido, faz parte da vida pds-moderna, da fluidez e das
efemeridades contemporaneas. Trigo (2009) afirma que “o setor de viagens e Turismo é apenas
uma das inumeras possibilidades em que a populacdo com orientagdo homossexual pode
exercer o seu poder de escolha e decisdo” (p. 144). Para Paixdo (2008), o turismo hedonista busca
a valorizacdo do prazer, “por meio de uma atmosfera de liberdade e aventura, magia e fantasia,
risco e medo. Trata-se de um tipo de turismo que estd centrado na demanda, cuja motivacao é
baseada em emoc¢des e ndo em normas sociais” (p. 1). Trigo (2009) contribui dizendo que “viajar
€ um dos prazeres mais intensos do ser humano. O outro é o sexo. Unir ambos é potencializar
suas intensidades em uma sinergia orgastica” (p. 141). Aqui, Trigo contribui com uma das
motivagdes do turismo hedonista, a busca do prazer por meio do sexo, porém esclarece
posteriormente que “o sexo é uma motivacdo importante no entretenimento e nas viagens, mas
nao é a tnica” (p. 152).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa pretende ser uma abordagem quali-quantitativa, pois esta possibilita uma forma
de “entender o significado que os individuos ou os grupos atribuem a um problema social ou
humano” (Creswell, 2010, p. 26). Segundo Gil (2002), para se obter melhores respostas a
problemdtica aqui elencada, um estudo de campo focado nesta comunidade que ndo é
geograficamente disposta, precisa de observagées diretas e de informag¢des captadas através de
entrevistas e questionarios, que captara suas explicacdes e interpretaces dos fatos, mantendo-
se o sigilo das fontes.

Para efetivar o estudo de campo, a técnica metodolégica utilizada foi a realizacdo de uma survey
durante a 222 Parada Gay de Sao Paulo, em 2018, realizada no dia 3 de junho. Para contextualizar
o problema de estudo, foi efetuada pesquisa bibliografica e documental, abordando os temas
do consumo, turismo hedonista, hedonismo, comunidade LGBT, mercado turistico LGBT. Com
base na bibliografia utilizada e nos estudos em desenvolvimento por pesquisadores do turismo
e na area dos movimentos sociais, percebe-se que ha literatura disponivel que aborda o tema
do consumo de LGBT e suas praticas de turismo. Esta pesquisa também tem relevancia social e
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contribuicdo para o desenvolvimento da ciéncia, da compreensdo do fenémeno e sua melhor
elucidacdo na relacdo com a segmentacao do turismo.

N3o ha consenso sobre o nimero de participantes da Parada Gay, uma vez que a Policia Militar
nado fornece numeros oficiais, considerando que na Avenida Paulista e arredores caberiam cerca
de 1.000.000 de pessoas, porém ocorre a rotatividade durante o dia, principalmente de
moradores de Sdo Paulo, que representam 70 % dos participantes. O Instituto DataFolha
divulgou que a lotagdo mdéxima do trecho Av. Paulista até a Consolacdo é de 1,5 milhdo de
pessoas (Folha de Sao Paulo, 2-6-2018). Para efeito de célculo de amostragem, considerou-se os
dados do Instituto Data Folha para uma populacdo de 1,5 milhdo de pessoas, como divulgado na
Folha de S&o Paulo em 2/6/2018. O Observatério de Turismo da cidade de Sdo Paulo realizou em
2017 pesquisa da Parada Gay que apresentou o perfil da orientagdo sexual dos participantes. O
resultado foi de 80,7 % de publico LGBT e 19,3 % de heterossexuais. Considerando este
percentual da Orientacdo Sexual do Observatdrio de Turismo e Eventos e o calculo de nimero
de participantes do Data Folha, metodologia utilizada em 2013, o publico LGBT estimado na
parada de 2018 seria de 1.210.500 pessoas, utilizado no calculo da amostra como tamanho da
populacdo. Pelo método de calculo amostral da Survey Monkey, com um grau de confiabilidade
de 80% e margem de erro de 9%, obteve-se uma amostra de 51 questionarios.

Foram entrevistadas 51 pessoas participantes da Parada Gay de 2018, dos quais 3 afirmaram
serem heterossexuais. Considera-se publico LGBT as pessoas que se identificam como Gays,
Lésbicas, Bisexuais e Transsexuais. No inicio da Parada, ninguém queria responder em fungao do
ruido dos trios elétricos e do alto movimento. A estratégia foi aproximar-se da area onde estavam
os banheiros, em que se formaram-se grandes filas. Enquanto aguardavam para usar os
banheiros quimicos, foi possivel encontrar respondentes. Foi a forma encontrada de realizar a
survey. Os dados foram tabulados nos programas Excel e Jasp, fornecendo dados indicativos, na
forma de pré-teste para uma pesquisa maior, em desenvolvimento.

O objeto desta investigacao foi o de identificar qual o comportamento do publico LGBT com
relacdo ao consumo do lazer em viagens, relacionado com as varidveis: (1) estar ou ndo em unido
estavel, (2) o perfil etério, (3) a renda. Pretendeu-se identificar se o publico LGBT tem como
habito de consumo realizar viagens durante toda a sua vida economicamente ativa ou se este
habito muda no decorrer do tempo e quais as caracteristicas destas novas formas de consumo.
Desta forma, buscamos identificar comportamentos diferenciados, dentre do mesmo segmento
turistico, rompendo a légica do mercado de generalizagdo, que conforme Tadioto (2016) “o que
ocorre, no entanto, é que a formatac¢do do perfil no Turismo, vem acompanhada de uma gama
de pré-disposicdes comportamentais desse perfil. Preferéncias e motivagdes, definidas a partir
do estudo de um grupo em questdo que vao ajudar a compor o produto turistico do segmento”

(p. 72).

Como possiveis hipdteses para a pesquisa, estdo: (1) o turista LGBT, quando jovem, viaja sozinho,
como mochileiro, hospeda-se em hostels, frequenta destinos friendly, gasta em baladas, boates
e entretenimento; (2) na meia idade ou em unido estavel, viaja acompanhado, hospeda-se em
hotéis em destinos friendly; gasta em bons restaurantes, ambientes culturais, baladas e
entretenimento, locacdo de carro; (3) acima dos 50 anos, viaja acompanhado, se em unido
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estavel, com ou sem filhos, hospeda-se em bons hotéis ou locacao de iméveis, frequenta bons
restaurantes, ambientes culturais, gasta com aluguel de carro, adquire segunda residéncia, de
preferéncia em praia.

RESULTADOS

A pesquisa de campo foi realizada no dia 3 de junho de 2018, durante a realizagdo da 222 Parada
Gay de Sao Paulo, na parte da tarde. As perguntas do questiondrio estavam no Google Forms e
as respostas foram inseridas instantaneamente através de um smartphone. Dos entrevistados,
se disseram gays 59,6%, lésbicas,12,8%; bissexuais, 27,7%, totalizando 48 respondentes. Dos
respondentes, 63,8% sdo solteiros, 2,1% casados, 10,6% com relacionamento estavel e 23,4%
namorando. Sobre a situacao financeira, 27,6% afirmaram nado possuir renda atualmente; 25,5%
até R$1.254,00; 27,7% entre R$1.255,00 e R$2.004,00; 14,9% entre R$2.005,00 até R$8.640,00;
2,1% de RS 8.641,00 a 11.261,00; 2,1% acima de R$11.262,00.

Com relagdo ao grau de formagao, 46,8% declararam possuir ou cursar o ensino superior; 38,3%
o ensino médio e 14,9 % Pds-Graduacdo. A faixa etaria dos respondentes é inferior a 42 anos,
sendo até 20 anos, 27%; de 21 a 25, 46%; de 26 a 35 anos, 25 % e de 36 a 41 anos, 2%. Das
informacdes de dados pessoais, conclui-se que, dos participantes da 222 Parada Gay de S3o Paulo
em 2018, a grande maioria é jovem até 25 anos, solteiros ou namorando, ndo possui renda ou
possui até R$1.254,00.

No bloco de perguntas relativas ao consumo de viagens e lazer, identifica-se que 34% utiliza de
agéncias de viagens fisicas ou virtuais, enquanto 66% nao utiliza agéncias. Quanto aos meios de
hospedagem, a pergunta possibilita multiplas respostas, sendo que 61% utiliza casas de amigos
ou familiares; 51% pousadas ou hotéis; 38,3% utiliza hostels; 29,8% AirBnB; 6,4 % hotel de luxo
ou resort e apenas 4,3% faz locagdo de algum imdvel.

Grafico 1 - Meios de Hospedagem mais utilizados pelos respondentes

29.8%
Casade Amigos Pousadas ou Hostels AirBnB Hotéis de Luxo ou Lc-:ag?io de
ou Familiares Hotéis Resort imowvel

Fonte: Os autores (2018).
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Quando inqueridos sobre o local onde fazem suas refeigdes durante as viagens, 68,1% optam
por lanchonetes, bares, cafés, pubs; 51,1% se alimentam em redes de fast food; 48,9% se
alimentam no proprio hotel ou residéncias dos amigos e/ou familiares; 46,8% em restaurantes
com culindria local; e 6,4% buscam restaurantes renomados ou estrelados. Sobre os servicos
turisticos contratados, 53,2% ndo contrata servigos turisticos, utilizando os servicos existentes
na propria localidade. Dos que utilizam servigos pagos, 34% contrata seguro de viagens, 12,8 %
fazlocacao de carros; 8,8% contrata transfers; 8,5 % contrata guia de turismo; 8,5% utiliza BusTur
e 2,1% utiliza metro.

Grafico 2 - Servigos Turisticos comumente contratados

II.“*--
2.1%

Néo contrata Seguro Viagem Lo:agaode Transfers Guias de Bus Tur Passes didrios
servigos Turismo detransporte
turisticos publico

Fonte: Os autores (2018).

Quanto aos atrativos visitados, 87,2% visitam os pontos turisticos gratuitos; 46,8 % visitam os
pontos turisticos pagos; 78,7% frequentam ambientes culturais; 61,7 frequentam shows e
espetaculos. Sobre a frequéncia a ambientes LGBT durante as viagens, 63,3% frequentam
ambientes de vida noturna, como baladas boates e lounges; 61,7% frequentam bares, pubs e
cafés; 59,6% frequentam locais publicos de encontros LGBTs; 8,5 % frequentam saunas.

Grafico 3 - Locais visitados nos destinos em viagens de lazer

Pontos Turisticos  Pontos Turisticos Ambientes Culturais  Shows elou Baladas, boates  Bares, Pubs elou  Locais Publicos Saunas
Gratuitos Pagos Espetaculos elou Lounges cafés LGBT

Fonte: Os autores (2018).
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Com relagdo a frequéncia de viagens, os respondentes da Parada Gay de Sado Paulo, 36,2 % viajam
uma vez por ano; 31,9% até 3 viagens por ano; 7,5% entre 4 e 6 vezes por ano; 4,3% entre 7 e 10
vezes e 8,5% mais de 10 viagens por ano. Sobre viagens ao exterior, as respostas condizem com
a faixa etaria e condicdo econdmica dos respondentes, sendo que 53,2% nunca viajaram ao
exterior; 36,2% viaja a0 menos uma vez por ano; 8,5 % até 3 viagens ao ano e 2,1% mais de 3
vezes ao ano. Os destinos mais frequentados no Brasil sdo Rio de Janeiro e Sdo Paulo e no
exterior New York, Miami e Telaviv.

Grafico 4 - Frequéncia de viagens anuais (Nacional e Internacional)

lmIIIIm

Uma viagem Macional Abé cinco viagens Mais de dez viagens Uma viagem Mais de trés viagens
Nacionais MNacionais Intemacional Intemacionais

Fonte: Os autores (2018).

A pergunta referente a companhia de viagem, 46,8% responderam que viajam com amigos; 44,7%
preferem viajar sozinhos; 38,3% viajam acompanhados de namorados ou esposa/marido e 34 %
com os familiares.

Grafico 5 - Pessoa que acompanha o entrevistado em viagens de lazer

46,8%
. 47%
a2
I 34'0%
Amigos Sozinhos Namorados ou Familares

esposalmarido

Fonte: Os autores (2018).
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Sobre ter ou ndo segunda residéncia, as respostas indicaram que 35% ndo tem segunda
residéncia; 11,1% possuem casa na praia, 2,1% casa na montanha e 6,7% na darea rural. Dos
respondentes que ndo possuem segundas residéncias, mas que pretendem ter, 17,8% querem
ter uma casa na praia; 11,1% na montanha; 2,1% na darea rural e 13,3% nao pretende ter uma
segunda residéncia. A partir dos dados obtidos, pode-se discutir a hipétese (1) colocada de que
o turista LGBT, quando jovem, viaja sozinho, frequenta destinos friendly, hospeda-se em hostels,
gasta em baladas, boates e entretenimento. A hipdtese confirma-se, uma vez que 66% dos
entrevistados tem até 25 anos; viajam com amigos, familiares ou sozinho; hospedam-se em
casas de amigos, familiares, hostels e AirBnB. Possuem renda reduzida, frequentando redes de
fast food e lanchonetes locais. Locomovem-se de dnibus e/ou metrd, fazem poucas viagens por
ano, majoritariamente em destinos nacionais, sem a contratacgdo de servicos turisticos. Dos que
viajam, 66% ndo utilizam de agéncia de viagens. Os gastos com entretenimento sdo em boates,
bares e lounges. Visitam atrativos turisticos gratuitos e preferem shows e espetaculos musicais.

Com relacdo a hipotese (2), na meia idade ou em unido estavel, o turista LGBT viaja
acompanhado, hospeda-se em bons hotéis e restaurantes, frequenta ambientes culturais,
baladas e faz locacdo de carros. Esta hipdtese se confirma nos respondentes de 26 a 41 anos dos
investigados, com formacdo de ensino superior e pds-graduacao; hospedam-se em casas de
amigos, hotéis de luxo e resort, pousadas e também fazem uso de AirBnB. Quanto a alimentacao,
preferem utilizar restaurantes de culinaria local e uso de restaurantes renomados. A renda deste
grupo situa-se entre R$2.005,00 a R$11.000,00. Quanto aos servigos, contratam seguros de
viagem, locacdo de carros, guias de turismo e utilizam o BusTur. Frequentam ambientes culturais
e shows e espetaculos. Costumam visitar pontos turisticos pagos.

Este grupo frequenta bares, pubs, baladas, boates, lounges e locais publicos. Viaja a lazer entre
3 e 10 vezes por ano no Brasil e para o exterior, viajam no minimo uma vez por ano. As viagens
sdo feitas em casal, acompanhados de namorado, esposo ou marido, poucos viajam sozinhos.
Com relagao a segunda residéncia, 20% ja possui uma segunda casa. Os destinos mais visitados
no Brasil sdo Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Floriandpolis, Salvador e o Nordeste. No exterior os
destinos mais citados foram Barcelona, New York, San Francisco, Buenos Aires e Amsterdam.

Com relacdo a hipdtese (3), ndo se confirmou, uma vez que ndo houve respondentes com idade
superior a 50 anos.

CONSIDERAGOES

De acordo com o objeto proposto nesta pesquisa, das leituras realizadas, dos dados da pesquisa
empirica e das analises dos relatérios de pink money, nos quais afirmam que o publico LGBT
movimenta cerca de 3 trilhGes de ddlares por ano, possui um gasto maior em artigos supérfluos,
desde que possuam uma estabilidade financeira, na forma de um consumo conspicuo e um estilo
de vida que se aproxime das classes mais altas da sociedade.

No caso do mercado brasileiro, marcado por forte concentracdo de renda, esse consumo
assemelha-se ao segmento social que utiliza de parte dos seus rendimentos para uso com o lazer,
com o gozo, com 6écio, de, de maneira hedonista, conforme afirma Onfray. Comumente, ao
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analisar esse publico, faz-se uma observacdo quanto ao seu padrdo de consumo, ao poder
econémico que detém, e como dito por Trigo (2009) o turismo é umas das opg¢des para o publico
LGBT, fendbmeno que vivenciam da forma como descreve Onfray (1999), onde buscam o prazer
momentaneo, no presente. Prazer esse que confere uma sensacao de bem-estar, um bem
supremo, necessario para sua existéncia.

Com base nos resultados da pesquisa efetuada na 222 Parada Gay de Sdo Paulo, pode-se
confirmar que o materialismo hedonista como dito por Onfray (1999), se firma diante da
constatacdo do consumo de bens, da alegria dos participantes, da sensualidade executada, na
sexualidade vivida, pelos participantes que viajaram para S3o Paulo, exclusivamente pelo prazer
em participar do evento. A pesquisa realizada corrobora para quantificar tais experiéncias em
viagens de lazer, possibilitando saber que idade, renda e relacionamento afetam no
comportamento de viagem, modificando a forma de viajar, afetando na escolha de destinos,
meios de hospedagem, servicos de alimentacdo, servicos turisticos e locais frequentados.

O publico LGBT vive o prazer de forma que ndo aceita depreciacdo, repressdo e/ou proibicdo,
essa parcela da populagdo tem conquistado espaco na sociedade pds-industrial, tem
evidenciado o seu estilo de vida, que exalta o gozo, o corpo, a sensualidade, o consumo, a
felicidade, o status, o sucesso. Por estas praticas a identidade LGBT se distancia da ética crist3, e
se aproxima do materialismo hedonista, uma vez que o valor supremo é o prazer profano,
conforme afirma Onfray.
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