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RESUMO

Faz parte do dever de um administrador compreender o coletivo social em sua
diversidade, o que inclui a comunidade LGBTQIA+, que nas ultimas décadas vem
conquistando seu espaco de direito. Esse fenbmeno € acompanhando de um
amadurecimento mercadolégico do grupo, que, dada suas particularidades, se torna
gradativamente um potente nicho de mercado que precisa ser observado e
compreendido pelo mercado. Assim sendo, este trabalho tem por objetivo analisar
como empresas podem estabelecer um mercado-alvo, sob o0 panorama da
comunidade LGBTQIA+ enquanto mercado consumidor. O presente estudo também
pretende: compreender como a heterogeneidade de grupos sociais influencia nas
estratégias de atuacdo das empresas; observar 0 posicionamento estratégico de
uma empresa segmentada ao publico LGBTQIA+; e investigar como essa
comunidade se apresenta enquanto mercado consumidor. Para tal, o trabalho se
utilizou do método indutivo de analise, enquanto os instrumentos de pesquisa
constituiram-se em: 1) um estudo de caso, realizado na empresa Esquina Bar, em
Imperatriz — MA, com entrevistas estruturadas com o antigo e atual dono do
empreendimento, recebendo uma abordagem qualitativa; e Il) um estudo de campo,
realizado por meio de questionario estruturado aplicado a uma amostra de pessoas
LGBTQIA+ da mesma cidade, recebendo uma abordagem quantitativa. A pesquisa
tracou um perfil predominantemente jovem, masculino, cisgénero e gay. Constatou-
se que o consumidor LGBTQIA+ precisa ser mais observado pelo mercado e
superar a opinido publica e que, apesar de ndo ter apresentado um potencial
financeiro que era apresentado diante da literatura levantada, esse nicho possui uma
forte demanda mercadoldgica a ser suprida e potencial de fidelizacao.

Palavras-chaves: Segmentacdo de mercado; LGBTQIA+; Bar.



ABSTRACT

It is part of an administrator's duty to understand the social collective in its diversity,
which includes the LGBTQIA+ community, which in recent decades has been
conquering its rightful space. This phenomenon is accompanied by a market
maturation of the group, which, given its particularities, gradually becomes a powerful
market niche that needs to be observed and understood by the market. Therefore,
this work aims to analyze how companies can establish a target market, under the
panorama of the LGBTQIA+ community as a consumer market. The present study
also intends to: understand how the heterogeneity of social groups influences the
companies' performance strategies; observe the strategic positioning of a company
targeting the LGBTQIA+ public; and investigate how this community presents itself as
a consumer market. For this, the work used the inductive method of analysis, while
the research instruments consisted of: 1) a case study, carried out at the company
Esquina Bar, in Imperatriz - MA, with structured interviews with the former and
current owner of the undertaking, receiving a qualitative approach; and Il) a field
study, carried out through controlled procedures applied to a sample of LGBTQIA+
people from the same city, receiving a quantitative approach. The survey traced a
predominantly young, male, cisgender and gay profile. It was found that the
LGBTQIA+ consumer needs to be more observed by the market and overcome
public opinion and that, despite not having presented a financial potential that was
presented before the surveyed literature, this niche has a strong market demand to
be met and potential for loyalty.

Keywords: Market segmentation; LGBTQIA+; Pub.
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1 INTRODUCAO

O administrador possui, entre outras competéncias, o importante papel de
avaliar possibilidades de atuacao diante do mercado. Considerando o grande leque
de vivéncias, a tarefa desse profissional consiste em identificar clientes que
compartilhem necessidades e desejos, assim como a hatureza desses seguimentos,
e seleciona-los como alvo (KOTLER E KELLER, 2018).

Resultado de anos de luta e resisténcia, grupos raciais, culturais, de
sexualidade, de género, entre outros, conseguiram, nas Ultimas décadas, um espaco
na sociedade para chamar de seu. E o caso da comunidade LGBTQIA+, que passou
a conquistar visibilidade social e, consequentemente, despertou o interesse de cada
vez mais empresas (LIMEIRA, 2016). Ao surgir em sociedade, este grupo possui
também o privilégio de manifestar pioneiramente os desejos particulares de sua
identidade.

E neste aspecto que se originam as possibilidades de atuacdo de um
administrador, pois como se manifestam estes desejos se n&o, principalmente,
através de habitos de consumo, servicos e atividades econémicas que supram estas
vontades. Limeira (2016) aponta que a populacdo LGBT possui uma cultura de
consumo baseada na construcao da identidade e da sociabilidade.

Partindo da problematica de como empresas podem se valer de dicotomias
sociais para obter sucesso na segmentacdo de mercado, sob a perspectiva da
comunidade LGBTQIA+ enquanto mercado consumidor, este trabalho possui seu
valor ao instigar os papéis de um administrador no que diz respeito as possibilidades
de atingir um novo publico, uma vez que em especial a comunidade LGBTQIA+ vem
sendo pivd de diversas iniciativas por parte de empresas nos ultimos anos (KOTLER
E KELLER, 2018).

Tendo como principal objeto de analise o Esquina Bar e o seu publico alvo,
em Imperatriz - MA, o presente se trata de um estudo de campo e de caso que se
utiliza do método indutivo de abordagem. Ao destrinchar o fenbmeno particular do
objeto de estudo foi possivel tragar paralelos com as principais linhas de estudo da
administracdo no que diz respeito a segmentacdo de mercado. Para isso, foram
realizadas entrevistas estruturadas a empresa e aplicacdo de questionario para uma

amostra do publico alvo do empreendimento.
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No segundo capitulo sdo apontados o0 objetivo geral e especificos deste
trabalho. O terceiro é dedicado a explicar as principais ideias que comp&em o estudo
de segmentacdo de mercado. Logo apds, sdo levados em consideracdo alguns
conceitos para entendimento do que é a sigla LGBTQIA+ e, para encerrar a
fundamentacéo tedrica, € discorrido sobre qual é a relacdo dessa comunidade com o
capitalismo. Segue-se com a metodologia no sexto capitulo, sucedida pela
apresentacdo do caso, o Esquina Bar. A frente, ttm-se os resultados e as
discussbes oriundos do estudo de campo. Por fim, as principais conclusdes deste

trabalho, seguida das referéncias e apéndices.
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral

Por objetivo, o trabalho busca analisar como empresas podem estabelecer
um mercado-alvo, sob o panorama da comunidade LGBTQIA+ enquanto nicho de

mercado.

2.2 Objetivos especificos

Quanto aos objetivos especificos, este trabalho busca:

e compreender como a heterogeneidade de grupos sociais influencia nas
estratégias de atuacdo das empresas que segmentam;

e oObservar a atuacdo de uma empresa especifica que segmenta ao
publico LGBTQIA+;

e investigar a prépria comunidade LGBTQIA+ enquanto segmento de

mercado.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Para alcancar os objetivos propostos, este capitulo ira discorrer sobre a
tematica com base nos principais autores encontrados na literatura, além do
levantamento de dados estatisticos reunidos pelas principais agentes envolvidos no
tema em questdo. Sendo assim, o primeiro subtitulo ira introduzir como as
demandas mercadologicas sdo percebidas e sanadas pelo marketing; o segundo
subcapitulo tratara sobe o que sdo segmentos de mercado, o que os faz atrativos, e
como eles estdo divididos demograficamente; a seguir, o terceiro e ultimo
subcapitulo abordara a proprio segmento LGBTQIA+, seus principais conceitos, a

relacdo com o capitalismo e seus padrdes de consumo.

3.1 Marketing e o atendimento a demandas

Segundo Richers (1994), o marketing possui por definicdo o conjunto de
atividades sistémicas em uma organizacdo voltada para a préatica de trocas com o
ambiente buscando beneficios precisos. O autor foca no marketing como um
processo de troca entre as partes ndo s6 no que diz respeito a objetos tangiveis,
como produtos e dinheiro, mas também a objetos intangiveis, como servicos e
ideias.

De acordo com Kotler e Keller (2018) marketing esta relacionado com a
capacidade de identificar e suprir as necessidades humanas e sociais, assim como
satisfazer essas necessidades ao passo que gera lucro. Estes mesmo autores ainda
definem o marketing como uma arte e ciéncia, pois bebe da fonte dos dois campos
de estudo para ser capaz de captar mercados-alvo e fidelizar seus clientes.

Logo, ao analisar as ideias de marketing levantadas, pode-se compreender o
seu papel no que diz respeito a estabelecer caminhos de troca entre uma empresa e
sua clientela, por exemplo. E ao ressaltarem aspectos para além do lucro, traz-se
para o0 debate a existéncia e relevancia de elementos que ndo devem ser
subestimados, sendo estes as necessidades e demandas das pessoas no mercado.
Dentro dos mercados surgem ainda diferentes segmentos de consumo, resultado
das diferentes caracteristicas demograficas, psicograficas, estilo de vida, interesse,
comportamento, entre outros aspectos (KOTLER e KELLER, 2018).
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E com esse mesmo sentido que Richers (1994) estabelece como uma das
principais finalidades do marketing detectar as demandas do mercado que estédo mal
preenchidas ou ndo preenchidas, cabendo ao investidor apropriar-se delas. Nunan
(2015) utiliza-se do termo cultura de consumo para definir o fendmeno
mercadoldgico de padrdes de consumo especificos de certo grupo que podem se
formar em torno de raca, género, idade, orientacdo sexual, entre outros, e que inclui
necessariamente as estratégias de marketing para reté-los.

Por fim, Hooley, Piercy e John (2005) agregam a esta discussao ao
corroborarem com a ideia de que em algum momento haverd distincdo entre as
necessidades ou predisposi¢cées de um cliente com aquilo que esta sendo oferecido
no mercado. Quando este fenbmeno acontece em grupos, motivados por aspectos
em comum, ocorre a subdivisdo desse segmento, que por sua vez passa a ser

considerada um mercado-alvo.

3.2 Segmentacédo de mercado

Poucas sédo as empresas que possuem a capacidade de vender para todo o
mercado disponivel (COBRA, 2015). A depender do produto ou servico oferecido,
essa estratégia pode ser simplesmente inviavel. Por esse motivo segmentar € um
caminho natural que possibilita desenvolver estratégias competitivas (AAKER,
2012).

O mercado é formado por diferentes necessidades e predisposicdes de
consumo. Segmentar € o ato de identificar e classificar tais grupos com
comportamentos de compra relativamente homogéneos (COBRA, 2015). Portanto,
para empresas, ao invés de diluir seus esforcos mercadol6gicos em uma rede
heterogénea de clientes, é possivel direcionar seu empenho a grupos que
respondam positivamente a ofertas competitivas. Sobre esse processo, Cobra
(2015, p.131) afirma que “possibilita formulacbes estratégicas e taticas, visando
atender de forma mais ampla e dirigida as expectativas, necessidades e desejos de

consumo de cada segmento”.

3.2.1 Mercados atrativos e promissores
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Existem muitas maneiras de realizar uma leitura de mercado para identificar
bons segmentos. Uma delas é fazer uma avaliagédo dos fatores de mercado. Como o
nome ja sugere, esse termo trata-se de uma série de caracteristicas mercadoldgicas
que avaliam a atratividade de um segmento. Hooley, Piercy e John (2005) citam

como parte desses fatores as seguintes caracteristicas:

e Tamanho do segmento: mercados que possuem um alto volume
significam um alto atrativo econdbmico e permitem a produgédo e o
marketing em escala;

e Taxa de crescimento do segmento: mercados em crescimento
significam possibilidades de expanséo do negdcio;

e Estégio de evolucdo do setor: a depender dos objetivos da empresa,
0os estagios de introducdo, maturidade ou declinio de um mercado
influenciam na decisdo de ingresso. Mercados em introdugao
representam um potencial futuro, mas demandam muito esforco e
compensacao em longo prazo. Ao passo que mercados maduros séo
mais estaveis e geram retorno imediato, mas possuem mais
concorrentes.

e Previsibilidade: um setor previsivel permite um bom desenvolvimento
do negdcio ao longo prazo, pois reduz as incertezas e turbuléncias;

e Elasticidade-preco e sensibilidade a pregos: mercados sensiveis a
preco significam um ambiente com maior concorréncia baseada em
preco. Nesse quesito, a possibilidade de elasticidade dos precos é
mais atrativa;

e Poder de barganha dos clientes: um setor é considerado mais
atrativo quando os clientes ndo possuem tanta forca de negociacao.
Ou seja, quando as regras do vendedor sdo dominantes;

e Sazonalidade e ciclicidade da demanda: a depender da atividade
exercida pela empresa, é importante que sejam analisados esses
aspectos do mercado que se pretender atingir, pois eles influenciam

diretamente na estratégia a ser utilizada.

Empresas precisam compreender a estrutura do mercado na qual irdo

ingressar para direcionar corretamente seus esfor¢cos. Nem todo segmento existente
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é util. Portanto, para que um segmento seja considerado promissor, Kotler e Keller
(2018) definem que ele deve acatar a estes cinco critérios:

() Mensuravel: trata-se da capacidade de medir o tamanho e o poder de
compra do segmento;

(1 Substancial: dada a capacidade de ser mensuravel, € importante que
tanto o tamanho quanto o poder de compra do segmento sejam
atrativos;

(1) Acessivel: € preciso que o grupo seja alcancavel dentro do mercado.
Assim ser& possivel que os compostos do marketing atinjam-no;

(Iv) Diferenciavel: é importante que os membros de um segmento sejam
diferentes do restante do mercado em aspectos importantes. Neste
caso se leva em consideragdo principalmente as diferengas na
interagdo com elementos do marketing, como diferentes padrdes de
consumo, canais de distribuicdo, linguagem, niveis de demanda, entre
outros.

(V)  Acionavel: dado os critérios anteriores, é preciso que as estratégias de

marketing para atrair o0 segmento sejam viaveis para a empresa.

Existem muitas maneiras de segmentar e 0 cruzamento entre as técnicas de
segmentacdo permite uma andlise profunda do mercado, mas para fins deste

estudo, foi considerada a chamada segmentacao demografica.

3.2.1 Segmentacao demografica

Sexo e idade costumam ser classificacbes demograficas béasicas. Hooley,
Piercy e John (2005, p.219) corroboram que "nesses planos de segmentacéo,
acredita-se que haja diferencas significativas no comportamento e nas exigéncias
quanto aos produtos/servicos entre os segmentos demograficos identificados”, ao
passo que “muitos planos de segmentacdo usam 0 Sexo cCOmo uma primeira etapa
no processo de segmentacdo, mas depois, eles refinam ainda mais seus alvos
dentro da categoria escolhida.” (HOOLEY; PIERCY; JOHN, 2005, p.218).

Kotler e Keller (2018) descrevem que as principais variaveis da segmentacao

demografica sdo a idade, ciclo de vida da familia, sexo, renda, ocupacéo, grau de
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instrucdo, religido, raca, cultura, geracdo, nacionalidade e classe social. Estes
mesmos autores explicam o porqué desse tipo de classificacao ser tdo importante:

Uma das razdes pelas quais a variaveis demograficas séo téao
populares entre os profissionais do marketing € que elas costumam estar
associadas as necessidades e aos desejos dos consumidores. Outra razéo
€ que sao facies de mensurar. [...] E necessario considerar as
caracteristicas demogréficas para estimar o tamanho do mercado-alvo [...].
(KOTLER e KELLER, 2018, p.273).

Os fatores econdmicos dos clientes como renda, classe social e ocupacao
também s&o de grande importancia para definir a entrada em mercados. Hooley,
Piercy e John (2005) enfatizam que tais caracteristicas dizem muito sobre o estilo de
vida adotado por cada segmento. O estilo de vida, por sua vez, se traduz em
padrées de consumo.

No que diz respeito a raca e cultura , se tratam de fatores que criam aspectos
tdo concomitantes na sociedade que permitem a existéncia de demandas
mercadoldgicas suficientemente fortes para serem caracterizadas como segmentos,
nao sendo alcancadas pelo marketing de massa (KOTLER e KELLER, 2018).
Hooley, Piercy e John (2005) citam o termo de “subcultura” para caracterizar grupos
que dividem similaridades raciais, étnicas, linguisticas, religiosas ou geograficas.

Levando em conta os aspectos culturais como divisor de segmentos, Kotler e
Keller (2018, p. 284) ja destacavam a comunidade LGBTQIA+, os Estados Unidos,

como um mercado a parte:

Estima-se que o mercado de gays, léshicas, bissexuais e transexuais
(LGBT) atinja de 5% a 10% da populacdo, com um poder de compra de
aproximadamente US$700 bilhBes. Recentemente muitas empresas
passaram a adotar iniciativas para atingir esse mercado.

Diante de tantas possibilidades de segmentacdo é importante destacar que
um individuo pode fazer parte de varios grupos ao mesmo tempo. Cobra (2015)
chama de segmentacdo multidimensional a estratégia de cruzar os diversos
agrupamentos para que se estabeleca um perfil central do consumidor. Por exemplo,
enquanto uma consumidora faz parte do mercado feminino, ela também pode ser
caracterizada como solteira, a0 mesmo tempo em que pertence a classe média
baixa e se encontra nos ultimos anos da faculdade. Ao cruzar os dados, uma
empresa podera estabelecer estratégias de marketing levando em conta os diversos

aspectos de vida do seu mercado-alvo.
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3.3 identidade e consumo LGBTQIA+

Dayana Brunetto, envolvida em “Ensaios sobre o perfil da comunidade
LGBTQI+”, do IBDXES (2020), ressalva que a comunidade esta subnotificada no
Brasil. E que este € um fendbmeno resultante de fatores complexos, como a
desinformacéo, a dificuldade de se assumir e se engajar, o preconceito e o descaso
dos agentes politicos. O préprio relatério da “Pesquisa Nacional de Saude: 2019:
orientacdo sexual autoidentificada da populacdo adulta”, promovida pelo IBGE
(2022), afirma que a pesquisa foi realizada com caréater experimental, carecendo de
amadurecimento. Ela também néo trata sobre identidade de género, o que exclui
pessoas trans, e admite que a comunidade, no geral, é subnotificada no pais.

A imagem 1, um infografico, aponta, entre outras coisas, as diferencas entre

sexo biolégico, orientacdo sexual e identidade de género.

Imagem 1 — Sexualidade e género.

Sexualidade e género

Drag queen é uma expressao artistica independente de identidade de género ou orientacao sexual. Entenda.

Drag

Queen King
Expressdo artistica que envolve a construcdo de um
"personagem". Homem com figurinos femininos sao mais
comuns, mas ha mulheres ‘drag queens’.

Identidade de género
Cisgénero Fluido Transgénero
Género com o qual a pessoa se reconhece. Transgénero: nao se identifica
com género dado ao nascer (homem ou mulher). Cisgénero: se identifica

com o género atribuido. Fluido: ndo se reconhece em nenhum género
ou transita entre eles.

Orientagao sexual
Heterossexual Bissexual Homossexual
Indica por quem a pessoa sente atragao afetiva, amorosa

e/ou sexual. Pode ser por pessoas do sexo oposto,
do mesmo sexo, todos ou nenhum.

Genitalia
Pénis Intersexo Vagina

Conjunto dos 6rgaos reprodutores, especialmente
dos 6rgdos sexuais externos.

Expressao de género
Feminino Andrégina Masculina

Forma como a pessoa expressa seu género para a sociedade,
por meio de roupas, acessorios e linguagem corporal.

Fonte: Manual de Comunicacdo LGTB da Associacdo Brasile

ais e Caderno Globo 12 - Corpo: Artiga Indefinido

GI Infogréfico elaborado em: 04/10/2017

Fonte: G1 (2021).
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A sigla LGBTQIA+ abraca diferentes aspectos de identidade e comportamento
considerados fora do padréo cisgénero e heteronormativo em sociedade. Antes de
explicar a sigla, vale entender que cisgénero é o individuo que se identifica com o
género que |he foi dado ao nascer de acordo com a genitdlia; e pessoas
heterossexuais sdo aquelas que se atraem fisica e afetivamente pelo sexo oposto
(REIS, 2018). Logo sao aquelas pessoas encontradas em maioria na sociedade e
que estao “dentro dos padrdes”.

Segundo o Manual de Comunicacdo LGBTI+ (REIS, 2018), a sigla abrange
questbes de orientacdo sexual, como a homossexualidade, que caracteriza
individuos que se atraem fisica e romanticamente por pessoas do mesmo sexo (é o
caso de gays e lésbicas) ou por ambos os sexos (bissexuais), entre outras
variacoes.

A sigla inclui também identidades de género. Abrange pessoas que nao se
identificam com o género designado pela genitalia ao nascer. E o caso de pessoas
transexuais e travestis, que ao nascerem, sao designados como homem ou mulher,
mas manifestam desejo intimo de viverem o oposto do que foi determinado por
sociedade, e readéquam sua expressao de género aquele com o qual se identificam
(REIS, 2018).

Incluem-se ainda outras possibilidades de comportamento de expressao, de
género e de sexualidade, representados na sigla pelo “QIA+”, levando em conta a
inesgotavel pluralidade dos individuos, como pessoas queer, intersexuais,

assexuais, pansexuais, ndo-binérios, entre outros (REIS, 2018).

3.3.1 A identidade LGBTQIA+ e o capitalismo

D’Emilio (1993) propde uma reflexdo sobre a liberdade de expressdo da
sexualidade a partir da evolugcédo do capitalismo. Para ele até o século XIX a familia
era um nucleo da sociedade que servia como unidade de producdo independente
para o auto sustento. Tudo que era consumido por uma familia era produzido por ela
mesma.

Ao longo do século XX, no entanto, as sociedades se agruparam e 0
capitalismo permitiu uma estrutura econdmica na qual os individuos alcancem

independéncia financeira através da venda da forca de trabalho e ndo mais
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necessariamente da constru¢do da familia. Isso desencadeou a liberacdo do sexo
nao mais apenas como meio de procriagdo, mas como chance de reorganizar as
experiéncias dos individuos em torno de seus desejos pessoais. E o que explica
D’Emilio (1993) ao dizer que “ao despir-se de sua independéncia econdmica e
reforcar a separagéo entre sexualidade e procriacdo”, homens e mulheres passaram
a ndo depender da constru¢cdo de uma familia tradicional, abrindo espaco para a
organizacdo em torno de sua atracdo erotico-afetiva. Isso desencadeou o
surgimento de comunidades de gays e lésbicas nos grandes centros urbanos.

Nunan (2015) relata o importante marco de emancipacédo da identidade gay,
que desencadearia nas proximas décadas a luta LGBTQIA+. Esse marco se trata da
revolta de Stonewall, quando gays e mulheres trans que frequentavam o bar de
Stonewall In, em Nova York, sofreram mais uma dura repressao policial, na qual
agressoes e prisdes eram periodica e aleatoriamente executadas. No entanto, desta
vez, em 28 de junho de 1969, a publico frequentador desta regido resistiu as batidas
policiais e revidaram com objetos e garrafas, arrastando a resisténcia por cinco dias,
gue so encerrou com a ordem da prefeitura para que a violéncia policial cessasse. A
partir de entdo, em 28 de junho é comemorado o Dia Internacional do Orgulho
LGBTQIA+.

A existéncia, em 1969, de locais como o bar de Stonewall, frequentado
principalmente por homens gays, ja demonstrava, além da necessidade de rever a
opinido publica sobre a homossexualidade, a existéncia de uma demanda

mercadoldgica especifica para este publico. E como aponta D’Emilio (1993):

No inicio do século XX, j& existiam cidades grandes que abrigavam
bares para gays. [..] Entre os docentes das universidades, abrigos,
associagdes profissionais e clubes que as mulheres formaram, podem ser
encontrados relacionamentos homoafetivas que duraram a vida inteira e
foram mantidos no interior de uma rede de amigas léshicas. Nos anos de
1920 e 1930, grandes cidades como Nova York e Chicago ja abrigavam
bares léshicos.

Aqui se evidencia a relagdo entre o surgimento de uma identidade atrelada,
entre outras coisas, ao desenvolvimento de padrdes de consumo. Ao conhecer um
pouco as bases do surgimento da identidade LGBTQIA+ e sua relacdo com o
capitalismo é possivel tracar uma analise atual das demandas de mercado

levantadas por este publico e como elas podem ser preenchidas.
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3.3.2 Poder e direcionamento econdmico LGBTQIA+

Alves (2019) aponta para o termo Pink Money, que se refere, de maneira
sucinta, ao poder de compra atribuido ao publico LGBTQIA+ e que surgiu de acordo
com a percepcao que os economistas adquiriam diante da emerséo dessa classe. O
termo possui criticas quanto até que ponto as dinamicas de marketing voltam-se a
ele apenas para oportunismo financeiro sem realizar real apoio a causa, mas é fato
que um setor de mercado focado no publico LGBTQIA+ é uma importante peca de
visibilidade para este grupo.

Nunan (2015) destaca o termo DINKS (double income, no kids), que pode ser
traduzido para ‘renda em dobro, sem filhos”. E um termo que caracteriza casais
homoafetivos e/ou sem filhos e que por esse motivo dirigem mais de seus gastos em
artigos supérfluos, de luxo, lazer, moda, etc.

Outra caracteristica importante do perfil socioeconémico deste grupo
demonstra a rentabilidade da comunidade. Limeira (2016) aponta para pesquisas
que projetam um potencial financeiro de R$418,9 bilhdes de reais no Brasil, cerca de
10% do PIB nacional, em 2015. Ainda assim, 0 mesmo autor relata que tais nimeros
sdo subestimados, pois 0 governo nao inclui dados LGBTQIA+ em seus censos.

O IBDSEX (Instituto Brasileiro de Diversidade Sexual), em sua publicacao
“‘Ensaios sobre o perfil da Comunidade LBGTI+”, realizado em 2020, aponta a
interessante porcentagem de pessoas da comunidade que possuem poés-graduacao
completa (12,7%) e incompleta (7,9%). Ao somar estas porcentagens com a de
pessoas LGBTQIA+ que cursavam graduacao ou ja haviam concluido, o nimero
salta para 70% da amostra coletada.

O mesmo ensaio destaca o consideravel nimero de pessoas que declararam

receber entre 3 e 10 salarios minimos, 43,6%. O texto ainda reforca que:

Considerando as outras faixas, podemos dizer que nossa amostra
possui renda familiar superior & da populacédo brasileira. Assim, enquanto
56,6% em nossa amostra [de LGBT's] estava acima de 3 s.m., na
populacdo brasileira 60,4% estavam entre nenhuma renda e 1 s.m.
(IBDSEX, 2020, p.57)

Cabe aqui uma critica para o fato de que as pesquisas podem possuir algum
nivel de viés, uma vez que o proprio levantamento de IBDSEX aponta que a maior

parte das respostas foi dada por homens gays cisgénero e brancos, ou seja, uma
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série de fatores que ja os colocam em uma posi¢ao historica de privilégio em relacdo
a LGBT’s pertencentes a outas minorias (mulheres, trans, negros, etc). Nunan
(2015, p. 113) reforca tal ideia: “homossexuais com rendas elevadas e maior
escolaridade sdo mais propensos a ler jornais e revistas, utilizar a internet, e assumir
sua orientagao sexual e, portanto, a participar de pesquisas”.

Mesmo ponderando tais aspectos, os dados apresentados nos ddo uma ideia
de como a comunidade LGBTQIA+ e seu Pink Money apresentam-se como um
potencial mercado consumidor a ponto de ser consolidado. Uma parcela das
empresas, por sua vez, estuda como essa relacéo pode se dar, tendo em vista que
se encontram ainda despreparadas ou com receio de vincular sua imagem a um
grupo que possui barreiras diante da opinido publica (Alves, 2019).

Vale ressaltar, no entanto, que apenas criar o vinculo ndo € por si s6 garantia
de lealdade da comunidade enquanto cliente, como afirma Nunan (2015). Empresas
gue adentram nesse mercado estardo igualmente sujeitas, entre outras coisas, a
apresentar qualidade em seus produtos ou servicos. Outro fator que pode contribuir
para esse impasse € a falta de estudos na area, que, se existissem, poderiam

chamar a atengéo de empresérios e investimentos em potencial (Netto, 2018).

3.3.3 Padrdes de consumo

Limeira (2016) se utiliza da teoria da cultura do consumo para introduzir o
debate sobre consumo LGBTQIA+. Essa teoria refere-se a investigacdo da pratica
do consumo além do préprio ato de comprar, usufruir e descartar, mas também
como uma experiéncia a determinados grupos que, enquanto consumidores,
compartilham simbolos culturais, normas de conduta e estilo de vida.

Ramos (2012) discute sobre como o capitalismo permitiu aos homossexuais
(e aqui pode-se expandir o fendbmeno a bissexuais, pessoas trans, etc.)
manifestassem sua identidade a partir do consumo. Ao ser excluida de espagos
sociais por um mesmo motivo (aderirem a comportamentos fora do padréo cis-
heteronormativo), a comunidade LGBTQIA+ forma grupos que se afunilam para
locais de frequentamento em comum, como acontecia no ja citado bar de Stonewall,

em Nova York, na década de 60.
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Nunan (2015) reforca essa ideia ao afirmar que os ambientes comuns de
socializagdo apresentam riscos 0bvios a homossexuais, fazendo do consumo uma
resposta a essa frustracdo. Isso significa dizer que a pessoa LGBTQIA+, ao se
deparar com os olhares de estranheza, o preconceito e o risco de violéncia nos
espacos comuns de recreacédo, acaba se refugiando para ambientes que o acolham.

Limeira (2016. p.418) corrobora com esse aspecto ao concluir que “a ida a
locais gays, como bares, € uma importante aspecto do ritual de socializacdo da
cultura gay e construcdo da identidade homossexual’. E comum, portanto, que a
socializagcdo apenas dentro da propria bolha gerasse padrdes de consumo proprios.

Nunan (2015, p. 127) afirma que “independente da classe social os
homossexuais dariam muito valor a imagem, aparéncia e moda [...]". Diante deste
contexto é possivel tracar um raciocinio que demonstra a preocupacéo da parcela
gay do publico LGBTQIA+ para com a forma de se expressar através de sua
aparéncia, o que favorece a narrativa de uma construcéo de identidade propria.

Alves (2019) afirma que o movimento LGBTQIA+ faz surgir na sociedade um
fenbmeno de construcdo no qual artistas e empresas tentam reter este publico. No
ambito artistico, principalmente no espectro audio visual, se destaca a incidéncia de
cantoras drag queens, como a brasileira Pabllo Vittar, que se tornam simbolo de
representatividade (BIANCHI; LIMA, 2020).

A Parada LGBT de S&o Paulo, considerada uma das maiores do mundo, é
exemplo desse fendbmeno. Segundo a prefeitura da cidade, em 2019 o evento
chegou a movimentar R$430 milhdes, com gasto médio de R$1.634 por turista (SAO
PAULO, 2023). A celebracdo é um evento com forte aspecto econémico que atrai
empresas de diversos setores interessadas no engajamento deste publico durante o
més de junho, o0 més do orgulho LGBTQIA+.

De modo geral, a consolidacdo dessa comunidade, como é colocado por
Nunan (2015, p. 197), “implica em conceitos tais como autoestima, liberdade [...]
apoio social e material, companheirismo, toleréncia, aceitagdo e preocupagdo com o
bem-estar alheio”.

Para o publico LGBTQIA+, Ramos (2012, p. 34) afirma que “comprar objetos
especificamente para eles anunciados, significaria a concretizagcdo de um respeito
esperado por tantos anos”. Portanto, € pertinente a existéncia de um ramo da

sociedade que esta disposta a consumir e se expressar de maneira livre.
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4 METODOLOGIA

De acordo com Zanella (2013), o termo método tem origem em meétodos, do
grego, composta pelas palavras met4, que significa “através de” e 6dos, que
significa “caminho”. Portanto chega-se a conclusdo de que método refere-se aos
meios de atravessar ao longo de um caminho.

Gil (2019) define pesquisa como o método formal que busca a resposta de
problemas por meio da aplicacdo da racionalidade e do método cientifico. Logo, ao
juntarmos esses dois conceitos, obtém-se que a metodologia de uma pesquisa
refere-se aos caminhos percorridos para obter respostas racionais a um problema.

O estudo em questdo trata-se de uma pesquisa pura, com intuito na
construcdo de teorias e leis (GIL, 2019). Além disso, ela partiu da observacdo de
fendbmenos particulares, desejando conhecer suas causas, desdobrando-se para
conclusbes gerais e provaveis. Esta abordagem se trata do chamado método
indutivo (GIL, 2019), que permite aos pesquisadores sair do campo especulativo e
passar a utilizar a observacdo como procedimento indispensavel no campo
cientifico.

Ao transversalizar os estudos realizados, buscou-se responder sobre: como
diferencas sociais geram nichos de mercados produtivos para empresas? Como é
na pratica a atuacdo de uma empresa que lida com o publico LGBTQIA+? E quais
sdo as caracteristicas e comportamentos desse publico na cidade da Imperatriz —
MA? Os insights obtidos a partir dai compdem o multiplo debate social,

administrativo e empreendedor em volta dos compostos mercadoldgicos.

4.1 Quanto aos objetivos

No que diz respeito aos objetivos, este trabalho caracteriza-se como uma
pesquisa exploratoria e descritiva, pois buscou, respectivamente, explorar uma
situacdo delimitada da vida real (ZANELLA, 2013) e compreender as caracteristicas
de um grupo (GIL, 2019).

4.2 Quanto a forma de abordagem
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Quanto a forma de abordagem, foi utilizado tanto o método quantitativo
qguanto o qualitativo. A abordagem qualitativa que, segundo Zanella (2013, p. 99),
‘preocupa-se em conhecer a realidade segundo a perspectiva dos sujeitos
participantes da pesquisa”, foi aplicada ao estudo de caso.

J& a abordagem quantitativa foi aplicada ao estudo de campo. Zanella (2013)
aponta que pesquisas quantitativas se utilizam de uma medi¢cdo numérica e objetiva

para mensurar qualidades.

4.3 Quanto aos procedimentos técnicos

Sobre os procedimentos técnicos, o estudo baseou-se primeiramente em
pesquisa bibliografica, seguido de um estudo de caso e um estudo de campo.

A pesquisa bibliografica permite ao pesquisador uma cobertura ampla do
tema pesquisado (ZANELLA, 2013). Para o levantamento de dados da pesquisa
bibliografica, foram utilizados: sites governamentais, incluindo publicacdes e
divulgacdes do IBGE; livros académicos hospedados nas bibliotecas Pearson e
Minha Biblioteca, disponibilizadas pela Universidade Estadual da Regidao Tocantina
do Maranhdo - UEMASUL; revistas cientificas, teses de mestrado e doutorado
encontrados na plataforma Google Académico; manuais e pesquisas independentes
de ONG’s (Organizacbes Nao Governamentais) que buscam descrever a
comunidade LGBTQIA+ no Brasil. Deu-se preferéncia para obras publicadas nos
altimos dez anos, mas fez-se necessario a consulta a obras classicas anteriores a
esse periodo.

O estudo de caso, por sua vez, se trata de uma pesquisa detalhada sobre um
ou mais casos especificos, permitindo um detalhamento do fendmeno em um
contexto contemporaneo e real (GIL, 2019). Este estudo de caso em questdo foi
realizado no primeiro semestre de 2023 e teve como objeto de estudo a empresa
Esquina Bar, em Imperatriz — MA, que se trata de um dos Unicos bares voltado para
recreacdo da comunidade LGBTQIA+ na cidade.

Ja o estudo de campo trata-se de um levantamento e leitura de dados sociais
gue se aprofunda em um tema (ZANELLA, 2013). O presente estudo de campo foi

realizado com pessoas LGBTQIA+ de Imperatriz ao longo do primeiro semestre do
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bY

ano de 2023, a fim de entender seu comportamento e percepcao a oferta de
produtos e servicos LGBTQIA+.

4.4 Quanto aos instrumentos de coleta de dados

No estudo de caso a coleta de dados se deu por meio de entrevistas
estruturadas. As entrevistas estruturadas foram realizadas com o atual e antigo dono
do Esquina Bar, por meio de aplicativo de mensagens. Ambos representaram a
melhor alternativa quando se trata de informantes-chave, pois sdo apropriados para
coleta de informacfes relevantes no que diz respeito ao histérico, estratégias e
funcionamento interno da empresa (GIL, 2019). Em primeira etapa, foi realizada uma
entrevista estruturada com cada um dos empresarios, ambas abertas, sendo cinco
perguntas ao primeiro dono e seis ao segundo, com objetivo de coletar dados do
histérico de funcionamento do Esquina, levando em conta o tempo de atuacao de
cada um. Em segunda etapa, foi realizada uma entrevista de cinco perguntas-chave,
também abertas, com o atual dono a fim de compreender as principais estratégias
utilizadas em sua atuacéo a frente do estabelecimento.

Para o estudo de campo, a coleta de informacbes se deu por meio de
qguestionario estruturado com perguntas fechadas montado via Google Forms. O
questionario foi composto por treze perguntas, sendo seis delas destinadas a tracar
o perfil socioecondbmico, ou seja, a caracterizacdo da amostra e outras sete
destinadas a compreender a relacdo dos respondentes com a oferta e consumo de
produtos e servicos LGBTQIA+, com foco em bares, ou seja, a caracterizacdo da
pesquisa. O questionario foi aplicado a populacdo LGBTQIA+ de Imperatriz — MA e
distribuido através de redes sociais, como instagram e whatsapp. Os dados foram

entdo processados e analisados via Excel.

4.5 Universo e amostra

Para definir a amostra da pesquisa de campo, foi preciso antes identificar o
universo. Segundo o relatério “Orientagdo sexual autoidentificada da populagao
adulta” da Pesquisa Nacional de Saude (PNS) realizada pelo IBGE (2022), 1,2% da

populacao brasileira se declara abertamente homossexual, 0,7% como bissexual e
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0,1% se declara com outras orientacoes diferentes da heterossexual. A pesquisa
nao traz dados sobre orientacdo de género, ou seja, ndo ha um levantamento sobre
a autoidentificacdo de pessoas transgéneros, travestis, ndo binarias, entre outras.

Em somatéria, uma proporcao de pelo menos 2% da populagéo brasileira se
identifica como representados pela sigla LGBTQIA+. Segundo o IBGE (2021), a
populacdo estimada de Imperatriz € de 259.980 pessoas. Ao aplicar-se a proporcao
a cidade, obtém-se uma estimativa de pelo menos 5.199,6 pessoas que se
autodeclaram como fora do padréo cis-héteronormativo. Esse, portanto, é o universo
da amostra.

Ao aplicar o calculo amostral baseado nesse universo, obteve-se uma
amostra de 95 pessoas, 0 que garante uma margem de erro de 10% e um nivel de
confianca de 95%. Portanto o questionario alcancou pelo menos 95 pessoas da

cidade de Imperatriz que se identificam como LGBTQIA+.

4.6 Andlise de dados

Para que a estratégia da pesquisa mantivesse uma linha légica de
abordagem, a apreciacdo de dados se deu através da técnica de andlise de
conteudo, que, segundo Gil (2019), possibilita realizar deducdes e analise da
sociedade e da cultura em que se manifestam as comunicagoes.

Gil (2019) aponta também que em uma abordagem qualitativa, os dados
podem receber diferentes formas de analise, entre elas, 0 método de codificacdo de
dados, que, segundo o autor, consiste em atribuir conceitos relevantes da literatura
cientifica aos principais levantamentos e observacfes realizados no estudo. Por
meio deste método, 0s principais levantamentos realizados aqui passaram a possuir
peso analitico.

Ja no que tange aos dados quantitativos, Gil (2019) explica que o pesquisador
precisa aprofundar-se e correlaciona-los ao arcabouco tedrico em torno do tema
abordado, realizando o que chama de interpretacdo de dados. Sendo assim, as
estatisticas em questdo possuem suas interpretacdes sustentadas pelo

levantamento tedrico realizado.
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5 O CASO: ESQUINA BAR

O Esquina Bar foi planejado por Jodo Paulo Araudjo, formado em
Administracdo, para atender um publico jovem, geralmente universitarios, atraidos
pelas oportunidades de Imperatriz, uma das maiores cidades da regido tocantina do
Maranhdo. Fundado em 2017 a partir de um projeto de faculdade, era localizado, até
entdo, na Avenida XV de Novembro, no centro, a menos de 100 metros da Beira
Rio, um dos locais mais movimentados da cidade. A imagem 2 apresenta a logo do

empreendimento.

Imagem 2 — Logo.

Fonte: cedido pela empresa (2023).

Imperatriz €, segundo IBGE (2010), a segunda cidade mais populosa do
Maranhdo. No estado, ocupa a segunda posi¢do quanto ao PIB a precos correntes,
atrds apenas da capital, Sdo Luis (IBGE, 2020). Ocupa também a 582 posicdo no
estado no que diz respeito a média salarial, com 2,0 salarios minimos (IBGE, 2020).
Dadas tais informacbes, Imperatriz representa um importante polo no estado e
abriga ainda universidades como a UEMASUL e a UFMA (Universidade Federal do
Maranh&o), o que atrai um alto contingente de jovens. Esse perfil se mostrou ideal
para a realizacdo da pesquisa proposta nesse trabalho.

Em alguns anos Joao Paulo, fundador do Esquina, teve que deixar a cidade,
mas nao queria que o0 seu investimento chegasse ao fim, portanto em janeiro de
2020 o vendeu para o amigo e cliente Greyson Dehkar.

Dehkar, um homem gay, advogado, cliente fiel do bar, até novembro de 2019
havia tido uma Unica experiéncia como empreendedor. Cerca de dois meses apos 0

fim dessa experiéncia recebeu a proposta para adquirir o empreendimento. Nesse
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momento enxergou uma Otima oportunidade. Além de gostar trabalhar com publico,
viu a chance de assumir a empresa da qual ja tanto gostava, a0 mesmo que poderia

contribuir para a comunidade LGBTQIA+ da regiao.

5.1 A evolucéo do Esquina

O bar foi pensado para o perfil jovem de Imperatriz, mas o inicio foi uma fase
de experimentacéo. Jodo Paulo, o fundador, chegou a experimentar diferentes vias
musicais: reegae, poprock, pagode, MPB, DJ e até permitia que os proprios clientes
escolhessem as musicas. Por esse motivo, ele relata que passou a ser frequentado
ao0s poucos por gays e lésbicas, que se sentiam a vontade no ambiente.

Jodo Paulo credita esse conforto & sua mée e a uma entdo funcionaria
chamada Jesus, ambas senhoras que de acordo com suas proprias palavras “néo
eram acostumadas a verem duas pessoas do mesmo sexo se beijando, mas ao
invés de demonstrarem preconceito, abragaram a causa”.

Com a mudanca gradual dos frequentadores, Jodo Paulo teve que se adaptar.
Passou a criar no Esquina um ambiente pensado na diversidade, com musicas que
gue se encaixavam na proposta e contratacdo de DJ’s Drag Queens para tocar nas
noites. No inicio de 2019, ja considerava o Esquina como um bar LGBTQIA+.

Essa transicdo do perfil dos clientes ndo partiu do proprietario, o que pode
significar que havia uma demanda reprimida na cidade, demanda essa que néo
estava sendo atendida por nenhuma empresa. A invisibilidade da comunidade citada
por Dayana Brunetto, do IBDSEX (2020), pode explicar esse fenbmeno. A sociedade
ainda ndo enxerga a comunidade LGBTQIA+ e, consequentemente, suas
demandas,

A demanda mercadol6gica da comunidade é um fenbmeno que surge diante
das diferengcas comportamentais de pessoas LGBTQIA+. Ramos (2012) discute que
ao ser excluida dos espacos sociais por suas diferencas, elas formam grupos que se
afunilam para locais de frequentamento em comum. Jodo Paulo enxergou na
evolucdo organica do proprio negocio a oportunidade de investir nesse nicho de
mercado, e colocou em pratica aquilo que é dito por Cobra (2015), sobre se
sobressair competitivamente no mercado ao focar estrategicamente em atender a

um publico especifico que Ihe garante retorno.
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Nesse processo Jodo Paulo sofreu algumas represalias do seu ciclo de
convivéncia. Muitos familiares e amigos ndo gostaram do rumo que 0 empresario
havia dado ao negdcio. Alguns argumentavam que nao fazia sentido investir nesse
publico, considerando-os “clientes passageiros” ou “modinha”. Perdeu clientes
heterossexuais que ndo gostaram das mudancas e teve que lidar com algumas
situacOes de preconceito contra 0s novos clientes.

Jodo Paulo também teve problema com vizinhos, que ndo aceitaram muito
bem o perfil das pessoas que estavam frequentando o espaco. Ele afirma ja ter
ouvido palavras como “lugar enfermo” e “lugar onde o pecado reina” para se referir
ao bar. Apesar dessas barreiras, continuou a investir no ramo por ignorar o
preconceito e ter visto potencial e fidelidade no publico LGBTQIA+.

O problema da opinido publica enfrentado por Jodo Paulo ndo € um caso
isolado. Alves (2019) aborda esse como uma barreira comum e que impede muitas
empresas de investirem no nicho LGBTQIA+.

No final de 2019, Joao Paulo teve que se mudar de cidade. Nesse momento,
negociou a venda do bar para Greyson Dekhar, qgue assumiu o negécio em fevereiro
de 2020. Dekhar manteve a esséncia do Esquina, mas realizou algumas mudancgas:
repaginou a estética do bar e passou também a trabalhar com drinks e petiscos.
Durante a pandemia de covid-19 enfrentou a crise, como todas as empresas, mas se
manteve. Em abril de 2022 mudou o Esquina de endereco.

Agora na Avenida Beira Rio, centro de Imperatriz, em um dos locais mais
movimentados da cidade, a mudanca foi acompanhada de uma reinauguragcao. A
partir de entdo o Esquina contou com um ambiente mais claro e instagramavel, um
saldo que suporta mais de 20 mesas (antes eram até 12) e, principalmente, um
espaco para boate, a Red Box. Segundo Dekhar, agora o Esquina recebe com maior
frequéncia casais e mulheres heterossexuais, mas seu publico continua sendo

majoritariamente a comunidade LGBTQIA+.

5.2 Posicionamento estratégico

A fim de compreender o posicionamento estratégico da empresa, além de
conhecer o histérico do Esquina, foi realizada uma entrevista estruturada com o

proprietario, entrevista essa que estara desenvolvida neste topico.



35

Dekhar investe nas redes sociais para alcangar o seu publico. Por |4, eventos
e promogodes sao publicados antecipadamente para atrair os clientes. Atualmente o
perfil do Instagram do Esquina Bar (imagem 2) conta com quase cinco mil

seguidores e publicacbes semanais de divulgacao.

Imagem 3 — Instagram.

naesquinabar_ Seguindo v Enviar mensagem

475 publicagoes 4.909 seguidores 1.938 seguindo

Esquina bar

Aberto de terga a domingo a partir das 18h
Bar e produtora de eventos LGBTQIA+

Av. Beira Rio, 209 - Imperatriz-MA

Seguido(a) por tsguilh Imoderno, neto.j i e outras 145 pessoas

Fonte: Instagram (2023).

Ao ser perguntado sobre o que considera ser o diferencial do Esquina, Dekhar
destaca trés pontos: |) Seguranca: no sentido de ser um refugio aos clientes
LGBTQIA+, que veem no bar um espaco de conforto; Il) Masica: o empresario sabe
gque existem artistas e géneros musicais que fazem mais sucesso na comunidade,
como o funk e o pop, e sédo justamente esses 0s estilos mais tocados no Esquina por
chamarem a atencédo do publico; e Ill) o preco: apesar de ndo entrar em detalhes, o
Dekhar afirma manter o preco acessivel, uma vez que seu publico € mais jovem, que

tende a buscar menores precos.

5.2.1 AtragOes

Uma importante estratégia de atuacdo destacada por Dekhar sdo os eventos
promovidos periodicamente. Trata-se de noites voltadas para artistas ou géneros

musicais especificos. Na imagem 3 esta a imagem de divulgacao do “Brazuca”, noite
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voltada para a musica brasileira (funk, forrd, melody, pagode, entre outros), com
entrada gratuita. Na imagem 4, o péster de divulgagado para o “The Queens”, noite

destinada as cantoras Nick Minaj, Beyoncé e Rihanna, com entrada paga.

Imagem 4 — Brazuca.

Fonte: cedido pela empresa (2023).

Imagem 5 — The Queens.

MESSIAS TO@A;

Nicki Minaj . Beyoncé./Rihanna

Fonte: cedido pela empresa (2023).
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A contratagdo de DJ’s também € uma estratégia muito utilizada. S&o artistas
do cenario LGBTQIA+ local e de outras regides, entre eles Drag Queens, que
trabalham pensando nesse publico e se apresentam em eventos do género. A
imagem 5 retne alguns desses artistas em um poéster de divulgacéo para o Bloco do

Esquina, um evento de carnaval.

Imagem 6 — Bloco do Esquina.

(¥ NICO-GABI DRUDI-ALE SANTOS-THOMAS

Fonte: cedido pela empresa (2023).

O Esquina conta com uma boate prépria, a Red Box, onde sdo promovidos
muitas das festas. A imagem 6 traz o layout do bar, incluindo a Red Box. A imagem

7 mostra a visao do palco da boate em registros realizados durante uma das festas.

Imagem 7 — Layout do Esquina Bar.

FUMODROMO f
‘ BAR

RED BOX

m BANHEIRO

4

Fonte: cedido pela empresa (2023).



38

Imagem 8 — Red Box.

Fonte: cedido pela empresa (2023).

Dekhar afirma que esse ambiente foi pensado para que 0s eventos
ocorressem de maneira mais privada, ndo se limitando ao saldo principal do bar, o

gue deixa os clientes mais confortaveis.

5.2.2 Concorréncia

Quando perguntado sobre como lida com a concorréncia, Dekhar afirma que
nao possui uma concorréncia direta, pois 0 Esquina trata-se do Unico bar voltado
para a comunidade LGBTQIA+ da cidade.

Ao considerar os bares tradicionais e demais empreendimentos de recreacdo
noturna, o empresario afirma que, além de construir uma experiéncia Unica para o
nicho de mercado no qual atua, também busca manter uma precificacdo esperada
para o mercado. Ele destaca mais dois pontos: |) parcerias com fornecedores: essa
relacdo € essencial para o empresario, que consegue baratear o estoque; e Il) as
promocdes: estas acontecem periodicamente e sdo aplicadas junto as atracdes
musicais. A imagens 8 traz exemplos de algumas dessas promocdes, divulgadas

sempre previamente pelo instagram.



39

Imagem 8 — Promocao.

/.’«% l LE

GRATUITA

TIJUCA 8.00
ICE KOVAK LINAD - 6.00

sl

RAVENNA
BOMEOM

Fonte: cedido pela empresa (2023).

Portanto, ao combinar as parcerias com a oferta de promogOes e a
construcdo de um ambiente de identificacdo, a empresa constroi um diferencial
competitivo pluralmente alicercado, que a estabelece no nicho pretendido, sem a

concorréncia direta com os demais bares da regiao.
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6 RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste topico serdo discutidos os resultados obtidos a partir do questionério
aplicado a amostra da pesquisa. Foi alcancado um total de 101 respondentes, no
entanto seis questionarios foram desconsiderados, pois pertenciam a pessoas que
se autodeclararam como cisgénero e heterossexuais, portanto ndo pertencentes a
comunidade LGBTQIA+. Por fim, os resultados de 95 entrevistados foram tabulados,
isso significa que a meta minima da amostra necessaria foi atingida.

A possibilidade de definir uma amostra sO foi possivel gracas ao recente
relatorio “Orientagdo sexual autoidentificada da populagdo adulta” da Pesquisa
Nacional de Saude (PNS) realizada pelo IBGE (2022). No entanto, o proprio relatério
afirma que existe subnotificacdo desses dados e ressalva que nao realizou coleta de
sobre identidade de género, o que invisibiliza pessoas trans e travestis. Dayana
Brunetto, umas das envolvidas no projeto IDBSEX (2020), afirma que essa
subnotificacdo é um fendmeno complexo, resultado, entre outras coisas, de
desconhecimento da populacéo, preconceito e desprezo por parte das esferas de
gestao politica.

Tal ressalva j4 abre a discussédo sobre os aspectos mercadolégicos dessa
populacdo. Kotler e Keller (2018) consideram a capacidade de mensuracdo de um
segmento de mercado um importante critério para considera-lo promissor. Apesar do
gradual avanco, as barreiras citadas podem ser vistas como desencorajadores para
empresas. Dito isso, 0s resultados a seguir serdo importantes para entender o perfil
e opinido de LGBTQIA+ de Imperatriz — MA.

Tabela 1 — Descricdo da amostra

IDADE Ne° %
18 a 20 anos 13 13,7
21 a 25 anos 52 54,7
26 a 30 anos 23 24.2
31 anos ou mais 7 7,4

Total 95 100,0

IDENTIDADE DE GENERO

Homem cis 74 77,9



41

Mulher cis 17 17,9
Homem trans 2 2,1
Mulher trans 0 0,0
Nao-binario 1 1,1
Outro 1 1,1
Total 95 100,0
ORIENTACAO SEXUAL
Héterossexual 0 0,0
Gay 59 62,1
Lésbica 5 5,3
Bissexual 23 24,2
Pansexual 6 6,3
Outro 2 2,1
Total 95 100,0
IDENTIDADE LGBTQIA+
Lésbicas 5 52
Gays 59 62,1
Bissexuais 23 242
Transexuais 2 2,1
Pansexuais 6 6,3
N&o-binarios 1 1,1
Outro 2 2,1
Total 95 100,0

Fonte: elaborado pelo autor (2023).

Iniciando pelos dados de perfil, na tabela 1 é possivel observar que mais da

metade dos participantes, 54,7%, possui entre 21 a 25 anos. Quase 80% possuem

entre 21 e 30 anos de idade.

Quanto a identificagdo por género, mais de 75% é composta por homens

cisgénero. Mulheres cisgénero representam 17,9%; Homens trans 2,1%; nao-

binarios 1,1%.

Quanto a orientacéo sexual, 62,1% da amostra € composta por homens gays;

24,2% é composta por pessoas bissexuais; 5,3% por lésbicas; 6,3% por pansexuais;

e 2,1% classificaram a propria orientagdo como “outro”.
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Ao cruzar os dados de identidade de género e orientacdo sexual é possivel
obter as unidades de representantes por letra da identidade LGBTQIA+.

Com base na tabela 1 é possivel notar a alta incidéncia de jovens adultos na
pesquisa, com idades predominantes entre 21 e 30 anos, compostos
majoritariamente por homens gays. Esse perfil pode ser explicado pelos meios nos
quais o questionario foi divulgado, sendo principalmente o Instagram e um grupo de
WhatsApp usado para divulgacdo de festas na cidade, composto por mais de 200
pessoas, em sua maioria homens cisgénero e gays.

Tragado o perfil de identidade da amostra, as tabelas a seguir ajudaréo a

compreender o perfil econdmico e ocupacdo dos participantes.

Tabela 2 — Ocupacéo e formagéo

OCUPACAO N° %
Trabalha e estuda 52 54,7
Apenas trabalha 20 21,1
Apenas estuda 21 22,1
N&o estuda e nao trabalha 2 2,1
Total 95 100,0
FORMACAO
Ensino médio 17 17,9
Graduacéao 57 60
Pos-graduacéao 16 16,8
Mestrado 3 3,2
Doutorado 1 1,1
Outro 1 1,1
Total 95 100,0

Fonte: elaborado pelo autor (2023).

A tabela 2 mostra a ocupacdo dos entrevistados: 54,7%, mais da metade,
encontram-se trabalhando e estudando ao mesmo tempo. Apenas 2,1% encontram-
se desocupados.

A mesma tabela apresenta nivel de instru¢do dos entrevistados, completa ou

em andamento. Segundo o Sistema de Indicadores Sociais (SIS) publicado pelo
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IBGE (2020), em 2019, 25,5% dos jovens entre 18 a 24 anos ja haviam concluido ou
estavam frequentando o ensino superior.

Uma porcentagem significativamente menor se comparada a amostra obtida
nessa pesquisa, na qual 60% se encontravam com a graduagcdo em curso ou
completa. 76,8% se encontram na graduacdo ou pés-graduacdo. Essa proporcéo €
semelhante a citada no tépico 5.1 desta pesquisa, no qual o estudo do IBDSEX

(2020) apontava mais de 70% da amostra LGBTQIA+ na graduacdo ou pos-

graduacéo.
Tabela 3 — Renda mensal

RENDA MENSAL Ne° %
Até um salario minimo 43 45,3
Dela?2s.m. 26 27,4
De2a3s.m. 13 13,7
De 3 a4 s.m. 7 7,4
Mais de 4 s.m. 6 6,3

Total 95 100,0

Fonte: elaborado pelo autor (2023).

De acordo com a tabela 3 acima, a maior parte da amostra, 45,3%, recebe até
1 salario minimo, seguido daqueles que recebem entre 1 e 2 salarios minimos,
27,4%. Sendo assim, a maior parte da amostra analisada possui uma média salarial
menor do que compara com a média da populacdo de Imperatriz, que segundo o
IBGE (2020), recebe em média 2 s. m. A diferenca também acontece em
comparacao com a meédia salarial do pais, que Segundo a Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios Continua (PNAD Continua) publicada pelo IBGE (2023), até o
altimo trimestre de 2022 a média salarial do brasileiro era de R$2.727,00, ou seja,
mais de 2 salarios minimos.

No entanto, a mesma PNAD Continua aponta que a média salarial para
aqueles que possuem entre 18 e 24 anos é de R$1.556,00 (ou seja, entre 1 e 2
salarios minimos). Revisitando a tabela 1, observa-se que 68,4% dos entrevistados
possuem entre 18 e 25 anos. Portanto a incidéncia de salarios menores do que a
meédia brasileira pode ser explicada pela faixa etaria mais jovem predominante nesta

pesquisa.
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Ainda assim a maioria dos jovens da amostra recebe menos do que a média
brasileira dos que possuem entre 18 e 24 anos de idade (até 1 s. m. para o primeiro,
e entre 1 e 2 s. m. para o segundo). Em todos os cenarios, os resultados desta
pesquisa ndo corroboram com as pesquisas apontadas no topico 5.1 deste
documento, que apontam para uma rentabilidade da comunidade LGBTQIA+ acima
da média brasileira.

Kotler e Keller (2018) apontam para a importancia do poder de compra de um
segmento de mercado para que ele seja considerado atrativo. E apesar de muitas
pesquisas apontarem que este € um ponto positivo do publico LGBTQIA+, a
pesquisa desta amostra ndo chegou a essa conclusao.

Os graficos a seguir se referem a percepcédo e a interacdo da amostra com a

oferta e o consumo de produtos e servicos voltados para a comunidade LGBTQIA+.

Gréfico 1 — Deixou de comprar

Sim 64,2%

Ndo tenho
certeza

Fonte: elaborado pelo autor (2023).

Os entrevistados foram questionados se ja deixaram de comprar em alguma
empresa devido a percepcao de que aquele local ndo era inclusiva ou néo apoiava a
comunidade LGBTQIA+. A grande maioria, 64,2%, afirma que sim, enquanto 15,8%

afirmam que néo, 20% disseram nao ter certeza (grafico 1).

Gréfico 2 — Importancia atribuida
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94,7%

Muito importante
P 95,8%

4,2%
3,2%

0%
0%

Um pouco importante

Ndo muito importante

Ndo é importante para 1,1%
mim 1,1%

Fonte: elaborado pelo autor (2023).

O grafico 2 mostra o resultado a duas perguntas realizadas aos entrevistados.
Pergunta 1: “qual nivel de importancia vocé atribui ao fato de empresas serem
inclusivas e apoiarem a causa LGBTQIA+?”; e pergunta 2: “qual nivel de importancia
vocé atribui a existéncia de bares e baladas LGBTQIA+?”. Em ambos os casos, a
maioria esmagadora dos respondentes atribuiram alto nivel de importancia.

Os graficos 1 e 2 mostram que, em sua maioria, pessoas LGBTQIA+ dédo
importancia a forma como empresas lidam com elas e que isso pode influenciar no
seu consumo. Esse resultado reflete o que € dito por Ramos (2012) de que esse
publico busca respeito das empresas, uma vez que essa é uma conquista alcangada

depois de muitos anos de luta.

Gréfico 3 — Diferentes habitos de consumo

Concordo totalmente
Concordo um pouco 38,9%

Concordo pouco

Ndo concordo

Fonte: elaborado pelo autor (2023).

Ao serem perguntados sobre seu nivel de concordancia com a seguinte frase:
"Pessoas LGBTQIA+ possuem alguns hébitos de consumo que os diferenciam das
demais pessoas”, 32,6% disseram concordar totalmente e 38,9% disseram
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concordar um pouco. Enquanto isso 16,8% disse n&do concordar e 11,6%
concordam pouco (Gréfico 3).

83% concordam em algum nivel com essa afirmacdo. Ou seja, 0 publico
LGBTQIA+ ndo s6 possui caracteristicas de uma subcultura, como reconhece
esse fenbmeno. Essa percepcdo enquanto publico diferenciavel é apontada por
Kotler e Keller (2018) como um dos importantes requisitos que compdem um nicho

de mercado.

Gréfico 4 — Frequéncia com que consome produtos ou servicos LGBTQIA+
Diariamente 32,6%
Semanalmente

Mensalmente
Raramente

33,7%

Nao consumo

Fonte: elaborado pelo autor (2023).

Os entrevistados foram perguntados sobre com que frequéncia consomem
produtos ou servicos voltados especificamente para a comunidade. 32,6% afirma
consumir diariamente. 33,7 % afirma consumir raramente. Os resultados foram
divididos, mas apenas 3,2% afirma ndo consumir. O grafico 4 acima apresenta as
propor¢cdes com mais detalhes.

Os graficos 3 e 4 apresentaram resultados interessantes sobre a percepcao
dos habitos de consumo da comunidade. 63,1% disse consumir com frequéncia
diaria, semanal ou mensal, mas 36,9% dizem ndo consumir ou consumir raramente
produtos ou servicos LGBTQIA+. Esse resultado expressivo vai de encontro ao que
€ dito por Ramos (2012), sobre o surgimento de habitos de consumo proéprios
resultantes de comportamentos divergentes da sociedade tradicional.

No entanto sera possivel observar mais a frente uma contradicdo dos
resultados, nos quais a porcentagem daqueles que dizem nao frequentar ou

frequentar raramente bares e baladas LGBTQIA+ é consideravelmente menor.
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Os proximos quatro graficos tratam sobre a percepcdo e o frequentamento
dos entrevistados em bares e baladas LGBTQIA+.

Grafico 5 — Periodicidade com que frequenta bares e baladas LGBTQIA+
Diariamente
Semanalmente
Mensalmente 40%

Raramente

Ndo frequento

Fonte: elaborado pelo autor (2023).

No grafico 5, foram perguntados também sobre a regularidade com que
frequentavam esses locais. Ao somar os dados daqueles dizem frequentar
diariamente, semanalmente ou mensalmente, obtém-se um total de 78,9%.
Daqueles que frequentam raramente ou néo frequentam, ha um total de 21%.

No gréfico 4, 36,9% dos entrevistados disseram nao consumir ou consumir
raramente produtos ou servi¢os voltados para a comunidade. Portanto o esperado
seria que essa mesma proporcao afirmasse ndo frequentar ou frequentar raramente
bares e baladas LGBTQIA+, mas apenas 21% o disseram (grafico 5). Uma hipétese
para explicar essa contradicdo pode ser a de que alguns membros podem nao saber
identificar com clareza o que seriam “produtos e servigos LGBTQIA+”. No entanto,
ao se depararem com um exemplo concreto (bares e baladas), se identificaram
enquanto consumidores. Além disso, apenas 1,1% ndo vé importancia nesses
espacos (grafico 2), isso indica que mesmo entre os 21% dos entrevistados nao
frequentam ou frequentam raramente, existe a consciéncia do impacto positivo de
locais de refagio para a comunidade.

Esses resultados reforcam o que é colocado por Ramos (2012) e Limeira
(2016), que apontam, respectivamente, a existéncia desses empreendimentos como

sinais de respeito e como um ritual de socializagdo dentro da comunidade, um local
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de frequentamento comum para aqueles que estdo fora dos padrbes cis-
heteronormativo da sociedade.

A sequir, no grafico 6, foi perguntado aos entrevistados que afirmaram
frequentar diaria, semanal ou mensalmente sobre os motivos que o0s levam a esse
hébito, com opc¢bes ja pré-estabelecidas, sendo possivel a escolha de quantas

considerasse necessario.

Grafico 6 — O que o leva a frequentar bares e baladas LGBTQIA+

S3do espacos acessiveis financeiramente

Sdo espacgos que possuem boa
localizacdo

S3do espagos em que me sinto seguro

S3o0 espacos em que me sinto a
vontade para ser quem sou

Sdo espagos mais atrativos do que os
"tradicionais"

36

0 10 20 30 40 50 60 70
Em unidade

Fonte: elaborado pelo autor (2023).

Os motivos gque se destacam para a existéncia desse habito sdo os de que 0s
bares e baladas LGBTQIA+ “sdo espagos em que me sinto a vontade para ser quem
sou”, seguido por “sdo espagos em que me sinto seguro”.

A combinacdo destes dois fatores remete as conclusdes da pesquisa
realizada por Nunan (2015). Nela, os respondentes associavam aos locais de
frequentamento LGBTQIA+ qualidades como manutengédo da autoestima, liberdade
e aceitacdo, similares ao primeiro item mais votado. A0 mesmo passo em que 0S
associam a espacos seguros e longe do preconceito da cis-héteronormatividade, o

gue remete ao segundo item mais votado.

80
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7 CONCLUSOES

A segmentacdo de mercado € uma importante estratégia amplamente usada
por empresas. J& a segmentacao para o publico LGBTQIA+ é um tema que ganhou
espaco apenas nos Ultimos anos, mas que vem apresentando um desempenho
substancial agueles que aderem a ela.

A partir do estudo de caso no Esquina Bar e do estudo de campo realizado
com pessoas LGBTQIA+ de Imperatriz — MA, foi possivel alcangar os resultados
esperados neste estudo. Essas duas frentes de pesquisa permitiram analisar como
esse nicho se apresenta enquanto um publico de consumo rentavel as empresas.

O estudo de caso no Esquina Bar possibilitou observar primeiramente como
havia uma demanda reprimida na cidade de Imperatriz — MA, uma vez que O
estabelecimento ndo foi pensado para o publico LGBTQIA+, mas que acabou
retendo-o0. Apenas ap0s ver na pratica o potencial do nicho, Jodo Paulo, o primeiro
proprietario, passou a investir estrategicamente.

A invisibilidade dessa demanda € explicada pela invisibilidade da propria
comunidade. Esse é um primeiro impasse para esse publico, que vé a opiniao
publica ainda ndo o aceita em sua plenitude.

A segunda e atual gestdo, encabecada por Greyson Dekhar, demonstra que
ao trabalhar com esse publico, quando se trata do ramo de bares, € preciso construir
um ambiente seguro e acolhedor para a manifestacdo das diferencas. Essa
construcdo é baseada em uma estratégia acessivel de aceitacdo da diversidade e
no uso de mdsicas e artistas com 0s quais a comunidade se identifique. A
precificacdo também se mostrou importante diferencial competitivo, uma vez que o
publico do Esquina Bar, de perfil jovem, busca por menores precos no mercado.

Esses resultados casam diretamente com as conclusdes alcancadas pelo
estudo de campo realizado. A pesquisa resultou em um perfil de respondentes
composto majoritariamente por homens jovens, cisgéneros e gays.

Assim como na literatura levantada, a amostra apresentou uma porcentagem
de formacdo académica maior em relacédo a populacdo brasileira. Em contrapartida,
os resultados da pesquisa mostraram um perfil econébmico diferente daquele
esperado, no qual a renda mensal € menor da apresentada por pesquisas voltadas
para pessoas LGBTQIA+ e menor também em relagcéo a cidade de Imperatriz — MA

e a populacdo brasileira. Apesar de apresentarem uma boa formacgéo, os resultados
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do perfil econdmico podem ser um problema para empresarios que buscam investir
nesse publico, ou, pelo menos, exigirdo uma abordagem especifica para essa faixa
econdmica.

Por outro lado, a pesquisa mostrou que o publico LGBTQIA+ vé muita
importancia e da valor as empresas que dialogam diretamente com ele, o que
resulta em fidelidade. No geral, a pesquisa apresentou saldo positivo para aqueles
gue enxergam na comunidade padrées de consumo que a diferencia do restante da
populacdo e que coloca em pratica esse consumo, inclusive quando se trata de
bares e baladas.

Quanto a este ramo de mercado, a pesquisa mostrou que o que mais atrai o
publico LGBTQIA+ sao sensacdo de acolhimento e de seguranca que esses
ambientes proporcionam, uma vez que se veem rodeados de semelhantes e longe
dos julgamentos da sociedade. Assim, se permitem manifestar livriemente a propria
identidade. A acessibilidade financeira se mostrou também importante, sendo o
terceiro item mais apontado como motivo a frequentar bares LGBTQIA+. Esse
fenbmeno também é apontado por Dekhar, dono do Esquina, que busca manter o
preco acessivel através de promocdes e parcerias com fornecedores.

Diante dos resultados, observa-se que o nicho de mercado LGBTQIA+ (e a
comunidade no geral) precisa ser mais observado pela sociedade. Uma vez que,
apesar de merecer uma analise cuidadosa quando se trata de potencial financeiro,
se trata de um publico que possui fortes demandas e potencial de fidelizacao.

Sendo assim, espera-se que este trabalho amplie o debate no que diz
respeito a visibilidade da comunidade LGBTQIA+ plena de direitos e deveres,
incluindo no que concerne ao envolvimento no mercado de consumo. Além é claro,
de agregar a producdo académica no que tange a segmentacdo de mercado.

Vale a ressalva de que o presente trabalho esta sujeito a problemas sociais,
como a marginalizagdo de membros da comunidade LGBTQIA+, que devido a
complexos processos de apagamento na sociedade, ndo foram devidamente
alcancados pela pesquisa realizada. A comunidade LGBTQIA+ € muito complexa e
possui outros debates tdo importantes quanto os levantados aqui.

Levando tais fatos em consideracdo, sugere-se a elaboracdo de futuras
pesquisas que expandam horizontalmente e verticalmente o tema, em momentos
nos quais havera mais dados e conhecimento da comunidade LGBTQIA+ dentro da

sociedade, do mercado e da area administrativa.
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APENDICE A - ENTREVISTA | COM GREYSON DEKHAR

1 Quando o Esquina foi fundado?

2 Como vocé se tornou proprietario do Esquina? Quais foram as

circunstancias, motivagdes, propositos ao adquirir o bar?

3 Antes do Esquina vocé ja possuia algum histérico como empreendedor ou

desejo de empreender?

4 Como vocé descreveria o Esquina antes de adquiri-lo? Como descreveria o

perfil médio dos frequentadores até entdo?

5 Vocé realizou mudangas ao assumir o bar? Quais foram as principais?

6 Houve mudanca no perfil dos frequentadores? Se sim, como se deu esse
processo? Como vocé descreveria o perfil médio dos atuais frequentadores do

Esquina?
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APENDICE B — ENTREVISTA COM JOAO PAULO

1 Quais foram as circunstancias, motivacoes, propoésitos ao fundar o Esquina?

2 Como o bar evoluiu ao longo do tempo em termos de localizacdo,

funcionamento e estilo?

3 Quiais foram os principais fatores de sucesso do bar?

4 Houve momentos de crise? Quais foram os principais fatores?

5 Houve mudanca no perfil dos frequentadores? Se sim, como se deu esse

processo?
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APENDICE C - ENTREVISTA || COM GREYSON DEKHAR

1 Qual(is) vocé considera ser o(s) diferencial(is) do Esquina?

2 Quais sao as principais estratégias para atrair o publico (identidade visual,

publicidade, experiéncia ao cliente, etc.)?

3 Fale um pouco sobre as atracfes musicais, a Red Box e o0s eventos

fechados promovidos pelo bar.

4 Quanto aos itens das perguntas 3 e 4 (estratégias e atracdes), qual é o nivel

de viabilidade para torna-los possiveis?

5 Como vocé lida com a concorréncia de outros bares (nivel de ameaca,

comparacao de precos, fidelizacdo de clientes, etc.)?
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APENDICE D — QUESTIONARIO PARA PESQUISA DE CAMPO

Pergunta

Alternativas

1 Qual a sua faixa etéaria?

) 18 a 20 anos
) 21 a 25 anos
) 26 a 30 anos

) 31 anos ou mais

2. Qual a sua identidade de género?

) Homem cis

) Mulher cis

) Homem trans
) Mulher trans
) Nao-binario

) Outro

3. Qual sua orientacéo sexual?

) Heterossexual
) Gay

) Lésbica

) Bissexual

) Pansexual

) Outro

4. Qual a sua formagéao (completa ou

em andamento)?

) Ensino médio

) Graduacao

) P6s-graduacéo
) Mestrado

) Doutorado

) Pés-doutorado
) Outro

5. Qual a sua ocupacao atualmente?

) Trabalho e estudo

) Apenas trabalho

) Apenas estudo

) Nao estudo e nao trabalho

6. Qual a sua renda média mensal?

AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN N N N AN AN N AN N N N NN AN NN NN NN

) Até 1 salario minimo
) De 1 a 2 salario minimos

) De 3 a 4 salario minimos
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() Mais de 4 salarios minimos
7. Com que frequéncia vocé () Diariamente
consome produtos ou servicos que () Semanalmente
sao especificamente voltados parao | ( ) Mensalmente
publico LGBTQIA+? () Raramente
() N&o consumo
8. Vocé ja deixou de comprar um _
: . ()Sim
produto ou servi¢co devido a uma ()N
ao
percepcao de que a empresa ndo & .
. . . . . () Néo tenho certeza
inclusiva ou ndo apoia a comunidade
LGBTQIA+?
9. Em sua opinido, qual é a () Muito importante
importancia de uma empresa ser () Um pouco importante
inclusiva e apoiar a comunidade () N&o muito importante
LGBTQIA+? () N&ao é importante para mim
10. O quanto vocé concorda com a
) ) . () Concordo totalmente
seguinte afirmagao?
() Concordo um pouco
() Concordo pouco
"Pessoas LGBTQIA+ possuem alguns .
. () N&o concordo
habitos de consumo que os
diferenciam das demais pessoas."
11. Quéo importante vocé consideraa | () Muito importante
existéncia de ambientes de recreacdo | ( ) Um pouco importante
noturna (bares e baladas, por () N&o muito importante
exemplo) que se propdem a acolhera | () Nao é importante para mim
comunidade LGBTQIA+?
() Diariamente
12. Com que frequéncia vocé () Semanalmente
costuma frequentar esses tipos de () Mensalmente
espacos? ( ) Raramente
() Nao frequento

13. Caso vocé tenha respondido que

frequenta diariamente, semanalmente

() S&o espacos acessiveis

financeiramente
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ou mensalmente, quais desses
seguintes fatores vocé considera mais
importante para a existéncia desse

habito?

() Séo espacos que possuem boa
localizac&o

() Séo espacos em que me sinto
seguro

() Sao espagos em que me sinto a
vontade para ser quem sou

() Séo espacos mais atrativos do
gue os "tradicionais"

( ) Néo frequento ou frequento

raramente
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