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RESUMO

Consumidores contemporaneos compartilham de sentimentos, valores e buscam significado
naquilo que consome, esta € a nova realidade do mercado. Este desejo ndo necessariamente esta
ligado a algo tangivel, o que dificulta ainda mais o seu alcance. A responsabilidade social aliada
a questoes de representatividade e género tém ganhado cada vez mais forca, devido a sua
importancia para que haja cada vez mais diversidade na oferta de servigos, uma vez que ha
diferentes publicos com caracteristicas peculiares e particulares. Em vista disso, esta pesquisa
teve como objetivo identificar e analisar o perfil socioecondmico do publico que frequenta os
espacos de entretenimento voltados ao puiblico LGBTQIA+ na cidade de Sao Luis, englobando
inclusive pessoas de fora da comunidade. Além disso, busca tracar perfis comportamentais
acerca dos mesmos, a fim de construir uma analise situacional a respeito deste nicho. De cunho
descritivo, com abordagem quali-quantitativa, a pesquisa coletou dados mediante questionario
online direcionado aos frequentadores dos espacos de entretenimento LGBTQIA+. Os
resultados obtidos indicaram que hd predominéncia de jovens nestes espacos, homossexuais,
com escolaridade em curso e com perspectiva de renda acima da média. As comparagdes feitas
com as informagdes do grupo de heterossexuais evidenciam que ja hd uma assimetria de ganhos

e formacdo, que tende a aumentar nos préximos anos.

Palavras-chave: Representatividade. Mercado. Comunidade LGBTQIA+. Entretenimento.



ABSTRACT

Contemporary consumers share feelings, values and seek meaning in what they consume, this
is the new reality of the market. This desire is not necessarily linked to something tangible,
which makes reaching it even more difficult. Social responsibility combined with issues of
representativeness and gender have been gaining more and more strength, due to its importance
for there to be more and more diversity in the offer of services, since there are different
audiences with peculiar and particular characteristics. In view of this, this research aimed to
identify and analyze the socioeconomic profile of the public that frequents entertainment spaces
aimed at the LGBTQIA + public in the city of Sdo Luis, including even people from outside
the community. In addition, it seeks to draw behavioral profiles about them, in order to build a
situational analysis about this niche. Of a descriptive nature, with a qualitative and quantitative
approach, the research collected data through an online questionnaire directed to the regulars
of LGBTQIA + entertainment spaces. The results obtained indicated that there is a
predominance of young people in these spaces, homosexuals, with ongoing schooling and with
an above average income perspective. The comparisons made with the information from the
group of heterosexuals show that there is already an asymmetry in earnings and training, which

tends to increase in the coming years.

Keywords: Representativeness. Marketplace. LGBTQIA + Community. Training.
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O PINK MONEY NA NOITE LUDOVICENSE: o perfil socioeconémico do publico
LGBTQIA+ na capital do Maranhao

Josivan Teixeira da Cruz”
Ademir da Rosa Martins'

Resumo: Consumidores contemporaneos compartilham de sentimentos, valores e buscam significado naquilo que
consome, esta € a nova realidade do mercado. Este desejo ndo necessariamente estd ligado a algo tangivel, o que
dificulta ainda mais o seu alcance. A responsabilidade social aliada a questdes de representatividade e género t€m
ganhado cada vez mais forga, devido a sua importancia para que haja cada vez mais diversidade na oferta de
servigos, uma vez que ha diferentes publicos com caracteristicas peculiares e particulares. Em vista disso, esta
pesquisa teve como objetivo identificar e analisar o perfil socioecondmico do puiblico que frequenta os espagos de
entretenimento voltados ao ptiblico LGBTQIA+ na cidade de Sao Luis, englobando inclusive pessoas de fora da
comunidade. Além disso, busca tracar perfis comportamentais acerca dos mesmos, a fim de construir uma andlise
situacional a respeito deste nicho. De cunho descritivo, com abordagem quali-quantitativa, a pesquisa coletou
dados mediante questiondrio online direcionado aos frequentadores dos espacos de entretenimento LGBTQIA+.
Os resultados obtidos indicaram que hd predominancia de jovens nestes espagos, homossexuais, com escolaridade
em curso e com perspectiva de renda acima da média. As comparacdes feitas com as informacdes do grupo de
heterossexuais evidenciam que ja hd uma assimetria de ganhos e formacao, que tende a aumentar nos proximos
anos.

Palavras-chave: Representatividade. Mercado. Comunidade LGBTQIA+. Entretenimento.

Abstract: Contemporary consumers share feelings, values and seek meaning in what they consume, this is the
new reality of the market. This desire is not necessarily linked to something tangible, which makes reaching it
even more difficult. Social responsibility combined with issues of representativeness and gender have been gaining
more and more strength, due to its importance for there to be more and more diversity in the offer of services,
since there are different audiences with peculiar and particular characteristics. In view of this, this research aimed
to identify and analyze the socioeconomic profile of the public that frequents entertainment spaces aimed at the
LGBTQIA + public in the city of Sao Luis, including even people from outside the community. In addition, it
seeks to draw behavioral profiles about them, to build a situational analysis about this niche. Of a descriptive
nature, with a qualitative and quantitative approach, the research collected data through an online questionnaire
directed to the regulars of LGBTQIA + entertainment spaces. The results obtained indicated that there is a
predominance of young people in these spaces, homosexuals, with ongoing schooling and with an above average
income perspective. The comparisons made with the information from the group of heterosexuals show that there
is already an asymmetry in earnings and training, which tends to increase in the coming years.

Keywords: Representativeness. Marketplace. LGBTQIA + Community. Training.

1 INTRODUCAO

A segmentacdo de mercado, que se caracteriza como uma forma de entender as
necessidades e expectativas de um determinado publico, fazendo com que as empresas
direcionem suas estratégias para estes, deixando a padroniza¢do dos servicos de lado, vem
ganhando for¢a, em geral, mas, em especial, com a percepc¢ido do potencial de consumo do
publico LGBTQIA+, este nicho vem ganhando notoriedade mundo a fora.

Segundo dados da Associa¢do Brasileira de Gays, Lésbicas, Bissexuais, Travestis e
Transexuais (ABGLT) divulgados em 2009, em matéria inserida no site do Supremo Tribunal
de Justica (STJ), o nimero de homossexuais autodeclarados no Brasil se aproxima da casa dos
18 milhdes de brasileiros, o que representa em torno de 10% da populacdo nacional. Apesar de
ndo realizar pesquisa estimativa acerca da quantidade de pessoas homossexuais em seu Censo,
tendo como mais recente o realizado em 2010, o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica) registrou neste mesmo estudo a identificacao de 60 mil casais que se autodeclararam

Graduando do Curso de Administracio/UFMA. Artigo apresentado para a disciplina de TCC II, na data de
27/04/2021, na cidade de Sao Luis/MA. Endereco eletronico: adm.josivanteixeira@ gmail.com;

T Professor Orientador. Dr. em Informdtica na Educagdo. Departamento de Ciéncias Contébeis, Imobilidrias e
Administragdo/UFMA. Endereco eletronico: ademir.martins @ufma.br
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homoafetivos, o que correspondia a 0,1% do total de moradias no pais. Destas unides
homoafetivas, apenas 0,4% eram formalizadas, seja no civil ou religioso. O Sudeste do Brasil
se destaca com 52% deste total, seguido pelo Nordeste (20%), Sul (13%), Centro-Oeste (8,4%)
e Norte, com 6%.

Desta forma, levando-se em conta o poder aquisitivo representado por estes casais, €
observando algumas projegdes de estudos realizados, que chegam a casa dos R$ 419 bilhoes,
de acordo com Scriviano e Neto (2015). Diante disto, constata-se uma variedade robusta de
oportunidades para investimentos que chamem a atengao deste publico a fim de fideliza-los.
Entretanto, conforme ressalta Modesto (2017), da mesma forma que acontece em outros
grandes nichos em potencial, o piblico LGBTQIA+ acaba sendo subaproveitado e inexplorado
pelo mercado.

De acordo com uma pesquisa realizada pela Silos Representac¢des (1999) para a revista
G Magazine, voltada ao publico LGBTQIA+, 48% de seus leitores tinham nivel superior, 39%
pertenciam as classes A e B, com uma renda mensal familiar em média R$ 3.500. Constatou-
se nesta pesquisa que as principais formas de gasto dessa renda eram direcionadas a bares e
boates gays, viagens e vestudrio. Percebe-se o desenvolvimento do mercado LGBT junto ao
amadurecimento da comunidade gay, que € moldada pelos movimentos sociais que reivindicam
direitos bésicos que até hoje ndo sdo ofertados a pleno gozo.

Isto pode ser evidenciado no que tange a busca pela representatividade naquilo que se
consome. Nao hd uma consumacido somente por prazer. Os gays consomem como forma de
resisténcia. Para se fazerem percebidos e de certa maneira respeitados, e isto ndo estd aliado
apenas ao consumo, mas aos altos niveis de formagdo educacional e ocupacdo profissional.
Speers (2000, p.80) afirma que os consumidores optam pela melhor alternativa de consumo
apos verificarem as alternativas existentes e avaliarem a importancia dos atributos conferidos a
cada uma dessas alternativas que surgem. H4, muito por conta das caracteristicas do surgimento
da comunidade LGBTQIA+ no Brasil e no mundo, um consumo com valor social.

A partir das reflexdes feitas acerca do tema abordado e tendo em vista que este problema
pode ter questdes a serem resolvidas futuramente, este trabalho, portanto, tem como objetivo
identificar e analisar o perfil socioecondmico dos frequentadores de espacos de entretenimento
voltados ao publico LGBTQIA+ na cidade de Sdo Luis. Para desenvolver esse intento
estabeleceu-se os seguintes objetivos especificos: a) constatar, se hd, nestes espacos,
pluralidade de publico, no que diz respeito a caracteristicas sociais e de orientacdo sexual; b)
comparar, a partir da existéncia do publico heterossexual, as caracteristicas econdmicas e
educacionais em relacdo as do publico LGBTQIA+ e c) Identificar, se da presenca de mulheres
heterossexuais, os motivos que as levam a frequentar estes ambientes em detrimento a
ambientes voltados a seu publico caracteristico.

Tem-se por justificativa, a compreensdo dos motivos que levam a segmentacdo desse
publico que cada vez mais privilegiam eventos com tematica LGBTQIA+, mesmo num cenério
local ainda pouco explorado, visando elucidar, por meio de pesquisa, coleta de dados e andlise
0s questionamentos existentes acerca dos reais motivos que contribuem para a popularidade
deste tipo de evento na cidade de Sao Luis.

2 PINK MONEY
2.1 Das lutas a conquista de espacos exclusivos de identidade e representatividade

Os primeiros registros histéricos da homossexualidade sdo datados de 1.200 a.c, é o que
afirmam diversos pesquisadores e historiadores ao redor do mundo. No entanto, ainda hoje, em
muitas nacdes, lésbicas, gays, bissexuais, travestis e transexuais s3ao constantemente
violentados, torturados e mortos, sem que haja protecdo do estado, com leis omissas que nao
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punam esse crime. Tém-se noticia de que o primeiro c6digo penal contra a homossexualidade
foi redigido no século XIII, punindo o que foi chamado de “sodomia” com a morte. No
Ocidente, podemos citar o nazismo como o grande exemplo de violéncia contra os
homossexuais, levando-os aos campos de concentragdo para serem mortos, € o que afirma
Elidio (2010).

Nos Estados Unidos, na década de 60, eram comuns batidas policias em bares em que
se reuniam homossexuais. Todavia, no dia 28 de junho de 1969, um grupo de policiais decidiu
expulsar cerca de 200 clientes do bar Stonewall Inn, em Nova York, porém, ao sairem a rua,
foram recebidos por uma multidao revoltada com os abusos, munidas de pedras e garrafas
vazias. Os protestos duraram dias e foram responsdveis pelas marchas em favor dos direitos
homossexuais. Este episdédio, conforme aponta Fernandes (2019), é considerado pela
comunidade LGBTQIA+ como o marco zero do movimento na contemporaneidade.

A comunidade gay como € popularmente conhecida é um movimento politico-social
que teve como pano de fundo, antes do seu surgimento no Brasil, o Regime Militar (1964-
1985), responsdvel por perseguir, torturar, exilar e até mesmo executar com requintes de
crueldade as pessoas que de alguma maneira “perturbasse” a manutencao da ordem ou tentasse
ser ou agir diferente daquilo que era “moralmente” aceito pelos governantes. Todo este cendrio
contribuiu para o aflorar tardio do movimento LGBTQIA+ no Brasil, conforme argumenta
Okita (2007) “[...] enquanto nos outros paises o0 movimento homossexual surge na década de
1960, no Brasil, este, s6 surge de forma mais nitida e organizada no fim dos anos 70, com o
comeco da crise na ditadura brasileira”.

Miskolci (2012), recorda que na escola, durante o regime ditatorial, filas eram formadas
no patio, uma para meninos € outra para meninas, onde brincadeiras mais robustas eram
destinadas a eles e as mais frageis a elas. A ordem politico-social girava em torno de um poder
eminentemente masculino que devia ser demonstrado a todos, confundindo assim a
masculinidade com violéncia e arrogancia. Ainda segundo o autor:

O que se parece estar fora de um sistema ja estd dentro dele e o que parece natural é
histérico. Na perspectiva de Derrida, a heterossexualidade precisa da
homossexualidade para sua prépria defini¢cdo, de forma que um homem homofébico
pode-se definir apenas em oposi¢do aquilo que ele ndo é: um homem gay.
(MISKOLCI, 2009. p. 153)

Entretanto, em meados da década de 70, atrelado a uma crescente oposi¢ado e revolta ao
regime militar, surge, além de outros movimentos sociais, a criagdo do Jornal Lampido da
Esquina e do grupo Somos de Afirmacdo Sexual, ambos em 1978, tidos como referéncia na
mobilizacdo politica em defesa da homossexualidade no pafs.

O jornal buscava oferecer um tratamento que combatesse a imagem dos homossexuais
como criaturas destrocadas por causa do seu desejo, incapazes de realizacdo pessoal
e com tendéncias a rejeitar a propria sexualidade. [...] isso foi posto em pritica com a
publicacio de matérias sobre o movimento feminista, 0 movimento negro, a
transexualidade, o sadomasoquismo, populagdes indigenas, ecologia e até mesmo o
uso da maconha. (SIMOES; FACCHINI, 2009, p. 86).

De acordo com Heeren (2011), o Jornal Lampido da Esquina foi dividido em trés fases.
A primeira ¢ chamada pelo autor de “herdica”, onde houve como foco principal a
desmistificacio de inumeros pré-conceitos sobre a homossexualidade construidos pela
medicina e religido. Logo apds, veio a fase “ativista”, que foi marcada por reportagens policiais
e artigos, como o de Jodao Carneiro, onde foi abordado os varios assassinatos de homossexuais
ocorridos na cidade de Recife, conclamando a comunidade gay a rebelar-se contra a violéncia
homofoébica. E, por tltimo, a fase “inovadora” que abordou a prostituicdo masculina, até entao
pouco conhecida.
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Ap0s esta dltima fase do jornal, identifica-se uma diminui¢do acentuada no ndmero de
grupos presentes no movimento. Atribui-se a isto a chegada da AIDS no Brasil (1982) que num
primeiro momento foi tratada pela midia convencional como “peste gay”. Conforme revela
Nunan (2003):

O virus da AIDS veio a luz na vida brasileira com todas as implica¢cdes de metafora
da “homossexualidade-doenga”, provocando ressonancias na estrutura emocional dos
homossexuais, agora transformados em algozes da humanidade. Além de perderem
amigos e companheiros (alguns segmentos da populagdo homossexual foram
praticamente dizimados pela AIDS), os gays tiveram que lidar com um aumento da
violéncia e do preconceito contra eles. (NUNAN, 2003, p. 29).

A redemocratizacdo, com o fim da ditadura, aliada a necessidade de combater a eclosao
da epidemia de AIDS, responsdvel por massificar o preconceito com a comunidade LGBTQIA+
fez surgir uma nova geracao de militantes, como € o caso do Grupo Gay da Bahia (GGB), que
se destacou devido a sua atuacdo politica em defesa da diversidade, liderando uma importante
campanha junto a Assembleia Constituinte (1987) pela inclusdo da proibi¢do de discriminacdo
por “opc¢ao sexual”. “O GGB foi o primeiro grupo a por em pratica a campanha pela retirada da
homossexualidade do Cédigo de Classificagdo de Doencgas do Instituto Nacional de Assisténcia
Médica e Previdéncia Social (INAMPS)” (SIMOES; FACCHINI, 2009, p. 121).

Para Haubert (2012), ainda que o movimento homossexual brasileiro tenha poucos
recursos € materiais, os Gltimos anos foram de conquistas significativas, tais como: inclusdo
nas Leis Organicas de 73 municipios e nas constitui¢des do estados de Sergipe e Mato Grosso
do Sul, além do Distrito Federal, a proibi¢ao de discriminacao por orientacdo sexual, a retirada
da classificacdo da homossexualidade, pelo Conselho Federal de Medicina como “desvio e
transtorno sexual”, o direito a unido estavel e a obtengdo do direito a adog¢do de criangas e
adolescentes por casais homoafetivos.

A abrangéncia cada vez maior dentro da comunidade, fez com que ao longo doas anos,
a sigla do movimento sofresse diversas mudangas, afinal, o objetivo sempre foi englobar todas
as identidades de género. A primeira sigla a ser utilizada foi a HSH “homens que fazem sexo
com homens”, no entanto, era mais usada por profissionais da saide na drea epidemioldgica.
Todavia, a primeira sigla a se tornar realmente conhecida foi a GLS, que foi criada em 1994 e
significa “gays, lésbicas e simpatizantes”, no entanto, logo caiu em desuso por qualificar
qualquer pessoa como simpatizante, inclusive pessoas heterossexuais, que nao faziam parte do
movimento o que de certa forma, tirava o protagonismo da comunidade.

Diante disso, a sigla passou a ser GLBT (gays, 1ésbicas, bissexuais e transgéneros), mas
por pressdo das mulheres 1ésbicas que argumentaram desigualdade de género e invisibilidade
dentro do movimento, a sigla foi novamente alterada, dessa vez para LGBT (Iésbicas, gays,
bissexuais e transgéneros). Contudo, a sigla que mais representa e abrange a comunidade
atualmente ¢ a LGBTQIA+ (Iésbicas, gays, bissexuais, transexuais, queer, intersexo, assexual
e 0 “+” usado como abreviacao para a inclusao de outros grupos e variagcdes de género), ainda
que seja uma abreviagdo da sigla completa: LGBTQQICAPF2K+.

2.2 Mercado e consumidor LGBTQIA+

A pulverizagdo da informagdo aliada a globalizacao traz notoriedade a alguns assuntos,
outrora ndo tao relevantes, fazendo-os ganhar cada vez mais espaco e protagonismo dentro de
uma sociedade, seja ela qual for. Isto faz com que causas que antes eram ignoradas ou
subvalorizadas conquistem destaque e influéncia. E um movimento que estd em constante
transformacdo, cada vez mais abrangente e que tem influenciado diretamente alguns setores de
consumo, que enxergaram nos novos nichos a possibilidade de obterem mais lucro. A virada



15

do milénio acentuou a necessidade do mercado de dar mais visibilidade a certos tipos de
consumidores, como os vegetarianos, os donos de pets, os negros e os LGBTs.

E neste contexto que surge o termo “pink money”, que traduzido para o portugués
significa “dinheiro rosa”. Foi criado como uma forma de ilustrar, de maneira figurativa, o
dinheiro gasto pela comunidade LGBTQIA+ na aquisi¢do de produtos e servigos voltados a
esta parcela da sociedade. No Brasil, segundo Athayde (2005), as informagdes a respeito do
real tamanho do mercado homossexual sdao poucas e desencontradas, bem como as pesquisas
que busquem analisar seus hdbitos de consumo, seu poder e comportamento de compra. No
entanto, as poucas pesquisas ja realizadas com esta finalidade, apresentou para o mercado um
publico fiel, exigente de estilo e criatividade e dispostos a gastar. E o que constata Magalhdes
(2006) ao afirmar que embora haja imprecisdo nestes dados sobre gastos e habitos de compra,
o perfil de consumo da comunidade LGBTQIA+ impressiona com um crescimento de 30% ao
ano.

De acordo com Kopavnick (2004), as trinta empresas que sdo membros da Associacao
dos Empresarios GLS do Brasil, somente no ano 2000 movimentaram mais de R$ 150 milhdes.
Dados da Embratur (Empresa Brasileira de Turismo), apontam que somente no ano de 2010,
890 mil pessoas participaram da Parada do Orgulho LGBT na cidade do Rio de Janeiro, nimero
este que representa cerca de 20% do total de visitantes na cidade. Para se ter uma ideia, somente
no turismo, segundo a Associacdo Brasileira de Turismo para Gays, Lésbicas e Simpatizantes
(Abrat-GLS), a comunidade gay movimenta R$ 150 bilhdes por ano no pais. Ainda de acordo
com este estudo, os LGBTs gastam até trés vezes mais e permanecem por um tempo 2,5 vezes
maior na cidade do que os heterossexuais. Em Sao Paulo, no ano de 2013, a Sao Paulo Turismo
(SPTuris) apontou que a Parada do Orgulho Gay da cidade gerou um impacto na economia em
torno de R$ 59,5 milhdes devido a movimentacdo por conta do evento, e que somente nos dois
dia de parada, o valor foi de R$ 3,2 milhdes.

Como consequéncia dos dados expostos, pode-se afirmar com veeméncia, o publico
LGBT como uma grande e rentdvel oportunidade de mercado. Estas podem ser caracterizadas
como forcas externas as empresas, tidas como varidveis incontroldveis e surgem devido a
fatores econdmicos, sociais € comportamentais, tais como: aumento do poder aquisitivo,
facilidade na oferta de crédito, potencial de consumo de determinado publico ou até mesmo a
insatisfacdo das necessidades de determinadas parcelas da populagdo.

Segundo dados da Associacdo Brasileira de Gays, Lésbicas, Bissexuais, Travestis e
Transexuais (ABGLT) divulgados no ano de 2017, o nimero de brasileiros autodeclarados
homossexuais chegava na casa dos 17,9 milhdes, o que corresponde a quase 10% da populagao
nacional. Uma pesquisa realizada em 2010 pela Out of New Global, apontou que deste total,
32% estao na faixa entre 18 e 24 anos, enquanto 35% aparecem na faixa que vai dos 25 aos 34
anos de idade. Ainda de acordo com esta pesquisa, dos quase 18 milhdoes de LGBTs
autodeclarados no Brasil, 78% utilizam cartio de crédito e tém uma renda média de R$ 3.247.
Segundo Pacheco (2017), os gastos do puiblico LGBT sdo, em média, 30% maior do que os do
publico heterossexual.

De acordo com o censo de 2010 do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica), existem, no Brasil, cerca de 67,4 mil casais que sdo formados por pessoas do
mesmo sexo, e esses t€ém uma renda média em torno de R$ 5.200. Os Quadros 1 € 2, construidos
a partir dos dados obtidos no Censo, mostram de maneira mais acessivel essa distin¢ao:
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Quadro 1 - Comparativo de Renda entre Heterossexuais e LGBTs

Renda salarial (em salario-minimo) Heterossexuais Homossexuais
Até V5 salario-minimo 9.2% 3,4%
Maisde Y2a 1 18,72% 15,6%
Maisde 1 a2 10,56% 25,24%
Maisde2 a5 10,56% 20,5%
Mais de 5a 10 3,41% 9,55%
Mais de 10 a 20 1,05% 3,77%
Mais de 20 0,34% 1,4%

Fonte: Censo 2010 — IBGE. Saldrio-minimo na época: R$ 510.

Quadro 2 - Comparativo de Instru¢cdo Académica entre Heterossexuais e LGBTs

Nivel de instrucio Populacio em geral Casais Homossexuais
Sem instru¢do/Fund. Incompleto 50,20% 19,10%
Fund. Completo/Médio Incomp. 17,30% 15%
Médio Completo/ Sup. Incomp. 23,40% 39,70%
Superior Completo 8,30% 25,80%
Nio determinado 0,50% 0,50%

Fonte: Censo 2010 — IBGE.

A Out Leadership, em estudo realizado no Brasil em 2017, estimou o potencial de
consumo do segmento em US$ 133 bilhdes, o que equivalia, a época, R$ 418,9 bilhdes, ou seja,
10% do PIB brasileiro.

A Revista Epoca, em 2012, publicou uma matéria que trouxe 2 tona alguns aspectos que
podem explicar esse contraste:

Também sdo conhecidos por investir mais na propria educacdo e ter mais
disponibilidade para se dedicar a carreira. Potencial que se explica principalmente
pela diferenca no estilo de vida — como a maior parte deles ndo tem filho, sobra mais
dinheiro para viagens, roupas, lazer e investimento no desenvolvimento pessoal.
(REVISTA EPOCA, 2012).

Conforme dados obtidos pela inSearch, em 2016, do total de entrevistados, 71% gastam
mais com cosméticos do que o publico hétero, e 48% a mais com entretenimento. No ano de
2013, o mercado de shows gerou R$ 357 milhdes e tem uma perspectiva de aumento de 39%,
podendo, desta forma, chegar a R$ 496 milhdes em 2018, é o que afirmava o Portal Brasil
(2014). O site GuiaGay aponta a cidade de Belo Horizonte, em Minas Gerais, com a segunda
cidade brasileira com o maior nimero de estabelecimentos voltados ao atendimento do publico
LGBT. Em entrevista ao Portal Hoje em Dia, o empresario do ramo hoteleiro, Douglas
Drumond relata que apostou no setor e tem colhido frutos extremamente satisfatorios. “Ha
quatro anos, trouxe para a capital o 269 Chilli Pepper, um empreendimento que mistura boate
com hospedagem de didrias. Batiamos recorde de faturamento a cada més. Nunca vi confusdes
em eventos que abarcam o publico, por isso, heterossexuais acabam frequentando estes locais,
porque se sentem mais a vontade”, diz. E continua “Vendo drinks que geralmente custam mais
de R$ 30,00 e ninguém reclama do preco. O publico é bem fiel e ndo para de beber”, conclui.

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa classifica-se quanto aos fins como descritiva, com abordagem
quali-quantitativa, visto que objetiva tracar o perfil socioecondmico dos frequentadores de
ambientes de entretenimento voltados ao publico LGBTQIA+.

E descritiva, pois, apoia-se na afirmacdo de Gil (2002, p. 42), a qual indica que tal
pesquisa tem por objetivo a descricdo das caracteristicas de certa populacdo, fendmeno ou
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defini¢do de afinidade entre varidveis. Dentre estas, cabe destacar as que buscam analisar as
caracteristicas de um grupo, como, idade, sexo, nivel de escolaridade e renda, entre outros.

E quali-quantitativa, pois a0 mesmo tempo que busca determinar um nivel qualitativo,
da percepg¢ao dos respondentes, também procurou aprofundar a andlise traduzindo em nimeros
as opinides e informagdes, para, entdo, obter a andlise dos dados.

Foi utilizado o método de pesquisa bibliogrifica para compor a parte tedrica deste
estudo, que segundo Gil (2002, p.44) é desenvolvida com base em material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos. Foram-se utilizados artigos de
diversos autores, bem como noticias recentemente atualizadas de autoria revelada e livros de
autores conhecidos da drea de conhecimento e atuacao.

A determinacdo da amostra se deu por amostragem ndo-probabilistica, através de
amostras intencionais. Segundo Silva e Menezes (2005), os casos escolhidos para constituir a
amostra intencional representam o “bom julgamento” da populagdo/universo da pesquisa.

A coleta de dados se deu através da aplicacdo do questiondrio disponibilizado através
da plataforma Google Forms, contendo 30 questdes, abertas e fechadas, direcionado aos
frequentadores dos espacos de entretenimento LGBTQIA+, a fim de que fossem colhidas as
melhores perspectivas e informacdes sobre o objeto de estudo, representando assim a populagdo
com um todo. Conseguiu-se desta forma, 200 respostas ao questiondrio, possibilitando realizar
uma andlise sélida a respeito da comunidade LGBTQIA+ ludovicense, tracando um perfil
social, educacional, econdmico e comportamental a respeito da mesma.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

O questiondrio encontra-se dividido logicamente em questdes de perfil, sexualidade,
identidade de género, formagdo educacional, ocupacdo e renda. Este, foi especificamente
direcionado aos frequentadores de festas voltadas ao publico LGBTQIA+ realizadas na cidade
de Sdo Luis. Realizado de forma online, através da plataforma Google Forms, o questiondrio
foi divulgado no perfil de uma produtora de festas, a “Vem Pro Rolé” (@vemprorole_), uma
das primeiras a investir neste segmento, que a época tinha 3 anos de mercado e contava com
16,1 mil seguidores em seu perfil no Instagram.

A maioria dos respondentes, biologicamente, se identificam como do sexo masculino
(56%). Em sua maioria, estdo concentrados na faixa etdria que vai dos 19 aos 22 anos. H4, ja
neste item analisado, a percep¢do de uma diversidade etaria. Mesmo assim, chama atencao a
presenca de poucas pessoas acima dos 30 anos de idade que frequentam este tipo de evento,
como pode ser constatado no Gréfico 1. Um dos provaveis motivos deve ser o fato de estes
trabalharem e optarem por usar o dia de folga para descanso, ou pelo choque de horério entre
saida do trabalho e horario dos eventos. A maioria deste, na cidade, iniciam as 21:00hs e
terminam as 03:00hs da madrugada.
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Grafico 1 - Faixa Etaria
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Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.

Percebe-se também na consolida¢do dos dados coletados, a presenca, ainda que timida,
do publico heterossexual nestes espagos, correspondente a 11% do total de respostas obtidas.
Essa presenca pode ser vista sob dois pontos, o primeiro: timida, por ainda haver certos
preconceitos com este segmento, o que levaria a um julgamento por parte de familiares e
amigos; mas por outro lado, existente, o que pode atribuir-se a convite de amigos, curiosidade,
diversificacao dos eventos. No entanto, cabe ressaltar esta presenga no que tange a importancia
da aceitacdo e respeito por parte destes.

Em relacio a presenca das mulheres, sejam elas lésbicas, bissexuais, trans ou
heterossexuais, foi questionado o motivo de frequentarem estes eventos. Para 58 delas, nestes
locais dizem se sentir mais seguras e sao mais respeitadas; 22 alegam sentirem-se livres, seja
para dancar, ou para vestirem o que quiser.

Os eventos realizados pela produtora citada podem ser divididos em: rol€s e shows. Os
rolés sdo festas menores, com presenca somente de DJ’s (pertencentes a comunidade, em sua
maioria), € os shows, com a presenca de algum artista (também pertencente a comunidade
LGBT). Atualmente no mercado local, existem trés produtoras que exploram este segmento.
Desta forma, a escolha desta produtora em especifico deu-se pelo fato de ela ter sido a primeira,
por seu tamanho e pela diversidade de seu publico. Diversidade esta que também pode ser
constatada em relacdo a etnia dos entrevistados, representada no Grafico 2.

Gréfico 2 - Etnias
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Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.
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Em se tratando de formagdo académica dos respondentes, percebe-se uma tendéncia a
uma maior escolaridade por parte do piblico LGBTQIA+ (Grafico 3), pois estes, na maioria
das vezes, nao pretenderem ter filhos, tem como objetivo construirem uma carreira profissional
a fim de ocupar o tempo e ganhar seu espaco na sociedade.

Griéfico 3 - Formagdo Académica
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Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.

Estratificou-se também a renda em relacdo a orientacdo sexual a fim de ser possivel
realizar um comparativo entre os ganhos dos homossexuais, bissexuais e heterossexuais, como
nos apresenta o Gréfico 4.

Grafico 4 - Renda

B homossexuais M bissexuais heterossexuais
25
20
20 18
15
10
10 ;
5 5 5 6 6
5
1 ’ 1 2 1 1 1
0 0

0

0-600 601-1000 1001-1600 1601-2000 2001-2600 <2600

Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.

Das 200 amostras coletadas, 92 (46,23%) mencionaram exercer uma profissdo. Destas,
66 (71,74%) se declararam homossexuais, 21 (22,82%) bissexuais e 5 (5,43%) heterossexuais.
Dos 66 homossexuais, 7 (11%) declararam ganhar entre R$ 0 e 600, 20 (30%) declararam
ganhar entre R$ 601 ¢ 1.000, 18 (27%) entre R$ 1.001 ¢ 1.600, 10 (15%) entre R$ 1.601 ¢
2.000, 5 (8%) entre R$ 2.001 € 2.600 e 6 (9%) mais de R$ 2.600. Ja entre os bissexuais, 5 (24%)
declararam ganhar entre R$ 0 ¢ 600, 3 (14%) entre R$ 601 e 1.000, 5 (24%) entre R$ 1.001 e
1.600, 1 (5%) entre R$ 1.601 e 2.000, 1 (5%) entre R$ 2.001 € 2.600 e 6 (28%) mais de R$
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2.600. Do grupo de heterossexuais que responderam a pesquisa, 1 (20%) declarou ganhar entre
R$ 0 e 600, 1 (20%) entre R$ 601 e 1.000, 2 (40%) entre R$ 1.001 e 1.600 e 1 (20%) entre R$
2.001 e 2.600.

Das amostras que declararam ter renda mensal superior a R$ 2.600, em relagdo a seu
bairro foi constatado que residiam nos bairros do Angelim (1), Parque Athenas (1), Monte
Castelo (1), Turu (1), Santa Clara (1), Aracagi (1), Cidade Operéria (1), Maiobao (1), Calhau
(2) e Anil (2). Extraindo os bairros Monte Castelo, Cidade Operdria e Santa Clara, que segundo
o Censo de 2010 do IBGE possuiam uma renda per capita baixa (> R$ 400 a 520), os demais
bairros, alguns considerados nobres como Calhau, Turu e Aracagi, t€m renda per capita
superiores a média (>R$ 900).

Diante disto, procurou-se saber a faixa de gastos deste publico nos eventos (Grafico 5).
Para efeito de esclarecimento, buscou-se apenas aferir os gastos realizados dentro do evento,
nao considerando a locomocgao, entdo, engloba-se nestas respostas gastos relacionados a entrada
€ consumacao.

Grafico 5 - Faixa de Consumo
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Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.

Percebe-se, como ja era esperado, em decorréncia dos dados obtidos sobre formacao
educacional e renda, que hd um gasto maior por parte do publico homossexual. Estes gastos
concentram se na faixa de R$ 41,00 a 80,00. Logo em seguida, os bissexuais, que também
concentram seus gastos nesta faixa. Os heterossexuais tém sua maior concentracdo de gastos na
faixa de R$ 41,00 a 60,00.

Surge, entretanto, um questionamento: como quem ndo trabalha pode ter um perfil de
consumo? Bem, a resposta para esta pergunta se encontra no fato de que 80% do publico
respondente ainda morarem com familiares, como mostram os dados do Gréfico 6. Estabelece-
se ai que o dinheiro referente aos gastos lhe sejam atribuidos por seus responsdveis, mesmo nao
sabendo a finalidade. Isto também explica o porqué de o perfil de consumo ndo ser mais
acentuado.
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Grafico 6 - Perfil de Moradia
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Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.

Foi perguntado, também, a forma de locomocgao até os locais dos eventos, visto que
sempre sdo realizados a noite e terminam pela madrugada. Os dados obtidos, e representados
no Graéfico 7, retratam que a ampla maioria utiliza meios de transporte vinculados a aplicativos
como o principal meio, carro proprio ou carona de amigos, evitando utilizar o transporte
publico. Uma das justificativas se deve a seguranca. Como exposto no referencial teérico deste
trabalho, muitos relatam gostar de frequentar estes eventos por poderem ser quem sio e se
vestirem como se sentirem melhor, no entanto, em publico ainda h4 olhares tortos, julgamentos
e ofensas por parte de algumas pessoas. Desta forma, a utilizagcdo de transporte como aplicativo
se mostra eficaz para evitar constrangimentos. Conta também o fato de que quando estes
eventos se encerram, ndo ter mais Onibus circulando, ou caso haja, sob uma demora absurda.

Griéfico 7 - Meios de Locomocao
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Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.

Por fim, foi perguntado aos entrevistados se estes costumavam ir somente as festas
voltadas ao publico LGBTQIA+ ou se iam também a outros tipos de festas. Das 200 amostras
coletadas, 135 (68,5%) afirmaram frequentar outros tipos de festa, direcionada a outros
publicos. Deste, é claro, estdo inseridos homo, bi e heterossexuais. Isto se dd ao fato de que
ainda hd poucos eventos, na cidade de Sao Luis, direcionados a este segmento. E os que existem,
ndo tém data fixa para serem realizados. Desta forma, pode se compreender o porqué deste
nimero tdo significativo procurar outros tipos de festas para se divertir. H4, no entanto, de
forma inegdvel uma preferéncia do publico LGBTQIA+ por eventos especificamente pensados
e realizados para sua comunidade, o que falta, sdo opcdes que lhes contemplem a qualquer
momento, e qualquer dia.
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Constata-se, de acordo com os dados, um cendrio de crescimento do publico e do perfil
de consumo, visto que a maioria € jovem, e que ji consome, mesmo ainda sem renda fixa.
Conforme visto, a maioria também estd investindo em sua formacao profissional, o que leva a
uma tendéncia de saldrios acima da média. Espera-se que a parcela que ainda reside com os
pais e/ou parentes adquira casa propria ou va morar de aluguel, por conta da liberdade que lhes
¢ desejada. Enfim, vdrios sdo os segmentos que, se investirem, podem se beneficiar deste
“novo” nicho, que ndo ¢ mais uma possibilidade, mas sim realidade, porém, que, no entanto,
ainda estd fora do alcance de visao do empresariado ludovicense.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o objetivo de identificar o perfil socioecondmico do publico LGBTQIA+ que
frequenta eventos voltados ao entretenimento na cidade de Sao Luis, bem como dos outros tipos
de publico que também se fazem presentes nestes espacos, este trabalho debrucou-se sobre a
percepc¢ao de 200 pessoas, das mais variadas idades e realidades, analisando seus perfis, tanto
econOmicos, sociais e comportamentais. Os dados obtidos possibilitaram fazer um mapeamento
da realidade atual, tanto da oferta quanto do publico, caracterizando-os e identificando-os, a
fim de buscar, além de conhecé-los, saber das suas perspectivas e desejos a respeito do assunto
tratado, para de alguma forma formular sugestdes de melhorias a serem implementadas e firmar
caminhos que j4 estdo sendo explorados, ainda que de maneira compassada.

Notou-se, no entanto, que por mais que a comunidade LGBTQIA+ esteja cada vez mais
exigente, a variedade de servigos ofertados na cidade de S@o Luis ainda € irriséria. Nao ha uma
gama de opcdes, € as que existem ndo tem diferenciacdes significativas uma das outras. O
ditado popular chamaria isso de “mais do mesmo”. Na ultima pergunta do questiondrio
aplicado, de carater aberto, o que mais chamou atencao foi a critica dos proprios frequentadores:
“sem muitas opg¢des”, disseram.

Entretanto, € importante citar que existe um investimento embriondrio destinado a
atender este nicho na cidade. E nitido que hd um publico, e ele estd em formacdo, muito devido
a falta de op¢des de consumo, e este processo de formacao de identidade possibilita uma gama
de oportunidades ao empresariado local, que precisa abrir seus olhos, ousar e olhar a
comunidade LGBTQIA+ como consumidores, independentemente de suas preferéncias sexuais
ou de relacionamento. E, de certa forma, inadmissivel que uma cidade turistica como Sao Luis,
repleta de contrastes e histdrias ainda ndo tenha um comércio gay-friendly decente e funcional.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

IANALISE DO PERFIL SOCIOECONOMICO DO
PUBLICO QUE FREQUENTA OS ESPACOS DE
ENTRETENIMENTO LGBTQI+ EM SAO LUIS - MA. .

Este formulario tem como finalidade fornecer aos pesquisadores dados quantitativos a respeito do perfil
socioecondmico do publico LGBTQI+ na cidade de S0 Luis, capital do Estado do Maranh&o.

Tais dados, apés analisados, formardo um plano de fundo social tanto do publico, mas também da cena
comercial destinada a este nicho, na cidade de pesquisa. Buscamos com essa pesquisa, entender os anseios,
desejos e gostos deste publico e formar alternativas possiveis para uma maior pluralidade de opgdes, com base
nas experiéncias vividas e relatadas.

Colabore conosco :). Ajude-nos! <3

O publico LGBTQI+ na cena noturna ludovicense.

Descrigdo (opcional)

1. Qualasuaidade? *
Texto de resposta curta
2. Qual seu estado civil? *

Solteiro

Casado

Divorciad

Viavo

3. Qual sua etnia? *

Brancos

Negros

Indigenas

Pardos

Mulatos

Caboclos



4. Qual seu sexo bioldgico? *

Masculino

Feminino

5. Quanto a identidade de género, vocé se considera:

Homem Cisgénero
Mulher Cisgénero
Homem Transgénero

Mulher Transgénero

6. Quanto a sua orientacéo sexual, vocé se considera: *

Homossexual
Bissexual
Heterossexual

7. Tem filhos? *

Sim

8. Se SIM, quantos?

Texto de resposta curta

9. Qual sua formacao académica? *

Fundamental Completo
Fundamental Incompleto
Médio Completo

Médio Incompleto
Superior Completo

Superior Incompleto
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10.

1.

Mestrado
Doutorado

Pés-Doutorado

Em que tipo de escola vocé estudou? *

Escola Partciular
Escola Publica

Institui¢do Filantropica

Em que bairro, ATUALMENTE, vocé reside? *

Texto de resposta curta

12.

Qual a sua profissao? *

Texto de resposta curta

13.

Vocé é natural de Sao Luis - MA? *

Sim

14. Se NAO, vocé é natural de:

14.

Cidade do interior do Estado

Qutro Estado

(Se tiver vindo de outra cidade) Por qual motivo mudou-se para Sao Luis?

Trabalho
Familia

Faculdade/Estudos
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15. Quanto a sua residéncia, vocé mora: *

Sozinho
Com Amigos
Com Parentes

Namorado (a)/ Companheiro (a)

16. Quanto a situacéo da moradia, e: *
Propria
Alugada

Republica

17. Vocé trabalha? *
Sim
Néo
18. Quanto ao seu trabalho, ele & do setor:
Publico

Privado

19. Vocé é concursado? *

Sim

20. Qual sua renda mensal? *

RS 0-600

RS 601 - 1.000
RS 1.001-1.600
RS 1.601-2.000
R$ 2.001-2.600

+de RS 2.600
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21.

Com que regularidade vocé frequenta esse tipo de festalespaco (LGBTQI+)? *

Texto de resposta curta

22.

Com que idade vocé comecou a frequentar esse tipo de ambiente/evento? *

Texto de resposta curta

23.

24,

25,

Como vocé se desloca até o local do evento? *
Onibus

Uber

Carro Proprio

Taxi

Carona de amigos

O gue te motivou a frequentar este tipo de festa/ambiente? *

Amigos

Curiosidade

Sensacdo de Liberdade
Organizagdo do evento

Preco Acessivel

Estrutura

Voltado a um publico especifico

Outro

Quanto em méedia (R}) vocé costuma gastar nesse tipo de festa/ambiente? *

R$1-20

RS 21-40
RS 41-60
RS 61-80
RS 81-100

+de RS 100
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26. Vocé conhece ou ja frequentou, nesta cidade, outros espagos de entretenimento voltados
ao publico LGBTQI+7

sim

27. Vocé costuma frequentar outros tipos de festas, ou somente festas voltadas ao publico
LGBTQI+?

Frequento outros tipos de festa

Somente festas LGETOI+

28. Se MULHER, por gual motivo vocé frequenta esse tipo de festalevento?

Texto de resposta curta

29. Em sua opini&o, qual a maior vantagem desse tipo de festa? *

Texto de resposta curta

30. E, qual a maior dificuldade que vocé encontra nesse mercado em S&o Luis? *

Texto de resposta lonaa

*

*
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