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1Proximo Destino: Amazonia, o Estado do Para nas Rotas Coloridas do Publico GLS
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Resumo

Com o avanco da globalizagéo, as tecnologias nas redes de comunicacdo, facilitaram o acesso a
informac&o, provocando aredugdo do espaco e tempo, resultando no intercambio de habitos, culturas e no
cotidiano do homem que se tornou mais exigente com que consome. Portanto faz-se necessario que as
atuais organizacOes governamentais, privadas e ndo governamentais se enquadrem e diferencie cada vez
mais o comportamento do consumidor, atingindo-os de forma segmentada, para maior eficacia do
planejamento dentro da organizag&o. Contudo, este trabalho mostra como as organizagdes paraenses no
ramo do turismo estdo se comportando perante o publico GLS e aimagem deste segmento do Estado do
Parg, abordando aimportancia de um planejamento de comunicac&o integrada.
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Introducéo

"A propaganda é a alma do negdcio”, o autor desta celebre frase nos faz entender, que quanto
mais pessoas tiverem acesso a informacdo do produto, servigo ou oferta, 0 consumo serd maior. Uma
frase que dentro das organizacGes atuais ndo se encaixa, devido aos perfis diferenciados do consumidor e
0 crescente nimero de ofertas provocado pelo processo de globalizagdo, onde a indistria do turisno
utilizou-se da tecnologia capaz de acirrar 0 mercado com produtos mais baratos e com qualidade para os
consumidores de mais diversos perfis, sendo o principal ponto dessa disputa do mercado o marketing
voltado ao cliente. (MORAES, 1999, p.13).

A propaganda ndo é a alma do negdcio, mas informa o que aempresa quer comunicar de forma
adequada com o seu publico-alvo, com um plangjamento estratégico inteligente e criativo. Hoje o
trabalho do profissional de Publicidade e Propaganda se integrada com o profissional de Relacdes
Pdblicas executando uma comunicagdo integrada, proporcionando entre aempresae cliente, o que seriao
simbolo de ambos os profissionais: duas setas uma se contrapondo a outra e uma via de duas méos, onde
aempresa se comunica com o mercado, € o mercado se comunica com a empresa.

Este trabalho proproe o estudo da segmentacédo de publico como ferramenta da comunciagao
integrada dos profissionais de Relagdes Publicas e Publicidade e Propaganda, para que organizacGes do
turismo paraense entendam a diversidade do coportamento dos consumidores como melhor estratégia
para atingir seus publicos. O tema escolhido passa pelo interesse pessoal de desenvolver um projeto

diferente sobre aimportancia da comunicac&o integrada de Rel ages Publicas e Publicidade e Propaganda

! Trabalho apresentado do GT de Relagdes Pblicas do || Comgresso de Ciéncias da Comunicacdo do
Norte, orientado pela professora mestre Ivana Oliveira da Universidade da Amazonia (UNAMA) e pelo
professor mestre Jax Nildo Pinto do Instituto de Estudos Superiores da Amazénia (IESAM).
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no mercado turistico do Estado do Pard. Distinto ndo apenas pelos métodos adotados em relacdo a
projetos jarealizados, mas pel o desafio de trabalhar com um puablico que sofre preconceitos no mercado.

Deste modo delimita-se esta pesquisa a0 segmeto *GLS, com o obejtivo de apontar o
pontencial desta demanda para o Estado do Para, partindo do presuposto da inexisténcia de um trabalho
de comunciagdo integrada e organizada das agéncias de turismo paraense, divulgando a regido. Em uma
época que as organizagdes acirram cada vez suas disputas por fatias do mercado, € necessario que
aprendam alidar com as diferencas para a promocéo de melhores real acionamentos com os publicos.

A Amazbnia precisa de criatividade. O Estado do Para precisa desawolver um plangjamento
estratégico buscando definir e consolidar a competitividade com outros Estados, comunicando a
diversidade cultural e nataural, e nada melhor do que trabal har com o ascendente segmento GL S. Contudo
as organizagdes de turismo paraense precisam estar aptas para quebrar paradigmas e preconceitos da
sociedade, através de politicas de RelacBes Publicas e Publicidade e Propaganda centradas na
comunicacdo integrada, segmentando o publico para maior eficacia do relacionamento com o

consumidor.

M etodologia

Para atingir o objetivo deste trabalho foram designados trés tipos de pesquisa: a pesguisa
bibliogréafica para melhor compreenséo tedrica do tema através de trabalhos ja realizados; a pesquisa
guantitativa com objetivo de apontar o perfil, pontecial e aimagem do Estado do Para a partir do publico
GLS; e por fim uma pesquisa qualitativa atarvés da observagéo e leitura critica de sites das agéncias do
turismo paraense e entrevistas com 0s responsaveis pelo departamento de comunicagdo das mesmas,
observando como a demana GL S esté sendo trabal hada.

Prestes (2003), designa a pesquisa hibliografica como capaz de fazer o pesquisador “rever,
reavaliar, interpretar e criticar, consideracdes tedricas ou paradigmas, ou criar novas proposicées na
tentativa de explicar a compreensdo de fendmenos relativos as mais diversas areas do conhecimento”. No
momento inicial deste projeto foram realizadas pesquisas do tipo bibliogréfica, com a finalidade de
adquirir as formas de contribuicdo cientifica existentes sobre 0 assunto deste projeto: segmentacdo de
publicos e o publico GLS como uma demanda em potencial desenvolvimento para o turismo amazonico
paraense. Tal pesquisaque se deu através daleituradelivros, revistas e artigos publicados.

Para uma abordagem quantitativa, foi realizada uma pesquisa de campo programada em abril
de 2006, através de entrevistas documentadas direta, com perguntas fechadas e abertas de forma
estruturada, aplicada ao ptiblico GLS durante a X Parada “GLBT de S&o Paulo, realizada no dia17 de
junho de 2006. Com duracdo de aproximadamente 4 horas de entrevistas, com inicio as dez e trinta da
manha na concentragdo do evento, e término as quatorze e trinta, foram realizadas 486 entrevistas entre
Gays, L éshicas e Simpatizantes.

A maioria dos entrevistados, responderam as perguntas durante a concentracdo do evento, visto

gue as pessoas estariam mais dispostas a responder enquanto ndo iniciava o desfile pelas ruas paulistas.

3 GLS — Gays, Léshicas e Simpatizantes. Primeira silga usada para a indetificagio dos movimentos
homossexuais, atual mente usada somente para fins mercadol 6gi cos.

* GLBT — Gays, Lésbicas, Bissexuais e Transgéneros. Silga de identificac&o atualmente usada pelos
movimentos homosexuais mundial mente.
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Com o inicio do desfile, tornou-se dificil continuar com as entrevistas devido a dispersdo. Foram ainda,
tomados cuidados em observar se os individuos ndo estavam alterados por bebidas alcodlicas ou
entorpecentes, deste modo algumas entrevistas foram descartadas no momento.

Oliveira (2002) conceitua universo como um conjunto de seres animados ou inanimados que
apresentam pelo menos uma caracteristica em comum, onde a amostra € uma porgcdo ou parcela
selecionada do universo. A amostragem da pesquisa foi néo estratificada, devido a cada ano o nimero de
participantes da Parada GLBT de S&o Paulo ser varidvel, o que prejudicaria um possivel célculo de
amostragem através do universo de participantes da IX Parada GLBT de S&o Paulo, pois poderia dar
acima ou abaixo 0 nimero de participantes da X Parada GLBT de Sao Paulo. Por se tratar de um universo
gue sb poderia ser calculado ao final do evento, delimitamos a amostragem de maneira a entrevistar o
maior nimero de individuos, para assim chegar na maior veracidade dos resultados finais.

A pesquisa de campo foi realizada durante a X Parada GLBT de S&o Paulo, devido a cidade
estar em um periodo destinado ao publico GLS. Ja no ano de 2005 a cidade paulistana realizava a maior
parada GLBT do mundo com 2,5 milhdes de pessoas. Assim ficou mais apropriado fazer a pesquisa com
este publico, descobrindo essa demanda potencial para o Estado do Para

Para fazer uma abordagem qualitativa que de acordo com Bradley (1993) tem como principio a
coleta de dados onde o pesquisador € o observador da realidade que esta sendo estudada através de
documentos, registros, sites, da interagdo de individuos, grupos ou empresas, tem como objetivo a andlise
e transformac&o dos dados obtidos através de observacdes do site da *ABRAT GLS, onde de forma
aleatoria foram escolhidas as agéncias associadas °Flex Voyage da cidade de S&o Paulo e a agéncia 'Rio
G da cidade do Rio de Janeiro. Foram feitas ainda, andlises dos sites das duas maiores agéncias de
turismo paraense 3PARATUR e °Vale Verde. As entrevistas com os reponsaveis pelo departamento de
comunicagdo da PARATUR e Vae Verde Turismo, acabaram em conversas informais devido a
indisponibilidade das mesmas.

A pesqguisa qualitativa foi realizada em um periodo de 4 meses de observagdo dos sites, que
correspondem do dia 6 de julho de 2006 ao dia 6 de novembro de 2006, em cbis dias da semana
(segunda-feira e sextafeira) para a coleta de dados com relacdo ao desenvolvimento de servigos e
produtos destinados ao publico GLS para o Estado do Para. Deste modo foram observados os tempos de
atuacdo das agéncias no mercado; se atua com o publico GLS e porque atua; h& quanto tempo trabalha
com o0 publico GLS; quais produtos e servigos ofertados ao publico GLS; se a agéncia trabalha com
pacotes para 0 Estado do Para com o publico GLS; qual tipo de turismo é trabalhado nos produtos e
servicos destinado ao publico GLS para o Estado do Parg,; se ha plangjamento estratégico do turismo

Amazodnico parao publico GLS e o que procuram em termo de programacao.

Segmentacéo e o Publico GLS

> ABRAT GLS — Associacdo Brasileira de Turismo para Gays, Léshicas e Simpatizantes, cujo site
http://www.abratgls.com.br

® Flex Voyage - http://www.flexvoyage.com

"' Rio G - http://www.riog.com.br/principal .asp

8 PARATUR — Companhia de Turismo do Par, cujo site
http://www.paraturismo.pa.gov.br/para/index.asp

9 Vale Verde Turismo - http://www.val everdeturismo.com.br/
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Ao analisarmos o desenvolvimento da histéria das viagens e do turismo, verificamos os varios tipos de
comportamento do homem. S&0 viagens ou turismo de cunho educativo, religioso, cultural, social, de
negocios entre outros. De acordo com Balanza e Nadal (2003), a defini¢éo atual para demanda
turistica“é constituida por todos aquel es turistas que, de maneiraindividual ou coletiva, se deslocam
além do seu domicilio habitual, motivados pel os produtos ou servicos turisticos criados para satisfazer
suas necessidades de lazer, descanso, diversdo, culturaetc”. Asviagens ou o turismo estiveram

sempre divididos em segmentos, por mais que seja uma estratégia recente adotada no mercado.

Um segmento de mercado é formado por um grande grupo de compradores
identificavel em um mercado. [...] Assim, a segmentagcdo é um ponto
intermediério entre marketing de massa e marketing
individual .(KOTLER,1998, p. 226)

O “boom” tecnoldgico consequente das revolugdes industriais acompanhado do processo de
globalizagdo, provocou o aumento da concorréncia entre as organizagGes, que agora buscam a
segmentacdo como forma de conhecer seus consumidores. As organizacfes nas esferas publicas e
privadas através de politicas de comunicagdo integrada entre o RelacBes Publicas e Publicidade e
Propaganda, podem utilizar-se de duas ferramentas estratégicas presentes no marketing: a difusdo ou
segmentacéo.

Colocar o produto ou servico no mercado, sem identificar o consumidor, a organizagéo estara
usando a ferramenta de difusdo do marketing, ndo adequada ao consumidor da década de 90 que passa a
se identificar com o que consome. A ferramenta da segmentacdo deixa de tratar o consumidor com um
todo, trabalhando de modo heterogéneo, concentrando esforcos menores para obter mais vantagens
(MORAES, 1999), afinal sera preciso falar com as mil pessoas? Ou € melhor falar com cem pessoas entre

as mil, que seinteressam pelo negécio? De acordo com Margarida Kunsch:

Entende-se por comunicagéo integrada aquela em que diversas sub-areas da
Comunicacdo, atuam de forma sinérgetica. Ela pressupde uma juncédo da
comunicagdo institucional, da comunicacdo mercadoldgica e da comunicagdo
interna, que formam o composto da comunicagdo organizacional. Este deve
formar um conjunto Harmonioso, apesar das diferencas e das especificidades
de cada setor e dos respectivos subsetores. A soma de todas as atividades
redundard na eficécia da comunicagé@o nas Organizagdes. (KUNSCH, 1997,
p.115)

Para Philip Kotler (1994), o profissional de Relagdes Plblicas esta habilitado para desenvolver
integrado com o profissional de Publicidade e Propaganda, informacGes de interesse publico através de
noticias em midias, objetivando a imagem da organizagdo, os produtos e servicos especificos. Para o
autor, fazer trabalhos envolvendo Governo Federal, Estadual e Municipal sdo ainda atividades que ambos
os profissionais podem desenvolver de maneira integrada, precavendo contra possiveis vetos que ocorrem

frequemtemente em programas e projetos direcionados ao publico GLS.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicagdo
V1 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo da Regido Norte — Belém — PA

Para Balanza e Nadal (2003), é através do plangjamento de Relacbes Publicas que as
Organizagbes constroem e cuidam do relacionamento com seus publicos, realizando “agbes que
mantenham e melhorem a imagem de um produto ou empresa’, criando mecanismos de defesa contra
uma péssima opinido publica e ataques da concorréncia Para Keila Mota (2001), o plangamento de
Relacbes Publicas deve primeiramente visar a populacdo local, para que haja uma mentalidade favoravel
a atividade turistica dando qualidade no atendimento, na hospedagem e nainfra-estrutura cultural.

De acordo com Boone e Kurtz (1998, p.414), o planejamento de Publicidade e Propaganda“ é a
forma de comunicacdo ndo-pessoal, paga, feita por individuos, empresas comerciais ou organizagdes com
ou sem fins lucrativos, que sdo identificados em suas mensagens e que desejam informar ou persuadir
integrantes de uma audiéncia especifica’. Lindborg (1994) descreve que “a comunicagdo excelente é a
comunicacdo que administrada estratégicamente, alcanca seus objetivos e equilibra as necessidades da
organizacdo com a dos principais publicos mediante uma comunicagéo simétrica de duas médos’. O que
Kunsch (2003), nos define como a “busca de um equilibrio entre os interesses da organizacdo e seus
respectivos publicos’.

Para Swarbrooke e Horner (2002), a industria do turismo precisa esta atenta a fatores
determinantes do comportamento do consumidor, desenvolvendo produtos turisticos para satisfaze-los,
oferecendo de forma adequada aos seus interesses. Outro papel da industria do turismo esta relacionado
as promocgBes aos mais diversos comportamentos de publicos potenciais consumidores. Dentre 0s mais
discutidos atual mente esta o segmento GLS.

O turismo da toda a base necesséria para que o homossexualismo seja abordado em sua
profundidade, pois a sua propria vivéncia possibilita infinitas experiéncias individuais e coletivas. O
homossexual ndo esta excluido dessas possibilidades, pelo contrario, o turismo voltado para
homossexuais € um mercado em potencial em todo o mundo, e para entendé-lo é necessario a quebra de
paradigmas encontrados com certa freqiéncia no turismo denominado tradicional (ANSARAH, 2005,
p.184). Para Parker:

O mundo comercial gay que apareceu nos Ultimos anos, ligou nitidamente a
sexualidade ao desenvolvimento de uma economia especifica, e estilos de
vida gay tornaram-se a convergéncia de trocas econémicas mais complicadas.
O mundo comercial gay emergente se baseou nas particularidades desses
sistemas enquanto, a0 mesmo tempo, ligou-os a um conjunto de estruturas
organizacionais e empreendimentos que sdo relativamente comuns no mundo
gay internacional, no final do século XX: bares gays, discotecas, casas de
banhos e estabel ecimentos de negdécios similares que se tornaram o lugar ndo
sO para encontrar parceiros sexuais mas também para se envolver em um tipo
de (homo) sociabilidade dentro de um contexto que & em parte, livre da
repressdo e da discriminagdo encontradas no mundo exterior. (PARKER,
2002, p.119)

No Brasil, a existéncia de grupos voltados para a causa dos homossexuais, vem
ganhando forga, com arealizagdo de eventos que colocam o Brasil nas rotas dos eventos
GLS internacionais. Para Garcia (2004), com o crescente nUmero de participantes nas
Paradas GLBT de S&o Paulo, foi criada a Associacdo da Parada do Orgulho Gay,

Léshico, Bissexua e Transgéneros de S8 Paulo com o objetivo de promover eventos
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para a minimizacdo da homofobia no Brasil. A Parada GLBT de S&o Paulo entra no
calendario de festas da cidade e a partir de entdo o nimero de participantes aumenta

consideravelmente em todos os anos.

Na Ultima edicdo, a X Parada GLBT de S&o Paulo atingiu 0 nimero recorde de participantes
nas ruas, sendo considerada a maior manifestagdo GLBT do mundo com 3 milhdes de participantes
segundo a organizagdo do evento. Parques de diversdes de Sao Paulo realizam na mesma época o “ Gay
Day”, como o Hopi Hari que desde 2001 leva milhares de individuos aos brinquedos do parque.

De acordo com Garcia (2004), a sigla GLS usada para denominar o modelo do carro monza de
“Grand Luxo Super”, foi adaptada pelas comunidades de Gay, Léshicas e Simpatizantes, subvertendo e
atualizando o mercado de consumo. Com o tempo a comunidade GL S passou a adotar a sigla GLBT —
Gays, Léshicas, Bissexuais e Transgéneros, abrangendo a diversidade dentro do grupo. No entanto,
mercadol ogicamente as empresas e organizagdes usam a sigla GLS ao se referirem a este segmento do

mercado:

No conceito do GLS, o fundamental foi a introducéo a idéia de simpatizante,
muita adequada ao convivio pluralista das sociedades democréticas
modernas, que tendem a juntar num mesmo espaco fisico ou ideoldgico
pessoas entes excluidas da normalidade social (...) Esse conceito permitiu
certa flexibilizacdo das fronteiras e na menor das hip6teses, uma expansao do
gueto. No limite ele potencializou a ruptura do gueto homossexual,
considerando que qualquer pessoa pode frequenta-lo sem apresentar
carteirinha comportamental determinada, o que tende a diluir o gueto que
pode abranger uma boate ou um bar GL'S, mas também uma loja e até mesmo
um festival de cinema (...) A sigla GLS facilitou o terreno para uma outra
novidade da década: a eclosdo em larga escala, de atividades culturais
claramente ligadas a homossexualidade, mas de repercussdo social para aém
das fronteiras da cenaguei. (TREVISAN, 2001, 376-377)

Empresarios do ramo do turismo comecaram a perceber a ascendéncia deste segmento no
mercado, especializando seus servicos e produtos por este segmento que luta pel o espago na sociedade em
meio a preconceitos. Deste modo, as manifestagdes como 0 GAY PRIDE, ganharam forga e visibilidade
em varioslocals do mundo. Com decorrer dos anos, cidades como S&o Paulo, Belém, S&o Francisco, entre
outras, realizam paradas independentes do dia internacional, mas com os mesmos objetivos. quebrar
paradigmas da sociedade que colaboram para o preconceito.

Hotéis que antes ndo atendiam a grupos de consumidores como os GL S, estdo passando a se
especializar no ramo, outros hotéis ndo se especializam somente neste segmento, mas especializam seus
atendimentos para que ndo haja constrangimento de duas pessoas do mesmo sexo, ao pedirem una cama

de casal no mesmo quarto. O publico tem a necessidade de seidentificar com aquilo que esta vivendo.

O tema homossexualismo voltou a ser foco das atencfes por trés importantes
motivos: a conscientizagdo da comunidade homossexual como grupo social;
maior integracdo entre os grupos de diferentes orientacfes sexuais, e
empresas e empreendedores estdo descobrindo nos homossexuais
consumidores potenciais para 0s seus produtos, colocando-os ainda mais em
evidencia.(ANGELI, 2002, p.184).
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Dentre Sdo Francisco, Miami, Nova York, Sydney, Berlin e Paris, o Brasil ja faz parte do
circuito internacional de turismo dos GLS, onde no circuito nacional se destacam cidades do Nordeste
(Fortaleza, Salvado e Recife), Sudeste (S0 Paulo, Rio de Janeiro, Buzios e Paraty) e Sul (Florianépolis),
onde halugares para o publico GL S poder expressar a sua sexualidade, em 6timos ambientes de paqueras.

Na regiso norte, é a cidade de Manaus através da agéncia de turismo Estadual ‘°Amazonastur,
gue tem mais visibilidade do publico GLS. A cidade realizou em abril de 2005 o | Seminario de Turismo
Amazénico GLBT organizado pela 1! AAGLT, com representantes da > EMBRATUR, da ABRAT GLSe
do 6rgédo de turismo local. E que recebe apoio de hotéis da cidade, de empresarios e do Governo Estadual

4 13u

e Municipal, com objetivo de divulgar o potencial turistico da Amazdnia e mostrar que o Estado é ~**gay
friendly”.

Resultados da Pesquisa Quantitativa

Em entrevistas realizadas no dia 16 de junho de 2006 na cidade de S&o Paulo, durante a
realizagdo da XX Parada GLBTS, foram escutados 486 pessoas, sendo 56% do sexo masculino e 44% do
sexo feminino. Dentro dos 56% entrevistados do sexo masculino, 52% se declararam gay e 4% afirmaram
ser simpatizantes ao movimento e a favor de suas causas. Das 44% entrevistadas do sexo feminino 33%
se declararam como léshicas e 11% se como simpatizantes. Deste modo verificasse o total de
percentagem de 52% Gays, 33% L éshicas e 15% Simpatizantes entrevitados na X Parada GLBT de S&o

Paulo.

Das 486 pessoas entrevistadas 21% tinham até 20 anos de idade, 34% tinham
de 21 a 25 anos de idade, 30% entre 26 a 30 anos de idade, enquanto 15% disseram ter
mais de 30 anos. Quando indagados sobre o estado civil, 46% afirmaram estar solteiros,
15% casados, 24% namorando, 13% em relacionamerto aberto e 2% afirmaram ter
* casamento aberto. Ao responderem com quem moram atualmente, 27% falaram morar
com a familia, 38% com o companheiro ou companheira, 13% com amigos e 22%
falaram morar sozinhos. Dos 486 entrevistados 69% moram em residéncia propria e
31% em residéncia adugada. Sobre a renda mensal, 4% dos entrevistados disseram
ganhar até 3 salérios minimos, 14% ganham de 3 a 10 sala&rios minimos, 47% ganham
de 10 a 20 salérios minimos, 26% de 20 a 30 sal&rios minimos e 9% disseram ganhar
mais de 30 salarios minimos.

Quanto ao grau de escolaridade, 5% afirmaram ndo ter grau de escolaridade,

4% disseram ter somente até o ensino fundamental, 11% disseram ter até o ensino

10 Amazonastur — Empresa Estadual de Turismo do Amazonzas (www.amazonastur.am.gov.br), em
reportagem da Folha On-line doa dia 26/07/2004

(http://www1.folha uol.com.br/fol ha/turismo/noticias/ul t338u4470.shtml)

1 AAGLT — Associ acdo Amazonense de Gays, L ésbicas e Travestis (www.aaglt.amazonida.con)
12 EMBRATUR — Empresa Brasileira de Turismo

13 Denominago usada paraidentificar lugares onde o piblico GLS é aceito.
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médio, 47% até o ensino superior e 33% disseram ter feito Pés-graduacéo. Dos 486
entrevistados, 7% residem no Estado da Bahia, 2% no Estado de Brasilia, 3% no Estado
do Cearg, 1% no Estado do Espirito Santo, 15% no Estado de Minas Gerais, 6% no
Estado de Pernambuco, 11% no Estado do Rio de Janeiro, 3% no Estado do Rio Grande
do Sul, 3% no Estado de Santa Cantarina e 49% no Estado de S&o Paulo. Dos
entrevistados, 31% afirmaram vigjar mais com amigos, 6% afirmaram vigjar mais com a
familia, 29% afirmaram vigjar mais sozinho, enquanto 34% afirmaram vigjar mais com
o Parceiro.

Ao responderam se ja vigiaram para alguma regido da Amazbnia, 36%
afirmaram ter vigjado, enquanto 64% disseram ndo ter vigjado para nenhuma regido da
Amazbnia. Dos 36% individuos entrevistados que disseram ter vigjado para alguma
regido da Amazobnia, 2% afirmaram ter vajado para o Estado do Acre, 2% para o
Estado do Amapd, 60% afirmaram ter vigado para o Estado do Amazonas, enquanto
33% afirmaram ter vigjado para o Estado do Para e 3% afirmaram ter vigjado para o
Estado do Tocantins. Nenhum entrevistado mencionou os Estados de Rondbnia e
Roraima. Dos 486 dos individuos entrevistados, 53% afirmaram apreciar as culturas
locais das regides que visitam, 20% disseram ndo apreciar a cultura local da regido que
estdo visitando, enquanto 27% afirmaram apreciar a cultura local apenas quando atrai o
interesse.

Dos 486 individuos entrevistados, 83% afirmaram ter ouvido faar do Estado
do Parg, enquanto 17% disseram nunca terem escutado algo do Estado do Pard. Dos
83% individuos entrevistados que afirmaram ja ter ouvido falar do estado do Para, 39%
afirmaram ouvir comentarios Bons, 54% afirmaram ouvir comentarios ruins, enquanto
7% disseram nunca terem escutado nada especifico do Estado. E quando indagados se
gostariam de conhecer o Estado do Parg, dos 486 entrevistados, 48% afirmaram ter
vontade, enquanto 52% disseram ndo ter vontade de conhecer o Estado.

Ao responderem que tipos de roteiro gostariam de realizar em suas viagens,
12% afirmaram um roteiro ecoldgico, 25% um roteiro de aventura, 2% um roteiro
religioso, 4% um roteiro Historico, 10% um roteiro cultural, 7% um roteiro
gastronémico, 23% um roteiro GLS, enquanto 27% afirmaram ndo ter um roteiro
especifico. Sobre qual meio procuram informagdes sobre futuros destinos, 37%
afirmaram através da internet, 18% afirmaram procurar em revistas especializadas, 35%
afirmaram buscar informacdes através de agéncias, 3% procuram informacdes através

de folder, 3% afirmaram ver noticias através de programas e propagandas de Televisao,
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enquanto 4% afirmaram ndo ter um meio especifico para se informar sobre o préximo
local que vai vigjar.

Dentre os motivos que levam o publico GLS avigjar, 37% afirmaram periodos
de férias, 28% afirmaram periodos de eventos, 8% afirmaram gque vigjam mais a
trabalho, 5% afirmaram vigjar em excursdes, enquanto 22% afirmaram vigjar mais em
periodos de Feriado. Entrevistando o segmento GLS sobre a média de viagens que
realizam ao ano, 26% vigjam uma vez ao ano, 15% afirmaram vigiar mais de duas vezes
a0 ano, 27% afirmaram vigjar mais de trés vezes ao ano, 20% afirmaram vigar mais de
trés vezes ao ano, enquanto 12% falaram vigjar mais quatro vezes ao ano.

Dos motivos que tornam a demanda GL S negativa para o Estado do Pard, é a péssima imagem
repassada pela midia. Muitos responderam que a imagem que tem do Estado do Paréa esta relacionada a
gueimadas na floresta amazbnica, 0 massacre de Eldorado dos Cargjas, trabalho escravo, o caso dos
meninos molestados de Altamira, o caso da irma Dorothy Stang. Muitos associaram a imagem do Estado
do Para ao tecnobrega e a Joelma (vocalista da Banda Calipyso). Dos que ja vieram ao Estado do Par3,
muitos tem a imagens associadas aos pontos turisticos de Belém como o mercado do Ver-o-Peso, Estagéo

das Docas, aos sabores dos sorvetes regionais, a forte culinéria paraense, as belezas exdticas naturais da

floresta Amazonia e seus misticismos.

Resultados da Pesquisa Qualitativa

A ABRAT GLS é uma associacdo que promove o desenvolvimento do comércio, turismo e
lazer destinado ao publico Gays, Lésbicas, Bissexuais, Travestis, Transgéneros e Simpatizantes,
colaborando e participando ativamente de iniciativas, projetos, acles e atividades ligadas ao
desenvolvimento do turismo GL S, auxiliando na formag&o e capacitacéo dos profissionais, equipamentos
turisticos, para melhor qualidade no atendimento ao publico homossexual, apoiando a¢des que promovam
0 aumento do respeito a diversidade, criando e mantendo canais de comunicagdo com 6rgaos publicos
para o desenvolvimento de politicas de incentivo ao turismo GLS, deste modo contribuindo para que o
Brasil se torne o destino amigo da diversidade, chegando ao sucesso do Turismo GL S no pais.

Pacotes especificos de acordo com as estagdes do ano e periodos festivos a nivel nacional e
internacional foram divulgados, assim como pacotes ligados & area de lazer e cultura como o **Festival
Mix Brasil e 0 Dia Gay do parque de diversdes HopiHari de Sao Paulo. Produtos néo especificos também
foram divulgados pela ABRAT GLS, como pacotes ligados ao Festival de Parintins no Amazonas, o
carnaval da Bahia, a Oktoberfest em Blumenau entre outros.

No site da Associacdo encontra-se servicos e produtos de agéncias parceiras ou

associadas aABRAT GLS, nas quais as agéncias Flex Voyage de Séo Paulo e aagéncia
Rio G do Rio de Janeiro estdo associadas. Ambas as agéncias com afinalidade de
oferecer com facilidade e comodidade, servigos para que o turista GL S monte seu
pacote de viagem, para destinos gay friendly nacionais e internacionais, atendo as
necessi dades deste seleto publico, que como outro qualquer, deseja respeito, seguranca e

conforto. Pode-se observar que pacotes para congressos, Paradas GLBT das cidades de

14 Evento anual eitinerante com foco em temas rel acionados a sexualidade humana, em suas diversas
formas de expresséo.
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Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Bahia entre outros Estados, inclusive de nivel
internacional como S&o Francisco e Buenos Aires sdo ofertados pelas agéncias.

Em dois momentos, dos quatro meses observados, o Estado do Para esteve em
evidéncia no site da Flex Voyage, com a publicagdo de um artigo no més de setembro
sobre aparada GLBT de Belém destacando o0 aumento de participantes durante o desfile
nas ruas da cidade e quando divulgou a Festa da Chiquita no més de outubro, no entanto
ndo divulgou pacotes para nenhum dos eventos. O site da agéncia Rio G, € o Unico que
apresenta na sessao de “ Turismo Gay Brasil”, um link denominado de “Regido Norte’.

Nos quatro meses observados, ndo foram divulgados pacotes para o Estado do Para.

A Valeverde Turismo, uma das duas grandes empresas turisticas paraense
atuante no mercado regional, naciona e internacional, com uma boa infra-estrutura para
oferecer produtos e servicos de qualidade ao turista, formada por profissionais que
recebem constantes trelnamentos para atingir as “ expectativas dos clientes, em
lembrancas prazerosas’ realizando constantes avaliacOes para o aprimoramento na
oferta de produtos e servicos, ndo trabal ha segmentacdo de publico, dirigindo seus
produtos e servigos locais ao turismo de massa. Foi observado a auséncia de
parceria da agéncia, com organizac¢des que trabalhem com o publico
GLS no Brasil e no Para. N&o foi possivel a realizacdo de entrevistas
com os responsaveis pelo deparamento de comunicacao da Vale

Verde Turismo, que se mostrou insdiposta.

A agéncia Estadual de turismo do Estado do Para—*PARATUR — que de
acordo com o Plano de Desenvolvimento Turistico do Estado do Paré de outubro de
2001, disponivel no site pela empresa, tem objetivo de fomentar o turismo paraense
atraveés de acOes desenvolvidas no Programa “Para Marketing”. Tal programa que
trabalha com o turimo tradicional de massa. Entre as acfes do programa, esta o
desenvolvimento do site da empresa, com infomagdes permanentemente atualizadas
sobre 0s eventos, servicos, produtos e links de informacao turistica do Estadodo Para.
Outra atividade € o cadastramento de internautas para realizacdo de marketing direto e
para arealizagdo de pesguisas sobre 0 hdbito de consumo do cliente para a sua
satisfacao.

Contudo, o site da PARATUR durante o periodo de obervacdo apresentou

falhas como links inoperantes, falta de organizacéo das informagdes sobre o0 Estado do
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Para, sendo em sua maioria compostas apenas de imagens das principais cidades dos 6
Pdlos turisticos em que esta dividido o Estado do Paré e a falta de atualizag&o que ndo
foi feita durante o periodo de observagéo. A entrevista com a assessoria de comunicacéo
daPARATUR foi apenas uma conversainformal, devido a indisponbilidade de tempo.
Foi declarado que a organizacdo néo trabalha com segmentos e que o plano de
desenvolvimento turistico do Estado do Para estaria disponivel no site, na tentativa de
encurtar a entrevista

Conclusao

Segundo Ansarah, (2005), as empresas ndo podem so langar seus produtos sobre aformade “ o cliente

€ guem manda’.

N&o é mais o cliente que sai a procura da oferta, mas os empresarios é que
devem se preocupar, ir a busca do cliente e "entender” suas necessidades. O
cliente que ja possui cultura de viagem consegue fazer a relagdo produto
versus prego versus servicos oferecidos. O importante é que se vem
chamando a atencdo, nos meios profissionais e técnicos, a respeito da
necessidade de segmentar o mercado. (ANSARAH, 2005, p.285).

A falta de um plangjamento estratégico do turismo amazonico é compravada quando apenas
36% dos entrevistados respondem ter vigjado para algum dos Estados amazonicos. O Estado do Para esta
atrés na concorréncia em trabalhar com o piblico GLS, visto que dos 36% dos entrevistados que
responderam ter viajado para algum Estado da regido norte, 33% responderam ter ido ao Estado do Para,
um pouco mais que a metade do nimero de entrevistados que responderam ter viajado ao Estado do
Amazonas que corresponde a 60%.

O mercado turistico paranese esta fora da concorréncia nacional e internacional do mercado
turistico pela demana GLS, pois ndo trabalham de forma segmentada os mais diversos perfis de
comportamento de publicos consumidores. O mercado turistico descobriu a demanda GL S como um forte
publico, que como mostra a pesquisa quantitativa, relne pessoas bem-sucedidas financeiramente e
profissionalmente, com alto grau de escolaridade e cultura. Mas o preconceito se configura na forma das
agéncias paraenses ignorarem esta demanada, que possui maior disponibilidade e recursos que o turista
tradicional paravigar.

A falta de divulgacéo do turismo paraense e de parcerias com organizagdes e associacles tais
como a ABRAT GLS, Flex Voyage e Rio G, mostra a auséncia de um trabalho de comunicacéo
intergrada do profissional de Relagbes Publicas e Publicidade e Propaganda nas agécias paraenses
PARATUR e Vale Verde Turismo, que resultou o pontencial ptblico GLS em demanda **negativa para o

Estado do Para, perdendo essa fatia do mercado para outras localidades. Parcerias e associacfes que

15 Como mostra a pesquisa quantitativa, 52% dos entrevistados n&o se interessam em conhecer o Estado
do Para sendo, apresentando-se assim uma demanda negativa para o turismo paraense.
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poderiam ser realizadas com o objetivo de divulgar o turismo paraense com pacotes, servicos, e noticias
gue mude a péssima aimagem divulgada do Estado do Para pela midia perante o publico GLS.

Contudo é preciso haver um planejamento Comunicacdo Integrada entre as Relacdes Plblicas e
a Publicidade e Propaganda nas empresas de turismo paraense, onde segundo Torquato (1985) é capaz de
gerenciar estrategicamente a imagem da organizacdo seja na esfera publica ou privada, uma vez
habilitados paralhe dar com os mais diversos publicos de uma organizagéo com eficécia, afim de que ase
tenha uma aberta relagdo com seus publicosinternos, externos e mistos.

Segundo Philip Kotler (1999), a combinag&o das habilitacdes da comunicacéo é a base do
planejamento da Organizagdo, que deseja atingir seu publico-alvo ou seus publicos-alvo com clareza,
consisténcia e impacto, através de mensagens estratégi cas coordenadas em canais de comunicagdo de
forma coerente, construindo aimagem e vendendo produtos ou servicos. Deste modo, um
planejamento de comunicacao integrada que agregue a marca“ Amazénia’ no desenvolvimento do
turismo paraense, ganhara mais forca paratornar a demanda negativa do publico GL S emdemanda
efetiva, visto avisibilidade internacional e nacional daregido. Mas é preciso que haja primeiramente
um trabal ho de conscientizacdo das organizacdes e sociedade sobre a homossexualidade, paraque o

turista GL S ndo sofra nenhum tipo de preconceito ou desonestidade no Estado do Para.

Apesar de concluirmos através das pesquisas quantitativa e qualitativa, o piblico GLS como
demanda negativa e a auséncia de posicionamento do mercado paraense perante a este segmento, € que se
faz a importancia deste tabalaho com a finalidade de futuramente posicionar 0 mercado turistico
paraense, como o destino gay friendly da Amazonia, mostrando os benéficos de se trablahar com esta
fatia do mercado, que precisa ser informada sobre o Estado do Para através de politicas de comunicagéo
integrada entre o profissonal de Relaces Plblicas e Publicidade e Propaganda quebrando a péssima

imagem divulgada pelas midias nacionais.
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