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RESUMO

O atendimento personalizado dentro da atividade turistica tem sido um diferencial na
insercdo das empresas do setor neste mercado competitivo e de intensa
segmentacdo de publico. O cliente LGBTS faz parte de um segmento de relevancia
por movimentar intensamente a economia mundial com os gastos realizados e,
somado aos fatores referentes a aquisicdo continua de direitos, tem merecido a
atencdo dos gestores de empreendimentos turisticos. Os meios de agenciamento
sdo a porta de entrada dos destinos, e, para atender adequadamente este tipo de
cliente, faz-se necessario banir quaisquer analises preconceituosas e buscar
constantemente produtos e servicos diferenciados que possam satisfazer este
segmento. Neste sentido, objetivou-se com esta pesquisa analisar a preparagao dos
agentes de viagens que atuam nas agéncias de receptivo no municipio de Natal/RN
no que concerne ao atendimento ao turista do segmento LGBTS. Para alcancé-lo, foi
realizada uma pesquisa quali-quantitativa, de carater descritivo, utilizando como
método de coleta de dados o questionario, que foi aplicado com 11 agentes de
viagens que atuam no segmento de turismo receptivo. Ao final da pesquisa foi
constatado que o preconceito ndo tem sido um aspecto significativo no atendimento
deste cliente, no entanto, os fatores mais preocupantes apontados pela pesquisa
dizem respeito a auséncia de capacitacdo dos agentes em atender os anseios do
cliente LGBTS, através da identificacdo de novos produtos e servigos que pudessem
satisfazer este turista. Necessita-se assim, de um aprimoramento urgente dos meios
de agenciamento em se buscar novas propostas de destinos potiguares que
incentivem a pratica do turismo praticado pelo publico homossexual, ao mesmo
tempo em que se incrementa a oferta turistica potiguar.

Palavras-Chave: Segmentacado Turistica; Qualidade dos Servicos; Competéncias
LGBTS
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ABSTRACT

The personalized service within the tourism industry has been a differential insertion sector
companies in this competitive market and intense audience segmentation. The client is part of
a LGBT segment by relevance intensely moving the world economy with expenditures and,
added to factors related to continuous acquisition of rights, has attracted the attention of
managers of tourism enterprises. The media agency is the gateway to the destinations, and to
adequately address this type of customer, it is necessary to ban any analysis prejudiced and
constantly seek differentiated products and services that can meet this segment. In this sense,
the aim of this research was to examine the preparation of travel agents who work in receptive
agencies in the city of Natal / RN with regard to dealing with tourists LGBT segment. To
achieve this, a survey was conducted qualitative and quantitative, descriptive, using as a
method of data collection the questionnaire, which was applied with 11 travel agents who
operate in the inbound tourism. At the end of the study it was found that prejudice has not
been a significant aspect in serving this customer, however, the most worrying factors
highlighted by the research concern the lack of training of staff to meet the desires of the
client LGBTSs, by identifying new products and services that could satisfy this tourist. Need is
thus an urgent improvement in media agency is seeking new proposals potiguares destinations
that encourage the practice of homosexual tourism practiced by the public, while it boosts
tourism Natal.

Keywords: Tourist Segmentation, Quality of Service, Skills LGBTS
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1 INTRODUCAO

1.1Tema e Problema

A necessidade de atendimento personalizado direcionado ao publico
LGBTS — grupo social representado pelas lésbicas, gays, bissexuais, travestis e
simpatizantes - atualmente, vem chamando a atencdo das mais diversas areas,
sobretudo do turismo, uma vez que, pela reivindicacdo e alcance de direitos
igualitarios, esta cultura vem ganhando a liberdade de exercer atividades de lazer e
movimentar um namero consideravel da receita turistica

A Organizacao Mundial de Turismo (OMT, 2012) demonstra que somente
no ano de 2011 os turistas homossexuais representaram o equivalente a 10% do
total de viajantes, levantando assim a necessidade de se aprimorar 0S Sservigos
direcionados a este tipo de cliente. Contudo, apesar do numero cada vez maior de
destinos que vem se adaptando a esta realidade, na busca do aprimoramento das
atividades de lazer e qualificacdo dos profissionais do trade turistico a receber estes
individuos no Brasil e no mundo, ainda existem localidades com atrativos
diversificados mas preparacdo pouco especifica para o atendimento ao turista
inserido neste segmento.

Neste contexto, tem merecido destaque o destino Natal, capital do estado
do Rio Grande do Norte, que, muito embora ofereca uma gama relevante de praticas
de lazer aos variados tipos de turistas, ainda engatinha no que tange o atendimento
personalizado, especialmente quando se trata de um publico bastante exigente
como é o turista homossexual. Nao se tem noticias de agéncias de receptivo no
municipio de Natal que contem com profissionais de preparacdo suficientemente
satisfatoria a apresentar as atratividades que possam chamar a atencao do publico
LGBTS em nosso estado.

Todo o Rio Grande do Norte era beneficiado com uma Unica agéncia de
turismo cadastrada na ABRAT GLS — Associacdo Brasileira de Turismo para Gays,
Lésbicas e Simpatizantes: a Thas Turismo, situada na capital do estado, que
decretou faléncia ao inicio do ano de 2012, deixando mais uma vez o publico
homossexual sem suporte de qualidade para a pratica do turismo potiguar.

Vale ressaltar que muito embora os atrativos turisticos no estado, e mais

exclusivamente em Natal, ainda ndo tenham sido bem desenvolvidos para receber o
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segmento LGBTS, faz-se necesséria a capacitacdo de profissionais para que saibam
identificar servicos que possam atrair este visitante, seja através do reconhecimento
de casas de shows e bares que chamem a atencéo do cliente, ou de servicos de
hospedagens, eventos dentre outros que satisfagam os anseios deste turista.

O mercado turistico contemporaneo tem exigido do empresariado
envolvido na atividade, uma atencédo especial no que tange ao bem receber de
clientes com gostos diferenciados, especialmente no primeiro contato entre o turista
e o destino que ocorre por intermédio dos agentes de viagens. Este fator revela o
anseio do mercado em inserir, cada vez mais, meios de agenciamento
especializados a atender adequadamente determinados publicos. Esta lacuna
justifica entdo a escolha da tematica referente ao atendimento de viagens e turismo
ao publico LGBTS com énfase em Natal/RN, localidade que conta com certa
deficiéncia neste tipo de contato.

Neste sentido, a presente pesquisa busca responder ao seguinte
guestionamento: qual a preparacdo que os agentes de viagens que atuam nas
agéncias de receptivo no municipio de Natal/RN recebem para atender o turista do
segmento LGBTS?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a preparacdo dos agentes de viagens que atuam nas agéncias
de receptivo no municipio de Natal/RN no que concerne ao atendimento ao turista
do segmento LGBTS.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Verificar se existe um atendimento diferenciado direcionado ao cliente

do segmento LGBTS no municipio de Natal dentro das agéncias de receptivo;

b) Identificar o nivel de capacitacdo existente ao profissional de

agenciamento em relacéo ao publico LGBTS;
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c) Reconhecer que produtos e servigos sdo vendidos ao turista LGBTS

guando estes entram em contato com estas agéncias.

1.3 Justificativa

O turismo atualmente ostenta a qualidade de ser uma das atividades que
mais geram riquezas aos destinos, tendo a capacidade de aumentar a oferta de méao
de obra e movimentar intensamente a economia mundial.

A rapida e facilitada dissipacdo da informacdo, tem diversificado a
demanda turistica de forma mais intensa, pois a promocdo dos destinos alcancou
um patamar muito maior do que o de outrora onde existiam meios de informacéo
bem menos eficientes que os atuais.

Na era da globalizacdo um gestor pode contar com opc¢Oes mais
avancadas de divulgacdo a um custo menor, podendo ter a possibilidade de, até
mesmo, direcionar sua propaganda ao perfil especifico do publico que se pretende
atingir. Este fendbmeno tem chamado a atencdo de muitos planejadores do setor em
diversificar a oferta e qualificar a mado de obra para o acolhimento adequado do
visitante e garantia de seu retorno ao destino.

Com toda esta variedade de clientes que buscam praticar lazer, um novo
publico vem garantindo espaco de destaque no turismo, ndo so pela atual facilidade
de aquisicdo de informacédo, mas também pelos direitos conquistados nos ultimos
anos: o chamado publico LGBTS. Publico este que vem ganhando espaco também
pela elaboracdo de politicas publicas voltadas as conquistas de direitos que
permitam a liberdade de expressao destas pessoas. Logo, com a minimizacdo da
opressao social, este cliente tem buscado praticar o turismo em todas as suas
vertentes motivacionais, ndo somente pela pratica do sexo em si, como comumente
se pensa, mas também para desfrutar de toda uma gama de atrativos que um
destino bem preparado possa oferecer.

Dada a magnitude deste mercado, diversos autores tem dedicado estudos
direcionados ao segmento LGBTS, porém destaca-se aqui os estudos realizados por
Adriana Nunan e Bernardo Jablonski (2002) autores do texto “Homossexualidade e
Preconceito: aspectos da subcultura homossexual no Rio de Janeiro” que retrataram

em seu trabalho o publico homossexual como de fato uma parcela significativa da
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sociedade, que possui uma historicidade de muita relevancia, e que, até os tempos
atuais tem buscado se unir para garantir seu local de direito como parte de uma
cultura dominante e, diga-se de passagem, ainda bastante preconceituosa, ndo so
no estado do Rio de Janeiro como em todo o mundo. J& o autor Luiz Trigo (2008) no
texto “Ascensdo do Prazer na Sociedade Atual: Turismo GLS” voltou as atencdes
para a pratica da atividade turistica e enfatizou o crescimento de um mercado que
tem ganhado seu espaco na industria de consumo.

Ambos os trabalhos destacados ndo dizem respeito ao estado do Rio
Grande de Norte que serd o foco do presente trabalho, mas influenciaram na
decisdo do tema por destacarem as influéncias econémicas exercidas pelo publico
homossexual sempre aliando a uma conquista de direitos adquiridos com base em
muita luta por estes individuos.

O estado do Rio Grande do Norte, assim como muitos outros estados do
Brasil, tem atraido de forma significativamente crescente pessoas pertencentes a
este grupo, pela disponibilidade de atrativos oferecidos com énfase nos eventos e no
chamado “turismo de sol e mar”. Vale ressaltar que quando tratamos aqui de
atratividade, nos referimos a uma gama de opcOes de lazer que pode ser praticada
por qualquer turista, e ndo apenas aos pertencentes ao segmento retratado neste
trabalho, uma vez que é inquestionavel que o estado ainda nao oferece um produto
suficientemente satisfatorio para atender a este publico em especifico.

Contudo, é na capital Natal que, por mais que ainda ndo se tenha uma
atencao enfatica, se concentram um numero mais consideravel de visitantes que
buscam conhecer as paisagens marcantes e todas as demais formas de lazer que
um destino possa fornecer.

Logo, vé-se a necessidade por parte dos gestores do turismo em atrair
este publico e garantir sua satisfacdo através de um bom acolhimento ndo s6 nos
meios de hospedagem como também, e primordialmente, nas agéncias de viagens,
local onde o destino € vendido ao turista e onde, muitas vezes, fica a primeira
impressao deixada durante o tipo de atendimento recebido.

A cidade de Natal ainda “engatinha” no que tange ao bem receber através
da capacitacdo especializada dos agentes de turismo em atender de maneira
personalizada os representantes deste segmento, capacitacdo esta que ndo deve

partir apenas dos agentes em si, mas também, e principalmente, da iniciativa dos
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gestores destas agéncias em aprimorar 0s seus colaboradores na renovacgéo do
atendimento.

Por todos os fatores supracitados, fica evidenciada a necessidade de
estudar de maneira mais aprofundada a forma de tratamento recebido pelos turistas
LGBTS durante o atendimento nas agéncias de turismo em Natal/RN garantindo,
também, com este projeto, a disponibilizacdo de dados que possam auxiliar
planejadores da atividade turistica a aprimorar os servi¢os prestados no Rio Grande
do Norte, visto que a tematica em destaque apresenta escassez de informacdes no

turismo potiguar.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Histérico do movimento homossexual

O inicio de estudos sobre a homossexualidade teve sua significancia na
década de 1970 com a elaboracdo de analises acerca do estilo de vida de individuos
gue possuiam uma preferéncia sexual distinta da grande maioria.

Segundo Franca (2006, p. 32) a unidao destas pessoas atrelava-se sempre
a ideia de “gueto” “fruto de reflexdes empreendidas pela Escola de Chicago e
bastante influenciadas pela organizagdo espacial desta cidade”. O proprio meio
urbano sugeria facilidade na sociabilidade entre homossexuais por conter espacos
em que pudessem se encontrar e praticar o lazer ao mesmo tempo em que se
sentiam mais protegidos.

Neste contexto, a nogdo de ‘gueto’ parecia cair como uma luva para o
cenario dos espacos de sociabilidade relacionados a homossexualidade nos

Estados Unidos, sendo adaptada por Martin Levine, que em 1979 se
referiria ao ‘gay ghetto’ (FRANCA, 2006, p. 32)

Durante este periodo, a propria elaboracdo da termologia gay ghetto
sugeria a area de cultura frequentada basicamente por homossexuais e onde estes
se mantinham isolados socialmente da cultura dominante (FRANCA, 2006).
Atualmente, este termo “gay guetto” vem sendo substituido pela termologia “gay
friendly”, utilizada para definir produtos, servigos ou até mesmo locais considerados
“amigos” do publico gay, ou seja, que sao propicios a atender as necessidades dos
homossexuais e simpatizantes do movimento, tendo como diferencial a qualidade no
atendimento e a “auséncia de preconceito”.

No Brasil esta ideia de gueto teve mais forca na regido Sudeste onde se
concentravam o0s maiores centros urbanos, como Rio de Janeiro e Sdo Paulo. De
acordo com Regina Fiacchinni (2003, p. 84) esta fase foi bastante marcada “por um
carater antiautoritario e comunitarista, pela relacdo com propostas de transformacéao
para o conjunto da sociedade”, sendo os representantes do movimento homossexual
tratados pelos estudiosos da época como “alternativos” ou “libertarios”.

Até o inicio da década 1970 as andlises preconceituosas ndo eram tao
explicitas, fato que mudou entre o final deste periodo e o inicio da década de 1980

onde o movimento passou a ser tratado abertamente como algo marginalizado, e a
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sociedade de modo geral passou a rotular aqueles que possuiam preferéncias
sexuais diferentes do convencional como verdadeiras “aberragcées”. Dentre outros
fatores que influenciaram este acontecimento, destaca-se aqui 0 surgimento da
AIDS neste mesmo periodo - doenca sexualmente transmissivel que na época
passou a ser tratada erroneamente como a “peste gay” (FIACCHINNI, 2004, p. 84)
ou de forma mais radical a doenga chegou a ser chamada até mesmo de “cancer
gay” (FERRARI, 2004, p. 106).

A autora Regina Fiacchinni (2004), lembra ainda que outro fator que
auxiliou de forma bastante significativa no que podemos chamar de “declinio do
movimento gay” foi a falta de organizacédo politica dos militantes que até o momento
se firmavam apenas na ideia da liberdade de expressao ocasionada, sobretudo, pelo
fator midiatico voltado ao movimento durante a década de 1970 o que fez com que
0S grupos organizados que Ilutavam pela causa gay desconsiderassem a
necessidade de se estruturar politicamente. Neste mesmo periodo, a classe
minoritaria homossexual comegou a se organizar a fim de reivindicar seus direitos.

Essas reivindicacBes demonstravam a importancia do contexto politico em
gque se desenvolviam. O fim da ditadura militar fazia surgir e reforcava um
sentimento de otimismo cultural e social que atingia a todos. A abertura
politica possibilitava sonhar com uma sociedade mais democrética,
igualitaria e justa e, mais especificamente, trazia a esperangca para o

movimento gay de uma sociedade em que a homossexualidade poderia ser
celebrada sem restricdes. (FERRARI, 2004, p. 105)

No ano de 1978 ocorreu 0 que a autora Isadora Franca (2006, p. 88)
chama de “primeira proposta clara de politizagdo da homossexualidade™ o
surgimento do Somos — Grupo de afirmacdo Sexual de Sdo Paulo que desencadeou
a formacdo de muitos outros grupos que se estruturaram com o proposito de
defender a ideologia homossexual.

E é a partir da década de 1990 que toda esta interpretagdo do movimento
comecou a se moldar. O panico gerado pelo surgimento da AIDS se amenizou com
o aprimoramento dos medicamentos anti-retrovirais, e a ideia de ‘grupo de risco’
deixava de ser utilizada, sendo substituida gradativamente por “comportamento de
risco” (FRANCA, 2006, p. 233). Além disso, o gueto homossexual

comeca a se transformar num mercado mais solido, expandindo-se de uma
base territorial mais ou menos definida para uma pluralidade de iniciativas,

gue ndo deixam de comportar um circuito de casas noturnas, mas que
também envolve, hoje, o estabelecimento de uma midia segmentada,
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festivais de cinema, agéncias de turismo, livrarias, canais de TV a cabo,
inimeros sites, lojas de roupas, entre outros (FRANCA, 2006, p. 233).

A ideologia homossexual passou a ser reconhecida mais claramente
como um segmento, e seus membros passaram e se unir de forma mais aberta a fim
de ganhar destaque no mercado de consumo e da mesma maneira alcancar direitos
igualitarios na sociedade.

Em decorréncia destes acontecimentos, outras formas de denominar este
grupo de maneira mais especifica também foram surgindo. De acordo com SIMOES
(2009, p. 15), até 1992, o termo usado para definir o grupo de individuos que
lutavam pelos direitos homossexuais no Brasil era “Movimento Homossexual
Brasileiro”, por vezes designado pela sigla MHB, e os congressos de militancia eram
retratados como “encontros de homossexuais".

Com o tempo viu-se a necessidade de definir melhor os participantes
desta classe minoritaria e, apdés alguns encontros oficiais entre grupos da
representatividade gay como o 1° Encontro de Grupos Homossexuais Organizados
(EGHO) e 1° Encontro Brasileiro de Homossexuais (EBHO), ocorridos entre 1980 e
1990 foram debatidas novas aplicacdes de termos que descrevessem de forma mais
clara e especifica os integrantes do movimento homossexual.

Entre o inicio da década de 1990 e os anos 2000 o termo “lésbicas”
passou a ser utilizado; posteriormente a termologia “travesti”; seguida da utilizagéo
da nomenclatura “gays e lésbicas” (no ano de 1997); e, ja no ano de 2005, passaram
a ser inseridos os “bissexuais” e “transexuais” como, oficialmente, integrantes deste
segmento (SIMOES, 2009, p. 15).

Pela inclusdo de novos termos novas siglas também foram criadas para
delimitar este grupo como as siglas GLBT (gays, lésbicas, bissexuais e travestis),
GLBTT (gays, léshicas, travestis e transexuais), GLBTTT (Lésbicas, Gays,
Bissexuais, Travestis, Transexuais e Transgéneros), dentre outras. Contudo, as
comumente utilizadas atualmente sdo as GLS (gays, Iésbhicas e simpatizantes) e
GLBT (gays, lésbhicas, bissexuais e travestis) muito embora estas sofram suas
variacbes, como a que se apresenta nesta pesquisa: LGBTS que abrange as
Iésbicas, gays, bissexuais, travestis e simpatizantes.

Atualmente existem inUmeros grupos que se reunem periodicamente
para discutir e fortalecer a identidade homossexual no mundo. No Brasil a militancia

pela garantia de aceitacdo por parte da sociedade dos direitos homossexuais
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também tem sua relevancia com a elaboragdo de politicas que permitem alguns
privilégios antes ndo concedidos a esta classe minoritaria. Um fato que merece
destaque diz respeito a elaboracao, no ano de 2004 pelo Governo Federal Brasileiro
do “Brasil Sem Homofobia - Programa de Combate a Violéncia e a Discriminagéo
contra GLTB e de Promogéo da Cidadania Homossexual” que visa minimizar a ainda
existente discriminagcédo. O Programa apresenta como objetivo

promover a cidadania de gays, lésbicas, travestis, transgéneros e

bissexuais, a partir da equiparacao de direitos e do combate a violéncia e a

discriminagdo homofébicas, respeitando a especificidade de cada um
desses grupos populacionais. (BRASIL, 2004, p.11)

Desde entdo muitas outras iniciativas foram criadas para inserir o publico
LGBTS na sociedade e mais direitos continuam sendo conquistados merecidamente
por estes individuos, tornando-os hoje parte integrante e de influéncia bastante
significativa da industria de consumo o que consolida cada vez mais o chamado

mercado GLS.

2.2 A ascensdo da classe minoritaria LGBTS na indUstria de consumo

Desde os tempos mais remotos ja se constatava a formacdo de novos
grupos sociais que possuiam ideologias distintas da grande maioria das pessoas.
Contudo, nos ultimos anos esta ocorréncia tem se dado de maneira mais intensa e
crescente, onde individuos tem se unido por terem em comum o desejo de
rompimento com algumas convencgdes sociais, 0 que acaba por causar um choque
na sociedade por ndo seguirem o que € tido como “certo”. Esses grupos podem ser
chamados de classes minoritarias.

Conforme Edgar e Sedgwick (2003, 213-214) minoria pode ser
considerado como “todo grupo social cujas perspectivas e vozes sdo marginalizadas
pelas estruturas de poder e pelos sistemas de significacdo dominantes numa
sociedade ou cultura”. Estes grupos até hoje séo alvos de estudo das mais variadas
ciéncias, com énfase nas analises antropoldgicas que buscam formas de determinar
as influéncias exercidas pelo grupo social maior sobre o menor ou vice versa.

Neste contexto se destaca a denominacéo de subcultura para definir este
publico. Formulado com base na jA bem conhecida nomenclatura cultura que dentre

muitas definicdes, apresenta-se aqui a elaborada pelo antrop6logo Edward Tylor
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(1871, apud BRANCO, 2005, p.05) que a descreve como “todo complexo que inclui
conhecimentos, crengas, arte, moral, leis, costumes ou qualquer outra capacidade
ou habitos adquiridos pelo homem como membro de uma sociedade”. A termologia
subcultura, segundo Cardoso (1975) surgiu para determinar as particularidades de
grupos com ideologias diferenciadas, mas que ndo estdo separados fisicamente da
cultura dominante, ainda que existam fronteiras que sugiram alguma espécie de
isolamento.

O termo subcultura, muito embora seja tratado como uma nomenclatura
um tanto preconceituosa por alguns estudiosos, € aqui ressaltado por estar cercado
de uma série de estudos voltados as minorias, que facilitou na andlise da tematica
da presente pesquisa, j& que muitos trabalhos que envolviam 0s aspectos inerentes
ao publico LGBTS retratavam em sua tematica esta classe minoritaria, como uma
subcultura. Dentre estes estudos, merece destaque as consideracdes de Adriana
Nunan e Bernardo Jablonski (2002) que, por mais que retratem em seu artigo
“Homossexualidade e Preconceito: aspectos da subcultura homossexual no Rio de
Janeiro” os representantes do grupo LGBTS como uma subcultura, também fazem
mencao a luta destes individuos para se inserirem numa sociedade extremamente
preconceituosa, referindo-se ainda a utilizacdo de simbologias que auxiliam os
homossexuais a adquirir seus direitos através da unido de seu grupo de
relacionamento; ganhando algo que transcende as andlises preconceituosas e
alcanca espaco num mercado de consumo, sendo hoje considerado um segmento
de influéncia bastante significativa no setor econémico.

Cabe ressaltar aqui que néao € foco deste estudo incitar a discussédo da
adequacdo do termo subcultura quanto a inducdo ou ndo de analises
preconceituosas, porém, ndo se pode descartar trabalhos de qualidade que, muito
embora utilizem a terminologia em questdo, contam com reflexdes interessantes
acerca das influéncias exercidas por este grupo na industria de consumo. Por esta
razao, para evitar maiores conflitos de opinido, o chamado movimento LGBTS sera
aqui retratado como uma minoria, que, como tantas outras, encontra-se inserida
numa cultura e que, dentro de seu grupo de relacionamento partiiham de gostos
semelhantes e, consequentemente, consumem bens e servicos também similares.

A consciéncia de grupo destas pessoas tem auxiliado ndo s6 em seu

préprio bem-estar — uma vez que entre seu ciclo de relacionamentos sentem-se a
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vontade para expor sua opcgdo sexual sem serem rejeitados — mas também tem
garantido, o fortalecimento de um movimento que, por mais que nao retre
totalmente as fronteiras de isolamento, tem buscado tornar estas menos explicitas
aos olhos da sociedade; da mesma forma, tem-se percebido também que a prépria
sociedade, mesmo que paulatinamente, vem aceitando a ideologia do publico
LGBTS.

O segmento homossexual tornou-se cada vez mais visivel nas sociedades
po6s industriais. Conquistou espa¢o na midia, no campo das artes e cultura,
tornou-se socialmente mais aceitavel e, ndo menos importante, conquistou
poder econdmico e politico (TRIGO, 2008, p. 143).

Dada a proporcéo tomada acerca dos impactos econdmicos exercidos por
este publico, o IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — inseriu, dentre
as inumeras variaveis do questionario do censo 2010, quesitos que sugerem a uniao
estavel entre casais homossexuais. O resultado da pesquisa, até o dado momento,
aponta que 18 milhdes de brasileiros assumem-se gays - numero que equivale a
10% da populacdo total - e mais surpreendentemente constatou-se que
homossexuais gastam cerca de 30% a mais que 0s heterossexuais.

Estes dados enfatizam apenas a necessidade de se conhecer mais a
fundo estes individuos compreendendo melhor suas motivacfes, desejos, como se
comportam em seu cotidiano dentre outros fatores. Em suma, “entender o
comportamento para tentar influencia-lo” (BRANCO, 2005, p. 03), atitude que deve
ser tomada por todo gestor para identificar todos os aspectos que levaram a
ascensao deste segmento nos ultimos anos e, para tal, € fundamental a abolicdo de
analises discriminatérias ja que € inegavel a representatividade do mercado
homossexual para a economia mundial.

O homossexualismo atualmente transcende as analises meramente
comportamentais e alcancou por direito a discussdo em meio religiosos, politicos e,
sobretudo, econdmicos, sendo a classe minoritaria LGBTS hoje reconhecida como
segmento de forca no mercado, bastando apenas que este se consolide para
atender os anseios do grupo homossexual a fim de dar mais um passo frente ao

crescimento econdmico e a aceitacao destes representantes na sociedade.
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2.3 Viagens e Turismo direcionado ao publico LGBTS no municipio de
Natal/RN

O turismo é considerado na atualidade uma das atividades que mais
movimentam a economia dos destinos, fato que ja ndo pode ser destacado como
algo incognito uma vez que, além do nimero consideravel de estudos acerca deste
fenbmeno, apresenta-se ainda um destaque por parte da midia em ressaltar esta
gualidade do setor.

Dados disponiveis no “Documento Referencial Turismo no Brasil
2011/2014” (MTUR, 2011, p.24) apontam que segundo a Organizagao Mundial de
Turismo — OMT

o mercado de viagens representa 30% das exportacbes mundiais de
servigcos e 6% das exportagdes mundiais totais” sendo que “como categoria
de exportacdo, o turismo se situa em 4° lugar, depois apenas dos
combustiveis, produtos quimicos e automaéveis.

No Brasil, registros realizados pela Infraero evidenciam um aumento de
20,82% no desembarque de passageiros nacionais e 20,90% de Vvisitantes
internacionais; ambos os dados dizem respeito ao ano de 2010 em comparacao a
2009 levando-se em consideracéo voos regulares e ndo regulares (MINISTERIO DO
TURISMO, 2011 p. 19). As estatisticas apenas ressaltam a necessidade de
aprimoramento da atividade para satisfazer cada vez mais os visitantes quando
estes entram em contato com o destino.

O estado do Rio Grande do Norte, localizado na regido Nordeste do pais,
tem qualidades paisagisticas e localizacao privilegiadas que o torna parte expressiva
nos indicadores estatisticos no turismo brasileiro. Contudo, o territorio potiguar ainda
carece de equipamentos necessarios a receber os turistas e garantir o seu retorno;
fato que ocorre ndo sé pela infraestrutura inadequada em alguns pontos onde se
concentram 0s principais atrativos do estado, como também pela mado de obra
muitas vezes ineficiente em receber publicos de origens e gostos diversificados.

Esta problematica também se aplica de maneira significativa na capital do
estado, Natal, que muito embora possua qualidades indiscutiveis no aspecto
paisagistico e venha atraindo investimentos especialmente no que tange a
construcdo de novos empreendimentos, tem sido um municipio de qualidade
guestionavel no aspecto de atracdo de visitantes, por também carecer de

estruturacdo e pessoal no trade turistico aptos a fornecer um servigo de qualidade.
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Evidencia-se a partir daqui a urgéncia por parte dos gestores em
aprimorar seus servicos nao para atender qualquer tipo de publico de uma forma
Gnica, mas sim para atender cada visitante de maneira mais especifica de acordo
com sua necessidade particular, adaptando e desenvolvendo seus produtos e
servicos para garantir o sucesso num mercado bastante segmentado como é o
turismo. Este fator adquire maior relevancia quando tratamos do publico LGBTS, que
tem se inserido neste contexto quanto a pratica do turismo no Brasil por vir aliando a
aquisicdo de direitos a dissipacdo da informacdo para praticar o lazer e conhecer
novos destinos.

O grande estudioso do setor turistico Luiz Trigo (2003) destaca esta
influéncia do fator informacional para a atividade, e, ao retratar este acontecimento
durante o século XX atrelado ao segmento LGBTS o autor afirma que “a rede
mundial de computadores abarcou os desejos e imaginarios em sites ousados e
diretos. Nessa época as viagens para o publico gay ja eram uma realidade e uma
exigéncia mercadologica altamente segmentada e lucrativa” (TRIGO, 2003, p. 150).
Fato que sO6 vem se consolidando no século XXI, pelo crescente aprimoramento da
tecnologia.

No mundo, esta preocupacdo em oferecer alternativas de lazer
diferenciadas ao publico LGBTS vem ocorrendo de forma mais aberta desde o inicio
dos anos 1990 com a fundacdo da RSVP Travel Productions, em Minneapolis nos
Estados Unidos. No Brasil a iniciativa partiu da agéncia Alibi Turismo, em S&o Paulo,
no ano de 1998, empresa que ainda continua presente no mercado de viagens
(SANTOS E MARIANI, 2009).

No entanto, as pesquisas sobre as influéncias exercidas no mercado
brasileiro de viagens pelos homossexuais vém se traduzindo em estatisticas de
forma paulatina e ndo muito detalhada, fato que tende a se aprimorar nos préximos
anos com os esforcos da ABRAT GLS que busca reunir empresas turisticas
interessadas no segmento gay friendly, e conta até o momento com 31 meios de
agenciamento associados em todo o territorio nacional, além de meios de
hospedagens, companhias aéreas, locadoras, etc.

Dados da ABRAT (2010) demonstram que o turismo gay no Brasil
movimenta hoje aproximadamente US$ 6,5 bilhdes, deste total, 70% vém do turismo

interno e 30% do internacional. Destaca-se ainda o langcamento do programa
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nacional “Eu Amo Viajar 2010” que visa o incentivo a expansdo de novos destinos
gue atendam as expectativas homossexuais no pais (LANZARINI e RIAL, 2010, p.
03). Os principais destinos gays friendly do Brasil hoje, segundo OLIVEIRA (2002,
apud SANCHES; MANCINI e NASCIMENTO, 2011) sao Rio de Janeiro, Salvador,
Séo Paulo, Fortaleza e uma pequena parcela Juiz de Fora.

No que diz respeito ao perfil do publico que representa este segmento, a
autora Kat Grunauer (1997, apud ANGELI, 1999) realiza consideracfes que ainda
podem ser aplicadas no atual periodo vivido pelo mercado gay friendly, muito
embora seu estudo tenha sido realizado no ano de 1997. A autora afirma que os
turistas homossexuais dividem-se em dois grupos: 0os que se conformam com 0s
pacotes turisticos convencionais e o0s que preferem agéncias especializadas;
contudo, ambos exigem por parte do agente uma atencéo diferenciada e respeitosa,
em especial o ultimo, que busca destinos com comunidades tolerantes, onde sejam
realizados com frequéncia encontros sociais e onde possam chegar com seus
parceiros e solicitar uma cama de casal sem gerar constrangimentos.

O preconceito sob 0 homossexualismo dentro do turismo comec¢a muitas
vezes pela deturpacédo de ideias dos que compdem o trade — até da sociedade de
modo geral - ao supor que publico LGBTS busca na realizacéo de viagens a pratica
do sexo em si. Ao contrario do que se pensa, “ha um interesse maior por atrativos
culturais (museus, galerias de arte, lojas mais descoladas, areas historicas
preservadas) ou locais com certa exclusividade (hotéis, restaurantes e lojas gays
friendly)” (TRIGO, 2008, p. 153).

Infelizmente os dados referentes aos destinos ja firmados ndo se aplicam
ao municipio de Natal-RN, apesar de este ser um destino em potencial para o
desenvolvimento de uma modalidade de turismo totalmente voltada ao segmento
LGBTS. O municipio, por sua vez, possui alguns poucos atrativos que despertem a
atencdo do publico homossexual, ndo somente no que diz respeito aos aspectos
paisagisticos e histéricos, mas também ambientes como bares e casas de shows
voltadas ao publico, e eventos como a Parada Gay realizada anualmente no centro
da cidade. Sdo atrativos que possuem condicfes de atender o este segmento de
forma satisfatoria, se forem desenvolvidos adequadamente através de uma estrutura
apropriada e, sobretudo, por meio de um atendimento de qualidade que proporcione

aos visitantes um bem estar ao desfrutar do que o destino pode oferecer.
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Mais uma vez enfatiza-se também a necessidade de elaboracédo de dados
acerca do mercado LGBTS dentro do estado do Rio Grande do Norte, pois existe
uma caréncia muito grande de informacfes disponiveis sobre o segmento aplicado
ao turismo potiguar, e, consequentemente direcionado a capital Natal. Iniciativa que
deve partir por obrigacdo do setor publico e do empresariado local, a fim de
desenvolver uma tendéncia em ascenséo na atividade turistica da regiéo.

Uma abordagem bem elaborada do mercado gay friendly podera detectar
0s principais fatores que dificultam a consolidagdo deste mercado na regiao e gerar
o aprimoramento da oferta turistica do estado.

2.4 Qualidade no atendimento em servigos turisticos

A preocupacao por parte do empresariado em fornecer um servico de
qgualidade aos seus clientes sempre foi uma constante indispensavel para o bom
desenvolvimento de uma organizacdo. Contudo, apesar desta significancia néo
existe uma forma simples de definir o que seria de fato a qualidade interligada aos
Servicos.

Tomando por base a conceituacdo de Horovitz (1993, apud CABRAL
2006, p.34) tem-se por qualidade “o nivel de exceléncia que a empresa escolheu
alcancar para satisfazer a sua clientela alvo e ao mesmo tempo, a medida com que
ela se conforma a esse nivel”’. Cabe ressaltar que servigcos, de acordo com Kotler e
Armstrong (1999, apud SWARBROOKE E HORNER, 2002, p. 76) pode ser definido
como “atividade ou beneficio que uma parte pode oferecer a outra e que seja
essencialmente intangivel e ndo resulte na posse de coisa alguma. Sua producao
pode ou nao estar ligada a um produto fisico”. A primeira concepc¢dao citada destaca-
se por colocar em énfase um ponto bastante importante diante do alcance da
gualidade em qualquer servico: a satisfacao do cliente.

N&o existe de fato uma Unica maneira de definir o que seria a satisfacéo,
mas sera utilizada aqui a colocacdo de Hunt (1987) por apresentar uma maior
aplicabilidade condizente com as reflexdes aqui apresentadas. Hunt (1987) afirma
gue a satisfacdo ndo é a sensacao de prazer que é gerada ap0s uma experiéncia de
consumo, mas sim a avaliagcdo que a experiéncia foi de fato tdo boa quanto se

esperava.
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O alcance da satisfacdo da clientela estd ligado intrinsecamente ao
comportamento do consumidor, que € alvo de andlises de diversos autores que
apresentam modelos voltados a diferentes variaveis que interferem em sua deciséo.
No entanto, para Foxal e Goldsmith (1994, apud SWARBROOKE E HORNER, 2002,
p. 75) “estes modelos pouco significavam se faltasse um entendimento geral do
modo de agir dos consumidores” e, para tal, os autores sugerem a analise de uma
sequéncia de estagios:

1. Desenvolvimento e percepc¢ao de um desejo ou necessidade;

2. Planejamento pré-compra e tomada de decisao;

3. O proprio ato da compra,;

4. O comportamento poés-compra que pode levar a compras
repetidas, vendas repetidas e remoc¢ao do produto apos o consumo.

Estes estagios retratados pelos autores ganham sua relevancia por se
levarem com consideracdo fatores inerentes a um processo que se inicia na
intencdo da compra e alcanca a etapa do pds-compra, que € 0 que garantira ou ndo
0 sucesso da empresa prestadora do servico.

Quando tratamos do setor turistico, em especifico, este aspecto torna-se
ainda mais complexo por ser uma atividade envolta em “muitos relacionamentos nao
s6 entre o prestador e o consumidor, como também entre os proprios prestadores
gue, para fornecer um produto final de qualidade, muitas vezes fragmentam e
terceirizam servigos” (BENI, 1997, p. 173) o que dificulta mais ainda o controle de
um atendimento satisfatorio e homogéneo.

O turismo em toda sua magnitude exige a atuacdo coerente entre
diversos participantes que compdem um sistema extremamente amplo, porém, como
colocado pelos autores John Swarbrooke e Susan Horner (2002), € na interacéo
entre o turista e os funcionarios na organizacdo do setor que ocorre o chamado
“momento da verdade” ou o “encontro com o servi¢o”. E na ocasido do atendimento
em que o visitante podera consolidar a sua percepcéo sobre o destino de visitacéo e
por isso mesmo deve ser bem realizado para que a satisfacdo seja alcancada.

Pode parecer simples se este fato se aplicar a outros setores econémicos,
mas no turismo a situacdo adquire sua complexidade por abranger ndo s6 uma

grande cadeia produtiva como também clientes cada vez mais segmentados. O
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empresariado turistico da atualidade deve estar sempre preparado a atender clientes
com diferentes motivacbes em realizar uma viagem e apto a fornecer opcgdes

diversificadas.

Determinados grupos de consumidores do produto turistico mudam de
postura de vida e ndo desejam mais viajar com a programacao generalizada
oferecida pelo turismo de massas. Querem algo mais personalizado, mais
direcionado. Comecam a surgir empresas que conseguem detectar novos
segmentos de mercado, como o turismo de negdcios, o turismo de
incentivos, o turismo religioso, o turismo para gays, l|éshicas e
simpatizantes, o turismo para singles, o turismo rural, o turismo de eventos,
o turismo de entretenimento, entre outros. (MORAES, 1999, p.19)

Sendo assim, o profissional que tem contato direto com o turista deve
estar sempre bem informado, ser agil, educado e paciente, tendo também uma
percepcao bastante apurada em fornecer opcdes diversificadas para a pratica do
lazer levando-se em consideracdo também fatores incontrolaveis que podem levar a
insatisfacdo do turista, como o clima por exemplo. Além disso, profissionais que
lidam com o publico do turismo n&do deve se munir de analises preconceituosas, pois
o atendimento pode ser realizado para publicos que vao desde familias
convencionais que visitam um determinado destino nas férias, a, até mesmo, casais
homossexuais.

O fenbmeno turistico exige constante renovagcao e aprimoramento dos
servicos ao mesmo tempo em que requer uma preparacdo bastante especifica no
gue tange aos diversos segmentos que o cerca. No setor a fidelizacdo do cliente
estd intimamente ligada a uma boa experiéncia no destino de visitacdo, o que
interferira diretamente na consolidacdo de uma localidade como de fato um destino

de qualidade no turismo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Abordagem do Estudo

O projeto em questdo apresenta como primazia analisar como se da o
atendimento ao turista do segmento LGBTS, através do estudo de agentes de
viagens que atuam em agéncias de turismo receptivo no municipio de Natal/RN;
identificando se, de fato, existe um atendimento diferenciado, e uma preocupacao
em proporcionar capacitacdo para um acolhimento satisfatorio direcionado ao
publico homossexual, reconhecendo, da mesma forma, que tipos de produtos e
servigos sao vendidos a estes visitantes.

Para alcancar tais objetivos, sera utilizada uma abordagem de carater
guali-quantitativo, que, baseando-se nas caracteristicas listadas por Creswell (1994,
apud Gressler, 2004) apresentam pressupostos que, em uma pesquisa mais ampla
poderao ser perfeitamente aplicados.

Caracterizando este tipo de abordagem com base nas idéias do autor em
guestdo, a pesquisa quantitativa sugere uma analise mais objetiva, singular, com
uma linguagem mais formal e que exige por parte do pesquisador 0 processo
dedutivo. A pesquisa qualitativa, em detrimento a quantitativa, exigira um estudo
mais subjetivo e informal, onde o proprio pesquisador interage com o entrevistado.

A aplicacdo destes dois tipos de abordagens proporcionara a analise de
uma realidade mais multipla - uma vez que estes transparecerdo fatores mais
intrinsecos a subjetividade dos entrevistados — levando-se em consideragcdo também
dados mais exatos, que terdo sua relevancia suficientemente significativa durante o

processo analitico.

3.2 Tipo do Estudo

Sera apresentada na tipologia do estudo uma andlise descritiva
exploratoria, caracterizada pela descoberta, com preciséo, da frequéncia com que o
fenbmeno ocorre, sua relacdo e sua conexdo com outros e sua nhatureza e
caracteristicas; conhecendo as mais diversas situacdes e relacbes decorrentes, ao
mesmo tempo em que se registram fatos da realidade sem interferéncia do
pesquisador (RAMPAZZO, 2005, p. 53).
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Neste caso, o estudo descritivo exploratério ser& o mais viavel pela
escassez de informacdes existentes acerca da temética do segmento do turismo
LGBTS relacionado aos meios de agenciamento em Natal/RN, visto que o resultado
da pesquisa poderd apresentar variaveis ainda ndo detectadas ao inicio do estudo
por garantir uma maior intimidade com a problematica levantada.

O fator argumentativo sera utilizado para dar maior solidez aos dados
adquiridos, onde se buscara estabelecer uma dialética entre o que foi apurado e o
gue diz a bibliografia sobre a temética.

3.3 Universo da Pesquisa

A pesquisa sera voltada ao estudo de agentes de viagens que atuam nas
agéncias de receptivo do municipio de Natal/RN cadastradas no site da Associacéo
Brasileira de Agéncias de Viagens — ABAV.

Para garantir uma maior confiabilidade ao universo estudado, foi utilizado
como critério primordial para a selecdo das agéncias o fato de estarem associadas a
ABAV, visto que as empresas que se associam a esta entidade possuem um maior
comprometimento com a atividade e seguem padrbes preestabelecidos pela
associacao. Neste contexto, encontrou-se 18 agéncias de turismo receptivo que

atendem ao critério estabelecido, assim distribuidas por ordem alfabética:

Agéncia de Viagens e Turismo Tours Brasil | Joaquim Tur

Natal

Anaué Receptivo Natal Luck Receptivo

Aniyami Turismo Marazul Viagens e Turismo
Auritur Viagens e Turismo Michelle Tour

Costa do Atlantico Momentos Turismo e Eventos
Dandara Turismo, Viagens e Eventos Ph Viagens e Turismo

Dunas e Mares Princess Tur

Eporedia Travel Service Trend Fairs Operadora
Hangar 21 West Tour Natal

Quadro 1: Relacdo das Agéncias de Turismo Receptivo do municipio de Natal — RN
Fonte: www.abav.com.br, 2012



http://www.abav.com.br/
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No que concerne aos profissionais entrevistados, o trabalho voltou as
atencbes para a analise de um agente de viagem por meio de agenciamento,
resultando assim numa amostra de 18 agentes. Dentro desta amostra, duas
agéncias foram retiradas do estudo por ndo possuirem servi¢os voltados ao turismo
receptivo, sendo elas: Anyiami Turismo e Trend Fairs Operadora, muito embora
estejam cadastradas neste quesito no site da ABAV. Além das duas agéncias
citadas, outros 5 meios de agenciamento foram retirados da andlise por se
mostrarem resistentes na obtencdo das respostas dos questionarios ou por terem
sido encontradas dificuldades na manutenc¢éao do contato.

Neste sentido, o quantitativo final de avaliados resultou em 11 agentes de
viagens inseridos em meios de agenciamento voltados ao turismo receptivo, dentro
do municipio de Natal — RN, que foram analisados entre o periodo que se estendeu
do dia 08 de novembro do ano de 2012 ate o dia 12 de novembro do mesmo ano.

3.4 Coleta de Dados e Informacdes

A forma de coleta de dados se baseou na aplicacdo de questionarios com
carater formal, que requer uma organizacao de perguntas nas quais as respostas
auxiliem no alcance dos objetivos especificos da pesquisa (PADUA, 1989). Cada
guestionario recebeu uma identificacdo numérica, preservando assim a identidade
das empresas estudadas. A ordem numeérica segue a ordem de respostas.

Os questionarios foram aplicados diretamente aos agentes de viagens -
em grande parte - via fone, e por poucas vezes através dos e-mails das agéncias, ou
pessoalmente; fatores que variaram conforme necessidade e conforto dos
entrevistados.

Foram utilizadas planilhas em Excel para o controle desta fase da
pesquisa onde, apds o estabelecimento de cddigos para cada um dos meios de
agenciamento, realizou-se um controle das agéncias que ja haviam sido avaliadas e
as que ainda ndo haviam passado pela entrevista, resguardando que todos os

estabelecimento sejam contemplados nesta analise.
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3.5 Plano de Analise dos Dados

Para a andlise dos dados foi utilizada a metodologia de andlise de
conteldo da autora Laurence Bardin (1977) que consiste em uma “operagao de
classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto, por diferenciacédo e,
seguidamente, por reagrupamentos segundo o género (analogia), com os critérios
previamente definidos” (1977, BARDIN, apud MAIA, 2007, p. 119). Simplificando, a
contagem e interpretacdo do que foi apurado consistiu na separacao das respostas
dos entrevistados de acordo com os elementos semelhantes identificados.

A andlise de contetdo se aplicou perfeitamente ao presente projeto por
permitir ndo uma generalizacdo estatistica, e sim uma analise voltada mais a
interpretacédo e criticidade do que for coletado, ao mesmo tempo em que fornece
certa flexibilidade ao pesquisador em reajustar e até mesmo aprofundar os aspectos
tedricos metodologicos da pesquisa. (MAIA, 2007, p. 119).

A organizacao dos dados realizou-se em uma planilha em Excel, através
da categorizacdo de cada variavel de acordo com as respostas obtidas. O programa,
além facilitar na contagem dos resultados também auxiliou na geracédo de graficos

gue ilustram e facilitam o entendimento do que foi apurado.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Durante a pesquisa, foram apresentados questionamentos que pudessem
resultar na aquisicdo de dados capazes de atender todos os objetivos apresentados
no inicio deste estudo. Na primeira fase do questionario as indagacdes realizadas
voltaram-se a formacao do perfil sociodemografico dos entrevistados para, em
seguida, apresentar questionamentos que pudessem tracar o perfil profissional e, a
identificacdo dos produtos e servi¢os oferecidos ao segmento LGBTS.

Seguindo este parametro, o questionario ficou subdividido em perfil
sociodemografico, do trabalho com agente de viagens e produtos e servicos
oferecidos ao segmento LGBTS conforme apresentado no apéndice A

No que concerne o perfil sociodemografico dos entrevistados, foi apurado
uma preferéncia do empresariado turistico em contratar mulheres para realizar o

atendimento dos clientes, como ilustrado no Grafico 1.

Masculino 27%

Feminino 73%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Grafico 1: Variavel sexo
Fonte: dados da pesquisa, 2012.

Membros do sexo feminino resultaram numa maioria de 73%, fato ja
esperado uma vez que, quando se refere aos aspectos relativos ao atendimento ao
cliente e ao turismo, é evidenciada certa preferéncia na contratacdo de mulheres.

Vale ressaltar que as trabalhadoras ainda sdo minoria no mercado de
trabalho, sendo contemplado, na Regido Nordeste, em um numero que girou em

torno de 40% de ocupagdes totais no ano de 2009 (Anuéario dos Trabalhadores:
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2010/2011). Contudo, apesar do preconceito existente acerca da empregabilidade
feminina, ainda existem ocupag¢fes predominantemente dominadas por mulheres,
muito embora este fato venha se modificando gradativamente e o préprio mercado,
paulatinamente, se dividindo igualitariamente entre os sexos femininos e masculinos.

Em relacdo a faixa etéria dos participantes da pesquisa, verificou-se que
grande maioria dos agentes de viagens, das agéncias contempladas pela pesquisa,
esta inserida numa faixa etaria entre 30 e 39 anos como apontado no Gréfico 2.

50 a 60 anos 9%
40 a 49 anos 18%
18 a 29 anos 18%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Grafico 2: Variavel faixa etaria
Fonte: dados da pesquisa, 2012.

Geralmente, é nesta idade em que os profissionais buscam uma
consolidacdo no mercado — ou ja estdo firmados neste. No entanto, a parcela de
18% de entrevistados que se inserem na faixa entre 18 e 29 anos é bastante
significativa, apontando um interesse do empresariado em contratar profissionais
jovens, para ingresso no mercado de trabalho. Muito embora, por vezes, estes
individuos ndo possuam experiéncia, ha de se atentar ao fato de que é possivel
moldar o profissional de acordo com o perfil exigido pela empresa.

Deve-se ainda, levar em consideracdo o numero de contemplados nas
escalas que vao entre 40 a 49 anos e 50 a 60 anos que resultaram, juntos, em 27%
do total de entrevistados. Estes dados apresentam uma tendéncia do mercado em
manter atuantes profissionais mais experientes, valorizando esta experiéncia que

geralmente é positiva para a organizacdo. No que concerne a inser¢cao de pessoas
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adultas com 40 anos é possivel destacar que este tipo de fendbmeno mercadoldgico
tem levado os contemplados nesta faixa a um dos principais componentes da
Populagcdo Economicamente Ativa, chegando a igualar aquele que,
costumeiramente, sempre ocupou maior espaco: o de adultos com 25 a 39 anos
(MARQUES, GALEAZZI e KRELING, 2005).

No presente estudo, fez-se necessario uma analise mais aprimorada de
guesitos que pudessem sugerir alguma interferéncia na forma de atendimento ao
cliente homossexual, segmento foco do trabalho. Neste sentido, foi essencial a
insercdo da variavel religido no questionario. Isto porque a doutrina religiosa seguida
pelos individuos analisados pode interferir no tipo de atendimento fornecido ao
cliente LGBTS, uma vez que, algumas religibes apresentam maior resisténcia na
aceitacdo de pessoas que sentem atracdo por individuos do mesmo sexo, 0 que
pode, como consequéncia, promover um atendimento que deixe transparecer um
carater discriminatorio.

Sendo assim, foram identificadas apenas duas doutrinas religiosas
seguidas pelos participantes do estudo: catolica e protestante, sendo que a primeira

correspondeu a 82% do total e a segunda a 18% (Grafico 3).

Protestante 18%

Catdlica 82%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Gréfico 3: Variavel Religido
Fonte: dados da pesquisa, 2012.

No entanto, a pesquisa vem comprovar que nem sempre as analises
preconceituosas deverdo estar associadas a fatores religiosos, isto porque dentro
dos entrevistados protestantes e catélicos, 100% ndo demonstraram discriminacao
em relacdo ao atendimento do cliente homossexual, fato que sera comprovado mais

a frente durante a analise dos dados qualitativos.
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Relacionando o0 quantitativo referente ao perfil profissional dos
entrevistados, identificou-se que a grande maioria possui 0 Ensino Superior
Completo ou Incompleto, ambos os quesitos com 36% do total como demonstrado
no Grafico 4.

P6s Graduacdo | 0%

Superior Completo 36%

Superior Incompleto 36%

|

Ensino Médio Completo 28%
Ensino Médio Incompleto | 0%
Ensino Fundamental Completo | 0%

Ensino Fundamental Incompleto | 0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Grafico 4: Variavel Escolaridade
Fonte: dados da pesquisa, 2012.

O fato de profissionais atuantes na area sentirem uma necessidade de
aprimorar seus conhecimentos - através do investimento em um ensino superior -
auxilia na formacéo de um servico de qualidade uma vez que, é inquestionavel, que
profissionais com maior nivel intelectual sdo capazes de desenvolver melhor suas
gualidades no atendimento e identificar as reais necessidades do cliente.

No entanto, ha de se averiguar que esta predominancia nos dados pode
ndo estar totalmente voltada ao curso de Bacharelado em Turismo; neste sentido,
entre 0s quesitos de questionamento, foi buscado identificar o nivel de capacitacéo
dos entrevistados como profissional atuante no mercado de agenciamento, e,
guando questionados se haviam realizado algum tipo de capacitacdo como agente
de viagens, foi apurado que 100% dos entrevistados haviam buscado aprimorar
seus conhecimentos sobre a area através, sobretudo, de cursos técnicos.

Fato que é analisado positivamente nesta pesquisa, a0 menos no que
concerne o0 atendimento dos turistas de modo geral, ndo dos segmentos
especificamente. A teoria compreendida em um curso de agenciamento em turismo

e viagens oferece suporte em técnicas de identificacdo das necessidades dos
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clientes, e alcanca todas as etapas do processo anterior e apdés a realizacdo da
compra; método ja citado anteriormente no presente trabalho através das ideias dos
autores Foxal e Goldsmith (1994, apud SWARBROOKE E HORNER, 2002), no que
concerne a qualidade do atendimento prestado.

Além disso, foi identificado que grande parte dos profissionais esta no
mercado, como agente de viagens, a aproximadamente 11 a 15 anos (Gréfico 5) o
gue, certamente, reflete no perfil adotado pelo profissional durante o atendimento,
pois os fundamentos tedricos contribuem, mas em muitas situacdes, a experiéncia
profissional na area faz a diferenca para o atendimento das necessidades dos

clientes.

21 anos ou mais 9%

1

16 a 20 anos 18%

l

11 a 15 anos 36%

|

6 a 10 anos 18%
2 ab5anos 9%
1 mésalano 9%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Grafico 5: Tempo de Atuagdo como Agente de Viagens
Fonte: dados da pesquisa, 2012.

Somado ao tempo de atuacdo, outro fator significativo esta na
preocupacao de grande parte dos agentes em aprimorar seus servicos através de
um atendimento de qualidade, visto que foi identificado que 91% dos profissionais
participaram de algum treinamento especifico sobre o atendimento cliente (Gréfico
6).
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Nao foirealizado treinamento

0,
sobre o atendimento ao cliente 9%

Participou de capacitacéo sobre

0,
atendimento ao cliente 91%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grafico 6: Agentes que realizaram treinamento sobre atendimento ao cliente
Fonte: dados da pesquisa, 2012.

Um atendimento bem sucedido € um aspecto chave para a manutencao
da clientela em qualquer organizacdo, e, quando trazemos este fator para as
agéncias de turismo receptivo isto ganha maior relevancia, por ser o turismo, como
afrmado por Beni (1997) uma atividade mutavel que envolve um sistema
extremamente complexo contando com inimeros prestadores.

O periodo alarmante em que se encontra a atividade turistica no estado
do Rio Grande do Norte faz valer a necessidade de uma gestdo da qualidade bem
realizada e, como tal, para os profissionais do setor que lidam com a clientela, ter
um curso de capacitacdo direcionado ao atendimento ndo € mais um diferencial, é
uma responsabilidade de cada profissional.

Por este motivo, o quantitativo de apenas 9% de entrevistados que nao
realizaram este tipo de treinamento ganha sua magnitude, destacando que, apesar
do turismo ser uma atividade que faz toda a diferenca na economia do estado, ainda
existem profissionais que ndo detém o discernimento de que apenas um curso de
capacitacdo em agenciamento de viagens e turismo ndo basta: é fundamental a
busca continua por renovagdo de conhecimento por atuarem em uma area com
caracteristicas impares e com clientes de gostos diversificados, como o publico
LGBTS, por exemplo.

Neste sentido, quando os agentes foram questionados se haviam
realizado algum tipo de capacitacdo voltada especificamente ao publico
homossexual — segmento foco da pesquisa - foi apontado que 73% dos
entrevistados ndo fizeram qualquer tipo de aprimoramento através de cursos

direcionamento ao atendimento deste cliente (Gréfico 7), fato que interferiu
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diretamente nos demais aspectos apurados pelo projeto que serdo demonstrados a

seguir.

Nao foi realizado
qualquertipo de
curso especifico

73%

Realizou algum
curso de capacitacao
voltado ac
atendimento deste
segmento

27%

0% 20% 40% 60% 80%

Gréfico 7: Percentual de agentes que fizeram treinamento especifico para atender o publico LGBTS
Fonte: dados da pesquisa, 2012

O que mais chamou a atencéo é que, em detrimento ao apresentado no
grafico 7, 100% dos profissionais afirmaram receber com frequéncia representantes
do segmento LGBTS (Gréafico 8). Ressaltando, mais uma vez, a falta de
comprometimento dos representantes em aprimorarem seus servicos para atender

clientes diversificados.

N&o recebem
frequentemente este tipo de | 0%
cliente

Costumam receber clientes

0,
do segmento LGBTS 100%

0% 20% 40% 60% 80%100%420%

Gréfico 8: Percentual de agentes que costumam receber clientes do segmento LGBTS
Fonte: dados da pesquisa, 2012.

Durante a pesquisa, foi buscado identificar se os agentes de viagens
receberam qualquer tipo de orientacdo referente ao atendimento do turista
homossexual, com o objetivo de descobrir se, por mais que ndao tenham realizado
um curso de capacitacdo voltado a este atendimento, os gestores das agéncias

buscavam nortear os seus colaboradores em como se portar ante os representantes
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deste segmento. Neste quesito, novamente 73% dos profissionais analisados néo
receberam qualquer tipo de orientagcdo. No entanto, dentre os 27% que afirmaram
terem sido orientados, 91% declararam que a Unica orientacao recebida foi ndo se
munir de um perfil discriminatoério durante o atendimento que possa demonstrar
sinais de néo aceitacao dos representantes do segmento LGBTS.

Os demais entrevistados, que corresponderam a 9% do total que
receberam orientacdo, relataram que esta ndo partia dos gestores das agéncias,
porém, do préprio agente, que ao adquirir certa intimidade com os clientes
homossexuais, questionavam como estes gostariam de serem tratados, obtendo a
informagéo de que o primordial, de fato, era serem recebidos normalmente como os
representantes de outros segmentos do setor turistico.

Vale ressaltar ainda que esta também € a opinido de todos os agentes
analisados, uma vez que ao serem indagados se os clientes LGBTS deveriam
receber um atendimento diferenciado, 100% dos profissionais afirmaram que nao
deveria haver qualquer tipo de diferenciacdo, onde a prépria distincdo ja poderia
apontar uma forma de preconceito.

Quando questionados como eles se preparavam para receber o cliente
homossexual - no objetivo de identificar se haviam pacotes prontos, ou produtos e
servicos ja preparados na agéncia para atender o segmento - foi identificado que
100% dos agentes ndo se preparavam de forma especifica, apenas era vendido o
gue solicitado pelos clientes.

Os resultados que mais chamaram atencao foram detectados a partir da
analise dos produtos e servicos oferecidos ao cliente LGBTS. Para atender este
objetivo, foram realizadas questdes que pudessem ndo sO reconhecer o que é
fornecido, mas também se existe alguma iniciativa na melhoria da oferta turistica
para este segmento. Inicialmente o questionamento voltou-se especificamente para
0 que é oferecido aos turistas homossexuais quando estes chegavam nas agéncias
contempladas pela pesquisa. O item mais citado nas respostas — correspondendo a
64% dos entrevistados — € de que se ofereciam todos 0s produtos e servicos que
eram comercializados na empresa e, baseando-se nas necessidades do cliente,
montavam um pacote no ato da compra.

Este tipo de atitude, por vezes, pode resultar numa insatisfacao do proprio

turista, isso se justifica porque para que o encantamento do cliente seja atingido é
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necessario satisfazer suas necessidades surpreendendo-o, realizando desejos
implicitos ou, até mesmo, ocultos (COBRA, 2001). Além disso, como bem afirmado
pelo autor Marcos Cobra (2001, p.183), “se isso ndo for possivel, por certo o cliente
ndo se sentira envolvido com o servico, e, portanto, ndo se sentird atraido a
comprar”. Estas afirmacgdes refutam diretamente os dados apresentados a seguir.

No que concerne ainda a este quesito, 18% dos agentes citaram como
produtos oferecidos aos clientes LGBTS, os itens voos e passeios pelo litoral do
estado. No que tange ao primeiro item citado, ressaltou-se que estes voos em
grande parte sdo para fora do pais, fator que sugere uma néo preparacao do estado
em oferecer produtos de qualidade voltados ao segmento, ou de até mesmo nédo
haver uma preocupacao dos profissionais em buscar tais produtos.

Foi identificado na agéncia 004 um fator de alta relevancia para a
pesquisa: a de que ndo sao oferecidos produtos relacionados a religiosidade, uma
vez que raramente este tipo de venda é realizada ao cliente homossexual. S6 esta
informacéao ja é suficientemente valida por demonstrar um interesse em identificar o
gue chama mais a atencdo neste segmento, contudo, a propria atitude sugere um
certo carater preconceituoso, visto que, por mais que produtos ligados a religido néo
sejam comumente comprados por este individuos este fato ndo pode ser associado
a sua orientacdo sexual. Apesar desta afirmacdo, verificou-se que o mesmo
entrevistado ja havia passado por treinamento voltado ao atendimento do publico
LGBTS, especializando-se na identificacdo de destinos que pudessem ser um
diferencial, oferecendo assim parametros que serviram de comparacdo aos demais
agentes gque nao realizaram qualquer tipo de especializacao.

Um fator bastante preocupante reconhecido durante a andlise dos dados
foi o total de 82% dos entrevistados que afirmaram que, na agéncia em que atuam,
nao sao buscados produtos no estado que possam satisfazer o segmento
homossexual. Ressaltando ainda que este cliente ndo é o foco da empresa. Este
tipo de informacéo atinge sua complexidade quando, a0 mesmo tempo em que este
guantitativo de entrevistados realiza esta afirmacédo, também relatam que costumam
sim receber clientes LGBTS nas agéncias em que atuam, aspecto ja trabalhado
neste estudo.

Isto aponta uma contradicdo e até mesmo uma falta de viséo voltada as

especificidades acerca da atividade turistica, onde grande parte dos agentes e até
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mesmo 0s gestores estdo muito limitados em atender segmentos ja solidos no
mercado, em detrimento a novos publicos que, por mais que comumente nao sejam
o foco da organizacdo, sédo clientes que freqientam e compram os produtos e
servicos, ressaltando mais ainda a necessidade de se buscar novas alternativas
para o turista segmentado.

Quando questionados quais produtos e servicos Sdo 0S mais
comprados por estes clientes, os atrativos mais citados foram os passeios pelo litoral
do estado, sobretudo as praias de Pipa, Ponta Negra e Maracajad - como ja
esperado - além de voos e cruzeiros (estes itens foram citados por 87% dos
entrevistados) visto que sao hoje os destinos mais procurados no estado.

No entanto, novamente para a agéncia 004, os destinos mais comprados
sédo hoje Martins e Portalegre, que refuta a idéia dos demais entrevistados. Quando
guestionado o porqué destes destinos serem tao escolhidos, foi apurado que os
clientes homossexuais hoje sdo mais exigentes e buscam sim produtos diferentes do
usual. Os municipios em questdo fogem dos padrdes turisticos divulgados do Rio
Grande do Norte e por isso mesmo sao o foco da agéncia, que busca atender de
forma cada vez mais eficiente os anseios de dois segmentos pouco dominados pelo
mercado: os de clientes LGBTS e turismo voltado para o publico da terceira idade. E
importante relembrar que a agéncia supracitada € a Unica que possui agentes de
viagens treinados para atender este segmento.

Finalmente, ao serem indagados se existia alguma diferenca entre as
necessidades do cliente homossexual e as de turistas de outros segmentos, todos
os individuos analisados afirmaram que ndo, que 0s mesmos tinham as mesmas
necessidades que os demais clientes: serem bem atendidos e, consequente, sairem
da agéncia satisfeitos. Foi acrescentando ainda pelo agente da empresa 004 que,
além disso, o ideal é sempre buscar surpreender o turista, independentemente do
segmento em que se insere, oferecendo produtos e servicos que possam superar

suas expectativas e mostrar o diferencial que o estado pode oferecer.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A atividade turistica tem alcancado um patamar bastante significativo na
industria de consumo, sendo um dos setores mais capazes de resgatar localidades
do declinio econémico. Para o empresariado, o fato de estar preparado para atender
0os anseios dos visitantes deve ser algo fundamental para a consolidacdo neste
mercado competitivo, sendo assim, indispensavel ndo s6 para os gestores como
também para os colaboradores o investimento em conhecimentos que auxiliem na
identificagéo dos desejos da clientela e atendimento de suas necessidades.

Os meios de agenciamento em viagens e turismo receptivo séo tidos
como a porta de entrada na venda dos destinos, exigindo uma versatilidade maior
dos profissionais que atendem aos visitantes, ndo s6 no que concerne a venda de
pacotes, mas especialmente no aperfeicoamento do atendimento que deve ser um
fator impar para o cliente.

O presente projeto, ao identificar a forma de acolhimento oferecido ao
publico LGBTS pelos agentes de turismo receptivo, no municipio de Natal — RN,
findou por reconhecer fatores extremamente relevantes acerca do perfil adotado
pelos profissionais durante o ato do atendimento, fatores estes que sugerem uma
série de aspectos que precisam ser revistos pelos profissionais da area.

Nado foi identificada uma perspectiva discriminatéria durante os
guestionamentos, porém, a pesquisa apontou um carater apatico dos gestores de
grande parte das agéncias em buscar novas alternativas que pudessem atender o
segmento e, da mesma forma, incrementar o turismo potiguar. Esta necessidade
ficou evidente quando apontados os destinos mais comprados pelos clientes
LGBTS, onde, enquanto a maioria dos agentes destacou os ja conhecidos destinos
de sol e mar - que predomina no que tange a pratica do turismo no estado - um
Unico agente especializado no segmento homossexual, ressaltou como destinos
preferidos pelo publico os municipios de Martins e Portalegre, que contam com um
clima mais serrano.

Os clientes homossexuais oferecem condi¢cdes de se tornarem uma das
principais classes de investimento no setor de viagens e turismo, isto porque, como
jA& apontado durante a pesquisa, gastam mais que clientes heterossexuais e

costumam frequentar agéncias especializadas. Os dados supracitados apontam a
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auséncia de um perfil mais proativo dos profissionais de agenciamento na
identificacdo ndo somente de produtos comumente comprados pelo publico
homossexual, mas também daqueles diferenciados, que possam surpreendé-los e
fazé-los passar por grandes experiéncias.

A pesquisa conseguiu identificar ndo somente a auséncia de um
atendimento satisfatério ao segmento, mas um nivel de capacitacdo pouco eficiente
na maioria dos sujeitos estudados. Fato que aponta a necessidade de treinamento
mais especifico direcionados a segmentos que fogem dos padrdes relativos a pratica
do turismo, mas que na atualidade, fazem parte de uma parcela significativa na
movimentac¢ao da receita turistica dos destinos.

Vale ressaltar que esta pesquisa nado foi idealizada com o intuito de
sugerir que os clientes homossexuais devam ter um atendimento diferente dos
demais clientes, uma vez que este ato, de certa forma, ja sugere um tipo de
preconceito. Contudo, h4 de se atentar que, assim como turistas de outros
segmentos, o publico LGBTS necessita de op¢des mais aprimoradas de lazer, onde
um estudo bem realizado das preferéncias demonstradas por estes individuos

podera fazer a diferenca no mercado.
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APENDICE A

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO NORTE
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
DEPARTAMENTO DE TURISMO

CURSO SUPERIOR DE TURISMO

Prezado(a) participante,

O meu nome ¢é Juliana do Nascimento e Sousa e gostaria de solicitar a sua colaboragédo para
uma pesquisa de monografia no curso de Turismo da Universidade do Estado do Rio Grande
do Norte, Campus Natal que atualmente desenvolvo sob a orientacdo da Profe. Msc.
Sinthya Pinheiro Costa. Esta pesquisa tem por objetivo analisar a preparacdo dos agentes
de viagens gque atuam nas agéncias de receptivo no municipio de Natal/RN no que concerne o
atendimento ao turista do segmento LGBTS. Trata-se de um estudo exclusivamente
académico, onde as suas respostas e 0s seus dados serdo tratados com o maximo sigilo. Face
ao exposto, e na certeza de contar com 0 Seu consentimento, antecipadamente transmito 0s
meus agradecimentos e coloco-me ao seu inteiro dispor para qualquer outra informagdo ou
esclarecimento.

N° do Questionario:
QUESTIONARIO
2) PERFIL DO TRABALHO COMO AGENTE DE VIAGEM
a) O senhor (a) fez algum tipo de capacitacdo para atuar como agente de viagens?
( )Sim ( )Né&o
b) Participou de algum treinamento sobre atendimento ao cliente?
( )Sim ( )Néo

c) Participou de algum treinamento especifico voltado para o atendimento ao cliente
homossexual?

( )Sim ( )Néo

d) Foi orientado sobre como atender pessoas do segmento homossexual?
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( ) Sim ( ) Ndo

e) Em caso positivo, como foi esta orientacdo?

f) Na sua opinido, o pablico homossexual deve ter um tratamento diferenciado em relagdo a
atendimento?

( ) Sim ( )Nao

Porque:

g) Vocé costuma receber clientes do segmento homossexual?
( )Sim ( )Néo

h) Como vocé se prepara para receber o publico do segmento homossexual?

3) PRODUTOS E SERVICOS OFERECIDOS AO SEGMENTO LGBTS

a) Que produtos ou servigos sao oferecidos aos turistas homossexuais quando estes chegam a
agéncia em que vocé trabalha?

b) Quais 0s produtos ou servicos sdo mais comprados por estes clientes?

c) Na agéncia em gue vocé atua sdo buscados novos destinos que possam satisfazer este
segmento? De que forma?

d) Existe alguma diferenca entre as necessidades do publico do segmento homossexual e
0 dos demais segmentos?




1) PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

a) ldade:

b) Sexo: () Feminino () Masculino
c) Estado Civil:

( ) Solteiro ( )Casado ( ) Vilvo ( ) Divorciado
d) Escolaridade:

() Ensino fundamental incompleto

() Ensino fundamental completo

() Ensino médio incompleto

() Ensino médio completo

() Superior incompleto

() Superior Completo

() Pos graduacéo

e) Tempo de atuacdo como agente de viagem:

f) Religido:

() Amasiado
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