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Resumo

O mercado destinado ao publico homossexual possui um papel de destaque na populacao
brasileira. Observando a lacuna de estudos nessa area, esta investigacao se propde a examinar
0 seguinte problema de pesquisa: Quais sdo as respostas emocionais destes consumidores
entrevistados durante a experiéncia de consumo nos hotéis? As respostas emocionais sdo
reacOes de qualidade de sentimento dos consumidores provocadas pelos estimulos do
ambiente de servicos, caso sejam julgadas pelos clientes como sendo positivas essas
respostas, pode-se alcancar a sua fidelidade. Este artigo tomou como base uma pesquisa
qualitativa realizada com homossexuais residentes na cidade do Recife. Os resultados
indicaram que, dentre as respostas emocionais mais memoraveis, a sensacdo de liberdade,
privacidade, tranquilidade e paz (qualidade de sentimento), conforto e relaxamento (respostas
fisioldgicas) foram as que mais se destacaram. Desse modo, percebeu-se que a experiéncia de
consumo dos homossexuais estd intimamente relacionada com os estimulos dos canais
sensoriais (viséo, audicdo, olfato e tato) e com os sentimentos provocados pelo ambiente.

Palavras-chave: Turismo; Hotel; Experiéncia de Consumo; Consumidor gay.

Abstract
The GLS market has a role in the brazilian population. Observing the lack of study in this
area, this research aims to examine the following investigation problem: What are the internal

responses of the gay consumers interviewed during the consumer experience in hotels? The
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internal answers are the emotional reactions of consumers caused by services environments
stimuli, if they are judged by customers as positive responses, their loyalty can be achieved.
Seeking to discover the perspectives of respondents, a qualitative research was developed.
The selection criterion of respondents considered the saturation of the categories that were
formed during the collection and analysis, totalizing six homosexual males living in the city
of Recife. The method of semi-structured interviews was used for data collection. The
analysis was supported by the encryption of data considering the content of the speech, which
contributed to the identification of categories that responded to the research question. The
results indicated that among the most memorable internal responses, the feeling of freedom,
privacy, tranquility and peace (emotional responses), comfort and relaxation (physiological
responses) were the ones that stood out. Thus, it was noted that the consumer experience of
homosexuals is closely related to the stimuli of the sensory channels (vision, hearing, smell
and touch) and the feelings caused by the environment.

Keywords: Tourism, Hotel, Consumer Experience, Gay consumer.

Resumen

El mercado gay ha conquistado un espacio importante en la poblacion brasilefia. Tomando
nota de la falta de investigacion en esta area, esta investigacion tiene como objetivo examinar
el problema de investigacion: ¢Cudles son las respuestas emocionales de los consumidores
encuestados en la experiencia de consumo en los hoteles? Las respuestas emocionales son
reacciones de confianza del consumidor de calidad causada por los servicios de los estimulos
ambientales, deben ser juzgadas por los clientes como las respuestas positivas y puede
alcanzar su lealtad. Este articulo se basa en una investigacion cualitativa con hombres gays
qgue viven en la ciudad de Recife. Los resultados indicaron que entre las respuestas
emocionales mas memorables, la sensacion de libertad, privacidad, tranquilidad y la paz (la
calidad de la sensibilidad), la comodidad y la relajacion (respuestas fisioldgicas) fueron los
méas destacados. Por lo tanto, se sefialo que la experiencia del consumidor de los
homosexuales esta estrechamente relacionada con los estimulos de los canales sensoriales
(vision, audicion, olfato y tacto) y con los sentimientos causados por el entorno.

Palabras-clave: Turismo, Hoteleria y experiencia del consumidor, consumidor gay.

1. INTRODUCAO
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O turismo e a hotelaria ttm se apresentado, nas ultimas décadas, como uma das
atividades que contribuiram positivamente para o crescimento econémico do Brasil. Devido a
sua importancia na geracao de emprego e renda na sociedade, parece ser oportuno investiga-
los para compreender a sua dindmica e organizacao a partir de uma perspectiva que articule o
conceito de cultura brasileira (HOLANDA, 2006) e, como referéncia identificadora de
consumidores, empresas da industria hoteleira tém buscado, cada vez mais, a exceléncia na
prestacdo dos servicos oferecidos. Por esse motivo, as organizagdes pertencentes a esse setor
comecaram a buscar tipos de clientes a quem elas possam fornecer seus produtos ou servicos
com qualidade, de modo a estabelecer fidelidade (KOTLER, 2000). Objetivando satisfazer
seus clientes, as empresas de servigos estdo criando produtos mais personalizados e
direcionados a determinados segmentos de mercado que estdo atentos as propostas de ndo
padronizacdo dos servicos (MORAES, 2000). Entretanto, identificam de forma instrumental
os tracos que marcam a fidelizacdo, sem uma reflexdo dos tragos culturais que marcam o
consumidor.

Dentre os segmentos de mercado que mais tém procurado produtos e servicos
personalizados, podemos apontar a cultura de consumo homossexual (KATES, 1998, 2002;
NUNAN, 2003; PENAZOLA, 1996; PEREIRA; AYROSA; OJIMA, 2005) por ser
considerada como “um dos segmentos que mais tem se projetado no cenario brasileiro”
(PEREIRA; AYROSA; OJIMA, 2005, p. 1). Segundo Pefiazola (1996), é provavel que
existam diferencas nos significados e no modo de como os produtos e servigos sdo utilizados
entre homossexuais e heterossexuais, no entanto, “poucas pesquisas foram conduzidas para
explorar as diferengas de atitudes e comportamentais entre os homossexuais” (NEWMAN,;
NELSON, 1996, p. 57).

Acredita-se que os elementos proprios do ambiente onde os servigos sdo realizados
podem ser os fatores capazes de influenciar o consumo do publico GLS em bares, restaurantes
e hotéis. Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999), por exemplo, fortalecem essa concep¢do ao
afirmar que o ambiente de loja, como as musicas de fundo, marcas e iluminacdo devem ser
administrados para produzir reagbes emocionais nos consumidores. Muitas empresas estdo
enfatizando mais os efeitos dos varios estimulos provocados pelo ambiente durante a
experiéncia de consumo do cliente, por acreditarem na premissa de que as emocdes geradas
impulsionam as respostas de compra dos clientes (BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999).
Essa opinido também é compartilhada por Walkfield e Blodgett (1994), pois, do ponto de

vista desses autores, nas empresas de servigos relacionadas ao lazer, dentre elas os hotéis,
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acredita-se que o consumo é induzido por motivos emocionais, identificando a questdo das
respostas individuais, ou seja, reacOes de sentimento de bem estar dos clientes.

Cabe aqui delimitar que este processo de inducdo € muito utilizado pela area de
comunicacgdo, mas pouco reconhecido como eficaz por varios autores usados nesta area, como
Bakhtin, Morin, Serres, Pinheiro, Ferreira, por exemplo.

Diante disso, despertou-se o interesse de investigar a relagcdo entre os elementos do
ambiente e 0s aspectos apontados que supostamente influenciam o comportamento de
consumo do publico homossexual na inddstria hoteleira. Assim, nossa pesquisa concentrou-se
no modo como 0s homossexuais respondem aos Vvarios elementos do ambiente dos hotéis, e
como estas respostas orientam as acoes deste segmento. Para tanto, consideraremos as agoes
de marketing estratégico e sua contribuicdo no desenvolvimento de estudos académicos da
area e, nesse sentido, propomos como problema de pesquisa estabelecer: As respostas que
marcam 0s consumidores gays entrevistados durante a experiéncia de consumo nos hotéis

podem orientar a area de hotelaria sobre o oferecimento de servigcos mais qualificados.

2. EXPERIENCIA DE CONSUMO

Buscando esclarecer a questdo desta pesquisa, identificamos uma crescente tendéncia
em proporcionar experiéncias aos consumidores, principalmente, no setor dos servigos
(BERRY; CARBONE; HAECKEL, 2002; PULLMAN; GROSS, 2003). Atualmente, o
conceito de experiéncia no marketing implica o oferecimento de vivéncia mais atrativa para
0s consumidores. Por esse motivo, anteriormente o foco nas caracteristicas funcionais e nos
beneficios que os produtos proporcionam e a visdo dos clientes como tomadores de decisdo
racional sdo algumas das principais especificidades do marketing tradicional, que estdo dando
lugar ao marketing experiencial, que enfoca as experiéncias do consumidor (SCHMITT,
2002). O resultado dessa transformacao e da procura por experiéncias pelos clientes tem feito
com que muitas empresas enfatizem as caracteristicas que seus produtos e servi¢cos podem
oferecem, ressaltando a estimulacdo e os eventos memoréveis que o produto é capaz de
produzir no consumo.

De acordo com Schmitt (2002, p.77), que € um dos maiores estudiosos dessa area,
“marketing experiencial baseia-se na teoria e pratica psicoldgica do cliente em si e no seu
comportamento”. Por esse motivo, o esqueleto do marketing experiencial é constituido por
duas caracteristicas: 0s modelos experienciais estratégicos (MEESs), que sdo o sentido, o

sentimento, pensamento, acdo e identificacéo, e os provedores de experiéncias, 0s ProExs, que
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sdo 0 espaco ambiental, as pessoas, a presenca do produto, as co-marcas, as comunicacoes, a
midia eletronica e a identidade visual e verbal (SCHMITT, 2002, p.83). Segundo o autor, 0s
apelos experienciais raramente tém como fruto um Unico tipo de experiéncia. Muitos
empreendimentos bem-sucedidos usam hibridos experienciais, ou seja, a combinacao de dois
ou mais modelos experienciais estratégicos, com a finalidade de aumentar seu apelo e
aconselha ainda 0 mesmo autor: “o ideal é que os profissionais de marketing se empenhem de
modo estratégico para criar experiéncias holisticamente integradas que possuam, a0 mesmo
tempo, qualidades de sensacao, sentimento, pensamento, agao e relacionamento”.

Parece recorrente nestas abordagens o problema basico desde o incio do século
passado com relagdo a teoria da comunicacdo que articulava de forma excludente emissor e
receptor, sendo o primeiro agente do processo e cabendo ao segundo uma acdo passiva e
controlada. Recentemente tivemos, nas eleicdes no Brasil, novo exemplo da midia apoiando
claremente o candidato José Serra, e 0 poder de sugestdo da midia ndo impediu sua derrota.
Assim, o problema desta abordagem esta em uma interpretacdo dualistica e excludente, sem
reconhecer o carater processual das relacbes em que o poder esta na capacidade de
compartilhamento de projetos coletivos.

Pine e Gilmore (1998, p. 97) advogam que os consumidores “indiscutivelmente
desejam experiéncias” e, por esse motivo, as experiéncias sdo consideradas como o proximo
degrau no que denominam “progressao do valor econdmico”. Essa progressao comeg¢a com a
aquisicdo de commodities por parte dos consumidores e, a partir do avan¢o da economia
industrial, o0 mercado se volta para o consumo de produtos manufaturados. Com o tempo, a
economia de servigos decola e, por consequéncia, substitui os produtos industrializados. Foi
entdo que, a partir dos anos 90, os servigos comecaram a ser trocados por experiéncias de
consumo (PINE; GILMORE, 1998).

As experiéncias foram definidas por Schmitt (2002, p. 71) como “acontecimentos
individuais que ocorrem como resposta a algum estimulo”. Segundo Schmitt e Siminson
(2002), as experiéncias sensoriais da empresa contribuem para a identidade organizacional,
uma vez que, as experiéncias ndo sdo na sua maioria espontaneas, e sim induzidas; os
estimulos gerados pelas empresas podem fazer com que os consumidores as vejam como
simpaticas, admiradas, interessantes, etc.

Percebe-se no uso do termo “estimulo” ainda uma abordagem behaviorista sobre as
relacfes, ancorada na armadilha tedrica entre pares excludentes, nesta, um é o centro e 0 outro
é o periférico. Por outro lado, se a sociedade desde o fim do século passado é abordada como

sendo pos-industrial, na qual a informacao é um valor de multiplos sentidos, ndo cabe trata-la
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unilateralemente no espaco da cultura, onde os valores nascem dos processos de negociacao,
como sendo propriedade de todos. As exeperiéncias devem ser propostas e vividas e nédo
testadas como na logica behaviorista, em que respostas sdo esperadas para avaliar resultados.
Mas essa é uma critica que fazemos ao olhar que o markeitng langa sobre as experiéncias do
consumo, desconsiderando a importancia da casualidade na construgdo dos sentidos dos
consumos vividos.

De qualquer forma, sabemos que segundo estas teorias, as experiéncias podem ser
classificadas em duas dimensd@es, de acordo com Pine e Gilmore (1998). A primeira dimenséo
corresponde & participacdo do consumidor, que em uma escala oscila da participacdo ativa,
em que os consumidores assumem papéis efetivos, a participacdo passiva, na qual 0s
consumidores ndo interferem no desempenho da experiéncia, sdo como simples observadores
(PINE; GILMORE, 1998). As experiéncias sdo, portanto, “pessoais, envolvendo reagdes
subjetivas, emogdes privadas e imagens mentais” (DUBE; LE BEL; SEARS, 2003, p. 126), e
podem, assim, ser definidas como algo estimulador e inesquecivel. Parece-nos, entretanto, um
equivico tratar as experiénicas subjetivas como sendo passivas, pois as mesmas, por um lado,
remetem a uma acdo externa que ndo poderia gerenciar o inconsciente de outrem, nem téo
pouco tratar a subjetividade como oposto da acdo, ja que ela participa ativamente de nossas
realizacbes. Edgar Morin (2006) afirma que o problema de algumas abordagens sobre a
subjetividade esta na afirmacdo da morte do sujeito.

Existem, no entanto, algumas diferencas entre as experiéncias de consumo. Addis e
Holbrook (2001, p.57) sugerem que as diferencas entre as experiéncias de consumo possam
ser explicadas pela énfase de subjetividade e objetividade que o produto apresenta como
caracteristica principal. Os produtos possuem certas caracteristicas objetivas, tais como a cor,
formato, peso e outras, enquanto os consumidores incorporam uma “personalidade equipada
por varios tipos de respostas subjetivas”, como sentimentos, emogdes, crengas, etc. A
diferenca entre as experiéncias de consumo €, entdo, determinada pela relevancia (ou) das
caracteristicas objetivas ou das respostas subjetivas.

O produto é considerado utilitario por natureza quando o individuo o utiliza devido as
suas caracteristicas funcionais, como, por exemplo, 0 uso de uma impressora. O consumo
utilitario, ou seja, o uso de produtos utilitarios estd intimamente ligado a funcionalidade do
produto; os sentimentos pessoais, todavia, ndo interferem no funcionamento do produto. Se,
por outro lado, a experiéncia de consumo apresenta uma énfase maior na resposta subjetiva do
consumidor (emogdes, prazer, sentimentos e outras), o produto é, assim, considerado

hedonico por natureza. O consumo hedonico difere consideravelmente do consumo utilitario,
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por reconhecer os papéis das emocBes no comportamento de consumo, por acreditar que o
consumidor € dotado de sensibilidade com necessidade de diversdo e prazer e pela
significancia dos simbolismos no consumo (ADDIS; HOLBROOK, 2001).

Hirschman e Holbrook (1982) concordam com Addis e Holbrook (2001, p. 92) ao
acreditarem que os produtos, na perspectiva hedénica de consumo, séo vistos como simbolos
subjetivos, e ndo como entidades objetivas, ou seja, concebe-se o produto em sua
representatividade e ndo pelo que ele realmente é. Os autores definem o consumo hedoénico
como as “facetas do comportamento do consumidor que relaciona os multi-sentidos, fantasias
e aspectos emotivos com o produto”, no que se refere aos sentidos multiplos. S&o incluidos os
aromas, 0s sons, o0 paladar, as imagens visuais e as impressdes tateis. Existem, de fato,
“muitos produtos que provocam insinuacdes que devem ser vistas, ouvidas, provadas, sentidas
ou cheiradas” (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982) em diversas situacdes de consumo, tais
como comer em um restaurante. Nesse caso, esses canais sensoriais podem operar a0 mesmo
tempo. Parece-nos dificil aceitar a separacdo entre produtos utilitarios e heddnicos, pois,
reconhecendo que o homem estd no mundo mediado pela linguagem, Peirce (1990) afirma
que esta divisdo ndo ocorreria, mas, pelo contrario, estas relacfes estariam mescladas entre si.
Assim, podemos concluir que um hotel € ao mesmo tempo, um meio utilitario de abrigo e de
status.

Cabe indicar também que a perspectiva estética do consumidor muda constantemente,
e que tantos 0s servigos como 0s objetos passam rapidamente de um estado de beleza para
outro de ndo beleza. A propria idealizacdo de um lugar de paz, como de um espaco
aconchegante que acolheria totalmente os desejos & por natureza uma idéia kischt de
consumo. Ndo existe este lugar para um consumidor com um bom repertdrio cultural, mas,
mesmo para aqueles que estivessem primeiramente em uma dimensao kischt, esta situacéo se
mostra passageira, pois a insatisfacdo humana leva ao esquecimento determinados habitos.
Neste sentido, “0 mau gosto” tende a ser apenas um estado de passagem entre o crescimento
cultural dos consumidores.

Com relagdo ao encontro de servico, ou seja, “a integragao diadica que ocorre com os
prestadores de servigo e os clientes”, é considerado 0 ponto de partida nas avaliagbes do
servico pelos clientes (SAURA et al., 2005, p.50). As experiéncias de consumo nos servicos
sdo, portanto, o resultado dessas interagdes entre “as organizagdes, 0S sistemas/processos
relacionados, os funcionarios e os consumidores” (BITNER et al., 1997, p.193). As
experiéncias de consumo sdo criadas, moderadas e mediadas pelas emocdes, que sd&o um

estado mental que surge a partir de avaliagcbes de um acontecimento ou pensamento e podem
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gerar acdes especificas, dependendo da natureza e dos pensamentos do individuo
(GUTIERREZ, 2004).

Assim sendo, observa-se que os esforcos a fim de criar conexdes emocionais com 0s
consumidores por meio do planejamento eficaz dos elementos tangiveis e intangiveis dos
servicos tém alcangado maior relevancia por parte das empresas da hospitalidade
(PULLMAN; GROSS, 2003). Dube, Le Bel e Sears (2003, p.125) acreditam que é possivel
administrar diferentes elementos objetivos, tais como o ambiente fisico, recursos humanos e
comunicagdo, com a finalidade de “moldar as percep¢des dos hospedes de modo que criem
experiéncias prazerosas”, pois, de acordo com 0s autores, 0s aspectos especificos dos hotéis
funcionam como provedores de beneficios particulares que ficam guardados nas mentes dos
hospedes.

A importancia do lado social na troca mutua do servico foi considerada como
relevante por Butcher (2005, p. 126), principalmente nos servicos da hospitalidade em que
existe um grande contato entre os consumidores e os empregados. O autor definiu duas
variaveis sociais (o conforto social e o valor social) capazes de influenciar o comportamento
do consumidor e, consequentemente, os resultados do servico, como as intencdes de
recompra. O conforto social foi definido como o “sentimento do consumidor de ansiedade ou
relaxamento surgido da interacdo social com o empregado do servigo”. Os sentimentos de
conforto surgem a partir dos comportamentos dos outros no local, portanto, dentro das
interacdes do servico, sdo muitas vezes dependentes das acbes dos funcionarios da
hospitalidade. A segunda variavel, o valor social, diz respeito ao sentimento de valoracao e
importancia demonstrado pelos prestadores de servicos aos seus clientes na realizacdo do
servico (BUTCHER, 2005). Por esse motivo, Castelli (2001) considera que o elemento
humano é um fator fundamental na indUstria da hospitalidade.

Para Berry, Carbone e Haeckel (2002, p. 86), a experiéncia de consumo € considerada
completa, ou “total”, quando existe uma composicao de todas as evidéncias de experiéncias.
Os produtos e servicos oferecem uma gama de evidéncias de experiéncias que vao desde
elementos fisicos do ambiente até os funcionarios, por meio de seus gestos, comentarios,
vestimenta e tons de voz. As evidéncias da experiéncia levam mensagens sugestivas para 0s
consumidores e sdo dispostas em duas categorias.

A primeira categoria trata do funcionamento do produto ou servi¢o, que pode ser
aplicado aos hotéis quando todos os aparelhos eletrénicos dentro do apartamento funcionam
normalmente. A segunda categoria ¢ constituida pelas emogdes, incluindo os “cheiros, sons,

paladares e texturas dos produtos e servi¢os, bem como 0 ambiente no qual sdao oferecidos”.
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Os autores subdividiram a segunda categoria em dois tipos classificatorios de evidéncias, o
tipo “mecanico”, que diz respeito as evidéncias transmitidas por objetos materiais, € 0 tipo
“humano”, que sdo as evidéncias emitidas pelas pessoas envolvidas no processo do servigo. E
0 conjunto das evidéncias funcionais e emocionais da experiéncia que fard com que o
consumidor decida se ird ou ndo comprar o produto ou servico (BERRY; CARBONE;
HAECKEL, 2002).

A fim de explicar como o processo da experiéncia na hospitalidade se realiza e é
construida, Knutson e Beck (2003, p. 30) elaboraram um modelo teorico dividido em trés
partes especificas. A primeira parte do modelo é constituida pelo estagio da “pré-experiéncia”
do consumo, o qual engloba as expectativas criadas pela marca, atividades promocionais,
campanhas publicitarias e pelas memdrias pessoais armazenadas em uma experiéncia anterior.
As expectativas de um produto ou servigo sdo muito importantes no momento do consumo,
pois elas podem afetar “o valor, o nivel de engajamento, ligagdo emocional, grau de
participagdo e a quantidade de estimulos de uma experiéncia”. A segunda parte foi
considerada o “coragdo” do modelo e representa todas as experiéncias realizadas em tempo
real nos encontros de servico. Na hotelaria essa parte do modelo esta relacionada com todos
0s estagios por que os héspedes passam, incluindo 0 momento da realizacdo da reserva do
hotel, os procedimentos do check-in, estada e o check-out. Enfatiza-se que o grau de
acessibilidade do servico pode afetar o valor da experiéncia percebido pelos clientes. A
acessibilidade dentro das experiéncias de consumo se refere ao custo, a entrega e a
disponibilidade do servico no momento em que o consumidor desejar adquiri-lo. A terceira
parte do modelo é composta pela “pos-experiéncia”, que se trata das percepcdes pessoais dos
hospedes em relagdo a experiéncia, o valor e a satisfacio que eles atribuem & experiéncia. E
também na terceira parte do modelo em que os atores incluem as reclamacdes dos clientes e
suas resolucbes por meio de um feedback apds o consumo, para, entdo, concluir todo o
processo da experiéncia de consumo (KNUTSON; BECK, 2003).

2.1 Comportamento de consumo homossexual
Segundo Kotler e Armstrong (1999, p. 97), as aquisicdes de bens e servigos “sdo
altamente influenciadas pelas caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicologicas” do

consumidor. Por esse motivo, a segmentacdo tem sido considerada uma das atividades

principais do marketing, pois, quando uma demanda é agrupada em segmentos especificos, o
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profissional de marketing pode construir um mercado de produtos ou servigos especificos
para atender as necessidades e os desejos particulares do segmento (FUGATE, 1993).

Ao analisar o publico gay, Fugate (1993) percebeu que esse segmento poderia ser
identificado por meio de seu estilo de vida, porém, esse publico ndo deveria merecer esfor¢os
de marketing j& que o autor ndo considerou esse segmento como viavel, de acordo com 0s
critérios utilizados em sua pesquisa (identificacdo, acessibilidade, tamanho populacional e
estabilidade). Pefiazola (1996, p. 22) discorda dessa afirmacdo, ao considerar que a
categorizacdo apresentada por Fugate (1993) “reduz a cultura gay e léshica a sexualidade,
mesmo passando por cima das variagdes existentes nas atividades, interesses e opinides entre
Iésbicas e homens gays, isto €, desconsiderando as complexidades de suas vidas.

Com a participacdo de movimentos sociais, 0s gays tém desenvolvido uma consciéncia
sobre eles mesmos que é fruto dos interesses comuns e das experiéncias de exclusdo,
mobilizacdo e maus tratos sofridos pela sociedade dominante (PENAZOLA, 1996). Por essa
razdo, os homossexuais foram classificados no mercado como uma subcultura de consumo,
uma vez que a subcultura de consumo ¢ “um fendmeno socialmente construido” (NUNAN;
JABLONSKI, 2002) e agrupa individuos com estilo de vida, significados, valores, atitudes e
crengas semelhantes e opostos a cultura dominante (KATES, 1998; NUNAN, 2003). Ao
serem agrupados em uma subcultura de consumo, ha facilidade em serem identificados e
incluidos em padrdes de consumo por meio das dimensdes distintas de identidade, praticas
sociais e formacbes de comunidades (PENAZOLA, 1996). Assim, uma subcultura é
constituida por “significados, cdédigos, linguagem, normas, valores, costumes, pontos de
encontro, atividades, instituigdes (estrutura de apoio material e psicologico) e tradigdes”
(NUNAN; JABLONSKI, 2002, p. 21).

Alguns dos estudos mais profundos da literatura sobre o comportamento de consumo
dos homossexuais foram realizados por pesquisadores estrangeiros em seus respectivos paises
de origem (DELOZUIER; RODRIGUE, 1996; HASLOP; HILL; SCHMIDT, 1998;
HUGHES, 2002; KATES, 1998, 2002; LUKENBILL, 1999). Porém, apesar dessas pesquisas
terem sido realizadas no exterior, Nunan (2003) afirma que o comportamento de consumo dos
homossexuais estrangeiros é semelhante ao comportamento de consumo dos homossexuais
brasileiros. Esta proposicdo pode valor parciamente considernando que cultura gay segue
padrdes mudializados de peformnace. Por outro lado, ele nos parece incorreta, no sentido de
que a cultura de cada nagdo ou mesmo regido, ndo possa imprimir identidade prépria a suas

realidades culturais especificas. Dessa forma, soa estranho pensar que gays europeus, latinos,
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asiaticos, e assim por diante, ndo poderiam ser diferenciados, mas talvez essas diferencas ndo
pesem na oferta de um consumo mudializado.

A justificativa para a proposicao destes autores € que 0 comportamento de consumo do
homossexual foi considerado por Kates (1998, p. 81) como simbélico por natureza e, por esse
motivo, os significados originais dessa subcultura s&o investidos em produtos e servigos.
Dessa forma, 0s produtos e servigos assumem uma importante fun¢do de “criacdo e
manutencdo do conceito proprio, da politica ¢ da comunidade”. Peirce (1990) afirma que o
homem é um ser simbolico por natureza, portanto isto ndo seria um atributo da
homessexualidade, mas sim a Unica forma que o ser humano tem para se relacionar com a
natureza, ou seja, pela linguagem com mediadora do mundo.

Os homossexuais do género masculino foram considerados por Kates (1998) como
muito materialistas e ambiciosos, no que se refere as roupas, aos tratamentos estéticos e aos
moéveis. Tal fato também foi constatado por Nunan (2003), ao afirmar que,
independentemente da classe social, os homossexuais valorizam a imagem, a aparéncia e a
moda e, além disso, estdo voltados a informacdo e ao lazer. Eles procuram informacGes sobre
0 que esta acontecendo no mundo e na moda e nos relacionamentos pessoais. O estere6tipo
sobre heterossexual ndo apresentar cuidados com a aparéncia ndo se confirma. Partindo do
estudo da linguagem, todos os homens fazem uso de um padrdo estético que orienta suas
escolhas.

Sobre o turismo de homossexuais, Hughes (2002) explica que existe maior disposicao
para viagens por parte dos gays do sexo masculino, relacionadas ao interesse por atividades
culturais e por turismo urbano. Ou seja, os destinos com infra-estrutura, que possuam feriados
em seu calendario e ndo tenham atitudes homofdbicas, sdo preferidos pela clientela dos
homossexuais. As principais motivacdes pessoais dos homossexuais masculinos em viajar
foram identificadas em um estudo realizado por Clift e Forrest (1999, apud Hughes 2002).
Nessa pesquisa, foi constatado que é dada maior importancia ao descanso, relaxamento,
conforto e boa comida pelos homossexuais masculinos no momento em que estéo planejando
suas viagens. Além disso, os entrevistados consideraram a interagdo social com outros
homossexuais e acesso a cultura e pontos de venda gay como fatores relevantes em sua
decisdo (CLIFT; FORREST, 1999 apud HUGHES, 2002).

Segundo Lukenbill (1999, p.52), os gays “viajam muito, tanto domesticamente quanto
para o exterior”, “com bastante frequéncia” (NUNAN, 2003, p. 161) e tendem a optar por
destino onde “existe maior liberdade sexual ou uma comunidade gay estabelecida” (NUNAN,

2003, p. 161). O fato de realizarem varias viagens a lazer estd intimamente ligado ao alto
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nivel de estresse que 0os homossexuais vivem no seu dia-a-dia (LUKENBILL, 1999). Em sua
pesquisa, Lukenbill (1999) constatou que 85% dos homossexuais masculinos sentem a
necessidade de encontrar maneiras de reduzir o estresse e, por esse motivo, o turismo € visto
por eles como “uma forma de reduzir elevados niveis de estresse” sofridos em seu cotidiano
(NUNAN, 2003, 161). Os homossexuais ttm empreendido viagens como uma maneira de se
sentirem livres da heterossexualidade e, por esse motivo, eles tém buscado lugares em que
podem, de uma maneira ou de outra, “se descobrir ou ser eles mesmos a partir do desempenho
do género e papéis sexuais” (WAITT; MARKWELL, 2006, p. 4). Concordando sobre certos
aspectos sobre o problema do estresse, cabe ressaltar que qualquer pessoa que vive no
mercado de trabalho responde a um alto nivel de tensdo, de competitividade e de inimeros
preconceitos, de género, de cor, de pertencimento a outras regides, principalmente aqui no
Brasil quando se trata de pessoas vindas do nordeste do pais. Portanto parece-nos que estas
analises absolutizam processos que seriam muito mais complexos e atingiriam todas as
pessoas.

Outra caracteristica dos consumidores gays € a de atribuir um significado especial e
desprender maiores esforcos em consumir produtos e servicos oferecidos por empresas
administradas por homossexuais, a fim de promoverem conexdes simbdlicas com a
comunidade gay, mesmo quando o produto ou o servi¢o ndo € considerado de alta qualidade
(KATES, 1998). Os bares, restaurantes e clubes voltados para o publico homossexual também
provocam reacdes internas importantes para o entendimento do comportamento do
consumidor gay. E nesses espacos que os homossexuais mantém sua rede de amizades,
interagem socialmente com os outros e podem expressar livremente sua identidade cultural e
sexual (HUGHES, 2002). A importancia do ambiente de servigcos de lazer como fator de
grande influéncia na experiéncia de consumo homossexual foi estudada por Haslop, Hill e
Schimidt (1998).

Em sua pesquisa realizada em bares gays, na cidade de Manchester, nos Estados
Unidos, Haslop, Hill e Schimidt (1998, p. 323) constaram que 0s homossexuais que
experienciavam o0s servigos oferecidos nos bares gays da cidade tiveram sentimentos de
liberdade, liberacdo, seguranca e de participagdo social. Duas influéncias-chave do ambiente
de servicos que atrairam e agradaram os consumidores gays foram a musica e a atmosfera do
local. Embora tenha sido a masica considerada uma importante influéncia no consumo, néo
foi constatado nenhum tipo especifico de musica que exercesse maior preferéncia entre 0s
homossexuais; 0 que existe, no entanto, é a preferéncia por determinadas musicas dependendo

da situacdo. Um dos entrevistados, por exemplo, afirmou preferir masicas com volume mais
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alto quando sai com outros amigos gays, contudo, essa preferéncia muda quando estd
acompanhado com seu parceiro para uma musica de fundo. O outro fator que pode exercer
influéncia no consumo gay, segundo o estudo, é a atmosfera. A atmosfera foi considerada
pelos respondentes como uma “integracdo de todos os aspectos do ambiente”, como a musica,
a decoracdo e os frequentadores do local. Cabe ressaltar que os melhores estabelecimentos
comerciais, ou aqueles que mais conquistam a fidelidade de qualquer tipo de consumidor,
oferecem servicos especiais, vinculados a qualidade, bom gostos e atendimento, portanto ndo
seria apenas um fendmeno estudado por estes autores.

Haslop, Hill e Schimidt (1998) também encontraram os valores mais aparentes entre
0s consumidores homossexuais durante suas experiéncias em um ambiente de servigos, que
vao ao encontro dos resultados identificados por Lukenbill (1999), que sdo a seguranca, a
oportunidade de poder se expressar, liberdade, comunidade, individualismo, hedonismo e
diversidade. Percebe-se, assim, como “a subcultura de consumo ajuda o individuo a
solucionar vérios problemas que estdo relacionados com a necessidade de liberdade,
identidade, afiliagcdo com outros” (KATES, 1998, p. 132).

Um estudo relevante na area de hospitalidade foi realizado por Poria (2006) e
demonstra o estado da arte de estudo sobre a experiéncia de gays e lésbicas em hotéis.
Segundo essa pesquisa, foi verificado que é importante para 0s homossexuais se sentirem
bem-vindos e aceitos quando sua orientacdo sexual € conhecida. Por esse motivo, 0s
participantes do estudo de Poria (2006) destacaram a sua satisfacdo quando os funcionarios de
hotéis alocam o casal de gays em apartamentos de cama de casal. 1sso, para eles, tem um
significado simbdlico, pois é na alocacdo em apartamentos com cama de casal que eles
percebem que sua orientacdo sexual é aceita no estabelecimento. De acordo com Poria (2006,
p. 330), “quase todos os participantes disseram que gostariam de sentir que eles estdo sendo
servidos e tratados pelos funcionarios do mesmo modo que os outros hospedes”. Outro
aspecto encontrado nesse estudo € o valor que os homossexuais entrevistados deram a
seguranca do local para os gays, em geral, e ao horario do café da manh& mais prolongado.

Além das peculiaridades dos produtos e servigos, 0s gays investem em empresas que
0s respeitam como seres humanos dignos. Por isso, os empreendimentos que possuirem
funcionarios homossexuais, financiarem instituicbes que defendem diferentes assuntos
relacionados com a vida dos homossexuais ou promoverem seus produtos ou Servigos
direcionados aos gays nos canais de comunicacdo, conquistardo o consumidor homossexual
(KATES, 1998; LUKENBILL, 1999). Segundo Kates (1998), a melhor maneira de atingir o

mercado homossexual € por meio do cultivo de uma relacdo comercial, de longo prazo e de
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beneficios mituos com os gays. Essa relacdo precisa ser construida com confianga, com
trabalho qualificado, ndo somente para o universo homossexual mas também para todos os

clientes.

3. METODOLOGIA

Considerando as premissas da pesquisa qualitativa de “procurar descobrir e entender
um fendmeno, um processo ou perspectivas ¢ visdoes de mundo das pessoas envolvidas”
(MERRIAM, 1998, p. 11), utilizou-se essa perspectiva na realizacdo deste estudo.

Foram entrevistados homossexuais, do género masculino, residentes a cidade do
Recife. A quantidade de sujeitos selecionados foi definida ao considerar a saturacdo de
informacBes das categorias formadas tendo em vista o alcance da resposta a questdao de
pesquisa. Como critério de selecdo desses sujeitos, optou-se por selecionar os que teriam
algum curso superior completo ou em andamento. Além disso, foi relevante o fato de que os
entrevistados se auto-definissem como gays, pois “o fato de um homossexual ser assumido
tem grande influéncia em seu comportamento de consumo” (NUNAN, 2003, p. 202), além do
que os entrevistados ndo se sentiriam constrangidos durante a coleta de dados.

A fim de selecionar os entrevistados, apds a identificacdo do primeiro respondente,
utilizou-se a técnica conhecida como snowball sampling (amostragem por “bola de neve”), na
qual um participante da pesquisa € conhecido individualmente pelo pesquisador (NUNAN,
2003) e, posteriormente, o investigador solicita aos respondentes a indicacdo de outros
sujeitos sociais que possam contribuir para a pesquisa (MCDANIEL; GATES, 2005). E
importante salientar que “esse tipo de amostragem sé funciona com populagdes cujos
membros se conhegam entre si, a exemplo da comunidade gay” (NUNAN, 2003, p. 204).

Salienta-se que, diferentemente da perspectiva quantitativa, que trabalha com amostras
maiores por buscar generalizacOes estatisticas, a abordagem qualitativa preocupa-se com o
exame detalhado do fenémeno, selecionando, assim, menor numero de pessoas para ter
condicBes de aprofundar o estudo e alcangar alto nivel de anélise. Desse modo, quando as
categorias que explicavam o fenbmeno estudado emergiram com consisténcia, percebeu-se
que o numero de entrevistados ja era suficiente (MERRIAM, 1998).

Por se tratar de estudo qualitativo, foi escolhida a entrevista semi-estruturada
(GRESSLER, 2004; PATTON, 2001), como instrumento de coleta de dados por permitir o

aprofundamento do tema pesquisado e por parecer mais adequada para que os aspectos do
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comportamento de consumo dos homossexuais pudessem ser descritos, compreendidos e
interpretados (NUNAN, 2003).

Por essa técnica, cada um dos respondentes foi entrevistado uma vez, em ambientes
variados, no periodo de um més, entre agosto e setembro de 2006. Todas as entrevistas
aconteceram na cidade do Recife, foram gravadas digitalmente e logo depois transcritas na
integra. E importante mencionar que os entrevistados ndo estdo identificados por seus
préprios nomes com a finalidade de preservar a sua confidencialidade. Assim, foram
utilizados nomes ficticios.

Por fim, tem-se a analise dos dados, levando-se em consideracdo a perspectiva
qualitativa. Nesse ambito, foram examinados os relatos dos respondentes, tendo sido
interpretados todos os dados, considerando-se a fundamentacdo tedrica que embasou este
trabalho. Com isso, identificaram-se categorias, que emergiram dos relatos dos entrevistados,

que respondessem ao problema de pesquisa.

4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo serdo discutidos os resultados com a finalidade de responder a pergunta de
pesquisa: Quais sdo as respostas internas dos consumidores gays entrevistados durante a
experiéncia de consumo nos hotéis? Nota-se que, dentre as reagdes internas propostas por
Bitner (1992), as respostas emocionais e fisiologicas foram as que mais se destacaram nesta
pesquisa. As respostas emocionais, dos entrevistados, identificadas foram a sensacdo de
liberdade, de privacidade, de tranquilidade e de paz, enquanto que as respostas fisioldgicas

dos entrevistados consistiram no conforto e no relaxamento que o ambiente de hotéis oferece.

4.1 Respostas emocionais

Segundo Waitt e Markwell (2006), para os homossexuais, viajar € uma forma de
mecanismo para escapar da clausura em que vivem no seu dia-a-dia e, por esse motivo,
percebem que o tempo em que ficam hospedados em hotéis € uma maneira de se sentirem
livres (PORIA, 2006). Isso é confirmado a partir da afirmacao de Jodo da Costa. Ele explica
que “Era, era uma questao sair daqui e ficar la tranquilo, sem ter a responsabilidade de estar
em sua cidade e ser quem vocé ¢ dentro da sua cidade”. Esse fato esté aliado a preferéncia dos
homossexuais entrevistados em viajar para Jodo Pessoa, na Paraiba, pois a distancia entre

Recife ndo é muito grande. Jodo da Costa apresenta os motivos que fizeram com que ele
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viajasse para Jodo Pessoa e retornasse a cidade e, consequentemente, ao mesmo hotel: “teve
uma questao que era perto e a gente poderia ter mais privacidade”.

Segundo Apadurai (1990), existe uma necessidade do ponto de vista de uma pessoa
cosmopolita passar despercebida entre os lugares que visita, pois isto exige certa competéncia,
qual seja a de saber se apropriar dos elementos culturais e simbdlicos que orientam os lugares
da cidade, diferentemente do turista que, por ndo ter este tipo de competéncia, é facilmente
reconhecido pelos moradores do local. Neste sentido o anonimato pode significar por um lado
0 exercicio de uma habilidade, como também o descanso do papel social que aprisiona o
comportamento do cidaddo. A questio colocada sobre o0 anonimato deve ser relativizada neste
caso, pois a proximidade entre as cidades é impeditiva para este tipo de expectativa e deve-se
levar em conta que acasos sempre ocorrem e todos estamos sujeitos a encontrar conhecidos
em toda a parte do mundo.

Além de fugir da cidade de origem, é nos hotéis que os homossexuais podem ter
momentos de privacidade com seus parceiros. Jodo da Silva também afirma que é importante
a postura do funcionario do hotel em relacdo a privacidade e descreve como os funcionarios
de um hotel em que se hospedou se comportavam e, por esse motivo, gostou muito: “eles ndo
invadem a sua privacidade, o que importa para ele é que vocé se sinta bem ao se hospedar ali,
mas eles ndo querem mais saber de vocé além disso”. Esta indicacdo reforgca nosso ponto de
vista sobre a perspectiva da privacidade como um bem que buscamos para viver nossos
momentos de lazer.

Além da privacidade, os sentimentos de paz e tranquilidade se sobressairam quando 0s
entrevistados relataram as experiéncias positivas que tiveram em suas hospedagens em hotéis.
Para Jodo da Costa, por exemplo, a experiéncia no restaurante de um hotel em que se
hospedou foi bastante significativa por passar uma atmosfera de tranquilidade e paz, e

descreve como era o restaurante e como se sentiu:

O café da manha era nessa parte do hotel que era tipo um janeldo de vidro como se fosse uma
parede de frente pro mar, a 4gua do mar batia e tinha umas pedras em baixo. A gente tomava
o café nessa parte. Olhava a paisagem, dava aquela sensacao de paz, parecia que estava na
praia e isso dentro da cidade.

Jodo da Silva também declara as razdes pelas quais gostou do tipo de decoracdo de um
restaurante de hotel: “Porque ¢ singelo, ¢ tranquilo, descansa a vista, porque eles prezam
muito pelo branco, aquelas coisas orientais, aquelas coisas muito limpas, muito organizadas e

isso realmente chama(m) a atengdo”. Esse depoimento de Joao da Silva corrobora o estudo de
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Lukenbill (1999), que afirma que a sensacdo de relaxamento é importante para 0sS
homossexuais entre trinta e quarenta anos.

Como foi percebido, ndo é somente para essa faixa de idade que o lazer e o
relaxamento sdo importantes, pois a sensacdo de tranquilidade foi identificada como
fundamental para todos os homossexuais entrevistados. Essa constatacdo pdde ser confirmada
a partir do depoimento de Eduardo Assis: “Eu gosto de um ambiente harmonioso, calmo e
tranquilo”. A busca da tranquilidade e paz pelos entrevistados confirma o que foi apresentado
nos estudos de Nunan (2003) e Lukenbill (1999), os quais afirmam que esse fenbmeno esta
intimamente associado com os elevados niveis de estresse produzido pela vida cotidiana. Mais
uma caracteristica de destaque € a necessidade de interacdo social que os homossexuais tém,
principalmente quando estdo em companhia de heterossexuais. Como foi mostrado
anteriormente, 0s gays que estdo em companhia de pais ou amigos heterossexuais preferem
ficar no lobby ou nas &reas sociais dos hotéis. Sdo nesses locais que 0s homossexuais
entrevistados podem ter algum tipo de contato com outras pessoas hospedadas ou com o0s
préprios funcionarios do hotel.

Jodo da Costa, por exemplo, gostava de ficar no lobby do hotel e explica suas razdes:
“Afi eu ficava meio que circulando nessa area, ficava chegando gente, era bem movimentado”.
J& Eduardo Assis acha positivo interagir com os funcionérios do hotel durante a hospedagem
e explica o que é importante em suas hospedagens: “quando vocé consegue se afeigoar por
algum funcionério do hotel, alguém que vocé fica brincando quando vocé estd num grupo
grande ai vocé consegue se afeigoar também pelo hotel”.

Diante disso, acredita-se que esta pesquisa ofereca, dentre outras, uma contribuicdo
significativa tanto para a literatura quanto para a pratica, ao observar que existe uma
necessidade, por parte dos gays acompanhados por heterossexuais, de interagir com outras
pessoas no hotel, enquanto que os homossexuais com 0 seu parceiro desejam aproveitar o
momento a Sos.

Esta questdo precisa, entretanto, ser relativizada, pois, dependendo do casal, a resposta
apresenta variagdes, seja pelo tempo em que eles estdo juntos, influenciando assim a
necessidade de privacidade, ou mesmo pelas caracteristicas de sociabilidade que cada pessoa

apresenta como performance social.

4.2 Respostas fisioldgicas
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Outro ponto que merece énfase € o valor da sensacdo de conforto que 0s homossexuais
atribuem as experiéncias positivas que vivenciaram, sendo esse um dos motivos para retornar
ao local, permanecer mais tempo ou considerar o servi¢o ou produto de qualidade. Segundo a
pesquisa realizada por Kates (1998), os homossexuais inferem uma qualidade superior quando
a experiéncia dos servicos proporciona conforto e este € um dos fatores mais importantes no
planejamento de suas viagens (CLIFT; FORREST, 1999 apud HUGHES, 2002). Isso vai em
concordancia com as declaracbes dos homossexuais entrevistados nesta pesquisa. Antdnio
Cavalcanti, por exemplo, afirma que: “eu gosto de me sentir bem, me sentir confortavel”. O
mesmo foi relatado por Gabriel Montenegro, quando questionado sobre o que o faz sentir-se
bem nos hotéis: “hotel com quarto bonito, confortavel, que vocé fica deitado [...]”. Pedro
Aratjo afirma categoricamente que “o quarto tem que ser confortavel [...]”.

De acordo com Jodo da Silva, o:

[...] atendimento personalizado, educagéo, a postura, a prontiddo em atender, a questdo da
propria delicadeza com a situacao, a discricdo para mim é fundamental. Entdo, 0 maximo de
profissionalismo e 0 minimo de intimidade porque eu acho que a relacéo é profissional a ndo
ser que o proprio cliente permita intimidade e ainda assim acho que, como profissional, vocé
tem que manter sua distancia, porque € assim que tem que funcionar, ndo tem que misturar
muito as areas. O que eu costumo dizer é que no Nordeste, por exemplo, vocé chega em uma
pousada e o0 dono ja quer ser seu intimo, comigo vocé jé perde seus pontos ai, eu acho que a
postura é essa, vocé ri com o cliente, trata bem, etc. e tal, mas vocé é cortado, vocé é polido,
entdo, isso conta muito em um hotel.

Esse depoimento também esta em consonancia com o estudo de Butcher (2005), o qual
advoga que o conforto social deriva do comportamento dos funcionarios no ambiente da
hospitalidade, podendo fazer com que o cliente se sinta relaxado ou ansioso durante a
interacdo com o funcionario. No caso de Jodo da Silva, um bom atendimento, ou seja, uma
interacdo positiva com os funcionarios do hotel pode fazer com que ele continue hospedado
no mesmo local por mais tempo ou volte a se hospedar nele por causa da sensacao de conforto
e relaxamento que essa interagdo pode proporcionar.

Para os homossexuais acompanhados pelos seus parceiros, no entanto, as areas sociais
dos hotéis, especialmente a piscina, sao um local para relaxar. Gabriel Montenegro, por
exemplo, gostou das piscinas de um hotel devido a sua variedade e a sensagdo de
relaxamento: “piscina com cachoeira, piscina com nao sei 0 que, piscina com massagem,
piscina com agua morna. Era um hotel que vocé faz questdo s6 pelo hotel, ndo faz nem
questdo de sair, 14 vocé relaxa [...]”. Antdnio Cavalcanti, que acompanhava Gabriel
Montenegro nesse hotel, também ressaltou a existéncia de uma piscina aquecida e

complementa: “[...] tinha piscina aquecida, entdo, tanto faz se estd no inverno, chega aquela
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hora de manha que vocé estd com medo de entrar na 4gua. Outra coisa, eu gosto de nadar.
Um hotel que tenha uma piscina que eu possa nadar, eu gosto de ficar nadando”.

Esses resultados estdo alinhados com aquilo que Clift e Forrest (1999), apud Hughes
(2002), ressaltaram em sua pesquisa. Eles constataram que o descanso e o relaxamento sao

considerados relevantes para os homossexuais, quando estéo planejando alguma viagem.

5. CONSIDERAGCOES FINAIS

Pdde-se, portanto, obter alguma compreensdo dos sentimentos dos homossexuais
entrevistados por meio da investigacdo de suas experiéncias de consumo, ao identificar suas
respostas internas emitidas. Essas respostas sdo o sentimento de liberdade, tranquilidade,
sensacdo de paz, privacidade, conforto e relaxamento. O conhecimento desses sentimentos e
sensacOes possibilita compreender melhor os significados internos que os homossexuais
levam consigo, podendo, assim, ser utilizado a fim de promover uma relagdo interpessoal e
(por gue ndo?) entre pessoas e organizacfes empresariais equivalentes.

Como foi mencionado anteriormente, € durante suas hospedagens em hotéis que 0s
homossexuais se sentem livres da cultura predominantemente heterossexual (ou livres da
homogeneidade), pois € nos apartamentos dos hotéis que eles podem se sentir livres para
expressar suas sexualidades e aproveitar o momento de mais intimidade com seus parceiros.

Observou-se também que, pelo fato de estarem hospedados em hotéis, eles sentem
privacidade para desfrutarem de momentos romanticos com seus parceiros. Por isso, a
necessidade de se sentirem confortaveis no apartamento de hotel também é importante, ja que
é nesse local que eles podem ser quem eles quiserem, sem se preocupar com a reacdo das
outras pessoas da sociedade. A sensacdo de relaxamento pode ser proporcionada quando
existe uma interacdo positiva com os funcionarios do hotel, provocando, assim, um conforto
social.

O fato de serem “livres” leva-0s a viajar, principalmente para cidades proximas do
Recife. A cidade de Jodo Pessoa, por exemplo, foi um dos lugares mais citados pelos
entrevistados e é vista como uma forma de reflgio mais acessivel por ser préxima e dispor de
hotéis com algumas caracteristicas preferidas por eles.

A sensacdo de tranquilidade € uma das reagdes internas mais relevantes, para que o
homossexual se comporte de maneira positiva. Os gays, de modo geral, se sentem estressados
e oprimidos no seu dia-a-dia devido a orientacdo sexual que escolheram para viver em uma
sociedade predominantemente heterossexual (LUKENBILL, 1999; NUNAN, 2003). Por isso,
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quando viajam, as sensacdes mais memoraveis sdo aquelas que os fazem sentir-se tranquilos,
em paz, relaxados e sem preocupacdes exteriores.

Percebeu-se, ainda, que as experiéncias dos homossexuais estdo intimamente
relacionadas com os estimulos dos canais sensoriais (visdo, audicdo, olfato e tato), além dos
sentimentos provocados pelo ambiente. Esses dois fatores fazem parte dos cinco médulos
experienciais estratégicos, que sdo a sensacdo, 0 sentimento, 0 pensamento, a acdo e a
identificacdo, propostos por Schmitt (2002).

Desse modo, acredita-se que, tanto na perspectiva cientifica quanto na da pratica
empresarial, possam ser utilizadas essas informagdes para o desenvolvimento desses campos
de atuacdo. Este estudo tem carater exploratério e indica-se a continuagdo de investigacfes
sobre essa tematica. Considera-se que esses dados podem fornecer uma compreensdo do
segmento homossexual, mas também de um publico mais exigente, pois nossa pesquisa teve
como publico pessoas com nivel universitario, indicando assim a necessidade de estabelecer
padrdes de qualidade nos servicos que atendam a um consumidor mais exigente e que tende a

crescer muito neste pais.
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