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Eixo Tematico: Rela¢Ges Sociais e diversidade

Festival de artes de Sdo Cristovao/SE: a percepc¢do e o comportamento de consumo do
publico LGBTQIA+

Arts Festival Séo Cristovédo/SE: the perception and consumer behavior of the LGBTQIA+
public

Elias Trindade dos Santos®
Tais Alexandre Antunes Paes?

RESUMO

O comportamento de consumo do publico LGBTQIA+ tem se tornado um tema cada vez mais
relevante no mercado, especialmente em eventos culturais, onde a diversidade e a inclusao
sdo primordiais. Diante disso, o presente estudo tem como objetivo analisar a percepcdo
sobre a prestacdo de servicos e o comportamento de consumo desse publico no Festival de
Artes de S3o Cristévao (FASC). Com o intuito de entender como o publico se sente e
consome durante o evento, foi realizada uma pesquisa quantitativa, descritiva e baseada em
estudo de caso. Foram aplicados os questionarios durante os trés ultimos dias do festival,
abordando o perfil sociodemografico, a prestacdo de servicos e o comportamento de
consumo dos participantes. A coleta de dados ocorreu em pontos estratégicos e em
diferentes momentos do evento, respeitando a diversidade e sem reforcar esteredtipos.
Entre os resultados, 51,5% dos entrevistados eram mulheres, 47% homens 1,5% e
preferiram ndo informar, com a maioria dos participantes sendo jovens de 19 a 25 anos e
residentes em Aracaju. O ponto positivo mais citado foi a drea de alimentacdo e o ponto
negativo mais mencionado foram os banheiros. Além disso, todos os entrevistados
relataram sentir-se confortaveis para expressar sua sexualidade no FASC, indicando que o
festival é considerado um ambiente acolhedor e gay friendly. Contudo, foi ressaltada a
necessidade de melhorias para torna-lo ainda mais inclusivo.

Palavras-chave: turismo LGBTQIA+; comportamento de consumo; Festival de Artes de Sao
Cristovao; gestdo de servicos.

ABSTRACT

The consumption behavior of the LGBTQIA+ public has become an increasingly relevant topic
in the market, especially at cultural events, where diversity and inclusion are paramount.
Given this, the present study aims to analyze the perception about the provision of services
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and the consumption behavior of this public at the Sdo Cristévao Arts Festival (FASC). In
order to understand how the public feels and consumes during the event, quantitative,
descriptive research based on a case study was carried out. Questionnaires were
administered during the last three days of the festival, addressing the sociodemographic
profile, service provision and consumption behavior of participants. Data collection took
place at strategic points and at different moments of the event, respecting diversity and
without reinforcing stereotypes. Among the results, 51.5% of those interviewed were
women, 47% men and 1.5% preferred not to inform, with the majority of participants being
young people aged 19 to 25 and residing in Aracaju. The most mentioned positive point was
the food area and the most mentioned negative point were the bathrooms. Furthermore, all
interviewees reported feeling comfortable expressing their sexuality at FASC, indicating that
the festival is considered a welcoming and gay-friendly environment. However, the need for
improvements to make it even more inclusive was highlighted.

Keywords: LGBTQIA+ tourism; consumer behavior; Festival de Artes de Sao Cristévao;
service management.

1 INTRODUGCAO

Entender o comportamento do consumidor é um elemento chave para desenvolver
estratégias eficazes de marketing e promover a fidelidade a marca, principalmente em
mercados segmentados (Solomon, 2023). O publico LGBTQIA+® vem crescendo em todo o
mundo e no Brasil o nimero de LGBTQJA+ assumidos é 2,9 milhdes* de acordo com o IBGE
(2019), e que querem atendimentos e servicos sem discriminacdo e que se sintam
confortdveis em se expressar nesses locais.

E um publico que consome muitos produtos e servicos turisticos sendo estes fiéis aos
estabelecimentos ou servicos quando se sentem bem atendidos (Trigo, 2009). Tal segmento
de mercado gera capital financeiro para as empresas favorecendo o aumento da economia
nas cidades, como, por exemplo, quando ocorre o evento da Parada do Orgulho LGBTQIA+
em S3o Paulo que movimentou aproximadamente RS 764 milhdes na economia local em

2022°, de acordo com o Observatdrio de Turismo e Eventos de S3o Paulo, em apenas um dia

3 Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais, Queer, Intersexo, Assexuais e outras.
* Dados apresentados por Alerrandre Barros (2019).

®> Dado retirado no site da Prefeitura de S3o Paulo. Disponivel em:
https://capital.sp.gov.br/web/turismo/w/noticias/335279. Acesso em 09 abr. 2025.
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de evento. Além deste também existe o Festival de Artes de S3o Cristovao (FASC) em
Sergipe, evento este que recebe turistas LGBTQIA+ de varias cidades do Brasil e movimenta
a economia local.

Diante desse contexto, o presente estudo objetiva analisar a percepc¢do do publico
LGBTQIA+ sobre a prestacdao de servigos e o comportamento de consumo no Festival de
Artes de S3o Cristévao/SE.

Compreender a prestacdao de servigcos no Festival de Artes de S3o Cristévao é
fundamental para avaliar sua adequag¢ao ao publico LGBTQIA+ e tragar estratégias que
aumentem o numero de visitantes. Em Sergipe, hd uma caréncia de estudos sobre o
comportamento de consumo desse segmento em eventos, bares, restaurantes e meios de
hospedagem, sendo um publico relevante para o turismo. A pesquisa também visa contribuir
para o debate sobre politicas publicas e estratégias que possam tornar o festival mais
acolhedor, além de incentivar a geracdo de conhecimento académico sobre o turismo
LGBTQIA+ no estado, promovendo a quebra de paradigmas e fomentando a inovacao.

REFERENCIAL TEORICO
2.1 Turismo LGBTQIA+

O mercado direcionado ao publico LGBTQIA+ esta crescendo formado por Gays,
Lésbicas, bissexuais, transsexuais, além de outras sexualidades como o Queer, Intersexo,
Assexuais e outras que vem surgindo com as evolugdes sociais. Através deste crescimento do
publico LGBTQIA+ em espagos que antes ndo eram ocupados por eles, foi que houve a
contribuicdo para o surgimento do mercado gay friendly, que Oliveira (2022) define por
atividades econ6micas voltadas aos consumidores LGBTQIA+ buscando produtos e servigos
alinhados as suas identidades e preferéncias, destacando-se pela for¢ca de consumo desse
segmento.

Segundo Trigo (2009), o Turismo Gay Friendly, ou Turismo LGBTQIA+, é um segmento

gue se destaca no turismo e envolve o planejamento, operacdo e divulgacdo de destinos
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turisticos voltados ao publico homossexual ou simpatizantes. Esse segmento abrange desde
a promocao e comercializacdo de produtos e servicos especificos até a gestdo e marketing
de novos ou antigos destinos que integram essa segmentacdo. O Turismo LGBTQIA+ inclui
diversas subcategorias, como esportes, cultura, moda, beleza, gastronomia e eventos
especificos, e pode ser trabalhado de forma exclusiva ou no contexto de inclusdo social e
cidadania. Mas este segmento ndo é homogéneo, mesmo que pertenca a um grupo com
interesses parecidos, existe uma diversidade de comportamentos e motivagoes.

Mesmo sendo um segmento/nicho diverso, sua base é o conceito Friendly, ou seja,
tem que ser acolhedor e sem preconceito, segundo o Expedia® 58% dos turistas LGBTQIA+
passam mais tempo pesquisando os destinos para identificar se é menos perigoso, que vai
ao encontro da revista Attitude que informou que 27% dos turistas homossexuais ja
sofreram preconceito durante uma viagem e que 60% perceberam LGBTfobia na viagem’.
Porém, mesmo com essas estatisticas, o Brasil é o segundo destino Gay Friendly mais
procurado e seguro da América Latina, devido a ter leis aprovadas e decisdes da suprema

corte a favor das pessoas LGBTQIA+ segundo o site Fergusson e Fergusson (2023).
2.2 Gestao de Servicos

Tendo em vista o segmento de mercado de LGBTQIA+ a forma como a prestacdo de
servicos ocorre é extremamente relevante, visto que este é um publico que preza por
servicos de qualidade. A gestdo de servicos em setores como hotelaria, alimentos e bebidas,
e transportes requer atengao redobrada, especialmente por lidar com a intangibilidade e a
subjetividade dos prestadores, o que torna a avaliacdo da qualidade um desafio ainda maior
(Coelho; Mayer, 2020).

Além disso, a gestdo de servicos também perpassa na qualificacdo e capacitacdo do

servico, principalmente quando entra na prestacdo de servico para o publico LGBTQIA+,

® Dois tergos dos americanos LGBTQ+ acreditam que a representagdo na midia é “muito deficiente”, de acordo
com pesquisa Orbitz Grupo Expedia (2021).

" Quase um em cada quatro leitores da Attitude teve problemas para fazer check-in em um hotel como um
casal do mesmo sexo, segundo Will Stroude (2021).
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onde é necessaria uma prestacdo sem preconceito e naturalizada, para este publico se sentir
acolhido e por consequéncia ter uma boa qualidade na prestacao.

Ao se definir o servico compreende-se que este consiste no ato de
desempenhar/a¢des de uma atividade, sendo sua principal caracteristica a intangibilidade,
ou seja, o servico ndo pode ser palpado, diferente do produto, manufaturado em forma
fisica, sendo assim tangivel. Conforme recente definicdo, servicos sdo atos ou desempenhos
gue ndo resultam na posse de algo tangivel, mas sim na criacdo de valor intangivel por meio
de interacGes e experiéncias (Gorni Neto, 2020). A execu¢do de um servico pode estar ou
nao ligada a um bem concreto. A esséncia que separa o produto (bens) de um servico é o

grau de intangibilidade, ou seja, a falta da esséncia fisica no servico.

2.3 Eventos

Os eventos sdo um conjunto de servicos e acontecimentos planejados e ndo
rotineiros, decorrentes de encontros de varios interesses, sociais, profissionais, técnicos,
cientificos, entre outros, que podem ser utilizados como um produto turistico. Segundo
Barichello, Fernandes e Hoffman (2022, p. 45), um evento é definido como “um conjunto de
acdes planejadas estrategicamente para atingir objetivos especificos e proporcionar
experiéncias significativas ao publico-alvo”. Essa definicdo contemporanea reforca a
importancia do planejamento estratégico voltado para resultados.

E percebido que, cada vez mais, aumenta o nimero de eventos no Brasil, assim como
o mercado LGBT, ocasionando a criacdo e fortalecimento de eventos para este publico, seja
como fator principal de foco ou secunddrio, muitos eventos utilizam o termo “diversidade”
para atrai-los, com isso é notdvel a preocupacdo de empresas e organizacbes em criar
produtos e servigcos, devido ao Pink Money do publico em questdo (Moreschi; Martins;
Craveiro, 2011 apud Nascimento; Oliveira; Leite Junior, 2024).

Os eventos com um publico LGBTQIA+ que também seja gay friendly tém se tornado

frequentes em diversas partes do mundo, devido ao mercado entender e perceber sua
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potencialidade, oferecendo um ambiente acolhedor e inclusivo para a comunidade
LGBTQIA+. Além de serem importantes para o fortalecimento da identidade e da cultura
LGBTQIA+, esses eventos também representam uma oportunidade Unica para empresas e

marcas se conectarem com esse publico.
2.4 Marketing e comportamento do consumidor

Conforme Magdes (2019), o marketing envolve identificar as necessidades e desejos
do publico-alvo, utilizando estratégias que agreguem valor, promovam o fortalecimento da
relacdo entre consumidores e organizagbes, e contribuam para o alcance dos objetivos
organizacionais.

Para Kotler e Keller (2012, p. 4), “marketing é um processo social pelo qual individuos
e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca
de produtos de valor entre si.” Ou seja, as necessidades do ser humano podem ser obtidas
pelo processo do marketing, que para Castelli (1991, p.17), o “marketing significa
fundamentalmente gerir a empresa orientada para o cliente, isto é, para suas necessidades e
desejos, sem esquecer que todas as acées empreendidas pelo marketing visam de alguma
forma ao lucro”, que vai ao que Kotler e Keller (2012) definem, com o adicional desejo, ou
seja, além de satisfazer as necessidades através das estratégias de marketing, também se
busca satisfazer os desejos dos individuos.

O marketing tem a finalidade de entender os desejos e necessidade dos
consumidores, com isso é fundamental compreender o comportamento dos consumidores
LGBTQIA+, pois é entendendo como eles se comportam que podem ser utilizadas
ferramentas de forma estratégica nas atividades de marketing da empresa ou organizacdo
visando atender as demandas de tal publico.

Assim, Solomon (2023) entende que, o comportamento do consumidor abrange o
estudo dos processos pelos quais individuos ou grupos selecionam, compram, utilizam ou

descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e
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desejos. Esse campo de estudo é essencial para que o marketing possa influenciar os
processos de compra dos consumidores, entendendo suas motivacdes e comportamentos.

Kotler e Keller (2012) identificam quatro fatores principais que influenciam o
comportamento dos consumidores: culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Esses fatores
determinam como os individuos tomam decisGes de compra e interagem com produtos e
servigos. O entendimento dessas influéncias é essencial para que o marketing seja capaz de
adaptar suas estratégias de forma eficaz, visando atender as necessidades e desejos dos
consumidores.

O fator cultural exerce a maior influéncia, pois abrange os valores e percep¢des
basicos, moldados pela cultura familiar. A cultura, segundo eles, é o principal determinante
dos desejos e comportamentos das pessoas, sendo formada por valores como sucesso,
individualismo e liberdade, transmitidos desde a infancia.

Os fatores sociais estdo relacionados ao ambiente social, como grupos de referéncia,
familia, papéis e status. Grupos de referéncia podem exercer influéncia direta, como amigos
e familia, ou indireta, como associagdes e grupos religiosos. Essas influéncias sociais podem
moldar escolhas de produtos e servicos por meio de conversas, recomendacgdes e confianca
no grupo.

Os fatores pessoais incluem caracteristicas individuais como idade, ocupacao,
situacdo econOmica, estilo de vida e valores pessoais. Ja os fatores psicolégicos abrangem
motivagdo, percepg¢do, aprendizagem e memodria, que afetam a forma como os
consumidores respondem aos estimulos do marketing.

Esses quatro fatores, combinados, formam a base para a compreensdo do
comportamento do consumidor, auxiliando as empresas a adaptar suas estratégias de

marketing para melhor atender as necessidades do publico.

2.5 Festival de Artes de S3o Cristovao (FASC)
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O Festival de Artes de S3o Cristévdo é um evento que movimenta diversas
manifestacdes culturais, artisticas, literarias e musicais na cidade histdrica de Sao Cristévao,
em Sergipe. Este festival envolve diversidade desde o seu inicio, que foi na época da ditadura
em 1972 devido as comemoracdes do Sesquicentenario da Independéncia do Brasil, tendo
como iniciativa do evento a Universidade Federal de Sergipe - UFS, devido a solicitacdo do
Governo Federal. Com isso, um grupo de profissionais entre professores e colaboradores da
UFS ficaram responsaveis por organizar o festival, contando com a¢bes de extensdao, como
cursos e palestras para os visitantes e autdoctones no evento (Azevedo, 2009).

Desde o inicio do festival, em sua esséncia, houve manifesta¢des artisticas sob a dtica
da sociedade em si, como o festival de filmes amadores, concertos de corais, apresentacoes
teatrais, oficinas de poemas, entre outros. Por ser um festival que envolve manifestacdes
culturais e artisticas em uma época onde se tinham restricdes sobre a cultura, o festival
incomodou o sistema ditatorial se contraponto ao regime ditatorial (Sa, 1995).

Atualmente o Festival de Artes de Sao Cristdovao é realizado pela Fundacao Municipal
de Cultura e Turismo (Fumctur) e se enquadra como um Megaevento, chegando a ter 50 mil
participantes por dia em 2022.2 Por ser um megaevento cultural, o festival se torna bastante
importante, devido a sua proposta de valorizar as diversas culturas que Sergipe tem, além de
continuar com as ag¢des de extensdo, como palestras e oficinas, contribuindo com a
valorizacdo da educacdo e também gerando renda e economia na cidade.

O FASC, atualmente, é um dos principais festivais culturais do estado de Sergipe,
sendo frequentado por diversos grupos sociais, com isso vem sendo representado como um
festival da diversidade, seja entre as pessoas, quanto as diversas manifesta¢des culturais de
Sergipe, tendo esta imagem de diversificacdo sendo fortalecida pela prefeitura de Sao
Cristévao e as midias oficiais do festival.

Considerando o Festival De Artes de Sdo Cristévdao em 2024 com sua 37° edicdo, este
ocorreu nos dias 1 a 4 de dezembro. O evento comemorou 50 anos de histéria, contando

com 134 atra¢des com diversas areas da cultura, artes, literatura.

& A edicdo de 50 anos do FASC chegou com recorde de publico e sem ocorréncias, segundo dados da Prefeitura
de S3o Cristovao/SE (Mesquita, 2022).
8
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Sendo que destas 134 atracdes, 115 sdo sergipanas, 25 sdo-cristovenses € uma
atracdo internacional. A cidade foi tomada por diversas atracdes durante estes quatro dias,
nas ruas foram tomadas por cortejos de grupos afros, folcldricos e percussivos, além dos
palcos de teatro e danca, dois palcos de shows, saldes de artes visuais, saldo de literatura,
saldes de oficinas como fotografia, desenho, poesia, bordado, circo, oficinas e cinema®. E
possivel destacar a presenga de artistas LGBTQIA+ que ocuparam o evento, como cantores
representativos da comunidade, incluindo Daniela Mercury, Almério, Mc Tha, Iran Barbosa e
Isis Broken.

O festival também promoveu cortejos, como o ‘Pro Amor Passar’, realizado em
parceria com ONGs e movimentos sociais que apoiam o publico LGBTQIA+. Além disso, o
espaco ODS contou com a realizagao do Sarau de Talentos LGBTQIA+ durante os 21 dias de
ativismo, entre outras diversas atra¢des. A maior parte dessas informacgdes foi divulgada no

Instagram oficial do festival.
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para alcancar o objetivo deste estudo, baseou-se em uma pesquisa de carater
descritivo e exploratério. O método empregado foi o estudo de caso Unico, com a verificacao
de alguns aspectos comportamentais do publico LGBTQIA+ e da organizacdo do evento FASC
em Sdo Cristéovao. Esse método é frequentemente aplicado em pesquisas de campo que
analisam uma unidade, como um grupo social, familia, instituicdo, empresa, ou uma situacdo
especifica (Michel, 2009). A intencdo é entender esses casos em seu proprio contexto,
identificando suas causas e propondo solucdes ou respostas para os fendmenos observados.

Com base nesses aspectos foi aplicado um questionario para os visitantes LGBTQIA+
identificados no Festival de Artes de Sdo Cristévao considerando uma amostragem nao

probabilistica. Assim, houve a utilizacdo de um questiondrio estruturado com perguntas

® A programac3o completa do Festival de Artes de S3o Cristovio estd disponivel em:
https://publicacao.saocristovao.se.gov.br/post/confira-a-programacao-completa-do-festival-de-artes-de-sao-
cristovao.
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fechadas que foi dividido em trés blocos, o primeiro bloco foi composto por perguntas
relacionadas ao perfil sociodemografico dos participantes, o segundo abrangeu
guestionamentos relacionados a prestacao de servico do festival e o ultimo bloco sobre o
comportamento dos consumidores LGBTQIA+.

Foram aplicados um total de 71 questionarios, sendo 66 considerados validos por
terem sido respondidos por completo, nos trés ultimos dias do festival (02/12/2022 a
04/12/2022), para que se pudesse entrevistar um maior nimero de pessoas por se tratar de
um final de semana. Para a coleta de dados optou-se por disponibilizar os questiondrios em
forma fisica e também pela ferramenta google forms. Como a pesquisa considerou um grupo
muito especifico, os questionarios foram aplicados em pontos e momentos diferentes no
festival, sendo estes nas apresentagdes musicais de artistas LGBTQIA+, no cortejo “Pro Amor
Passar”, no Sarau de talentos “LGBTQIA+ nos 21 dias de ativismo” durante todo o evento.

Para analisar e tabular os dados foi utilizado o Software Microsoft Excel, pois permite
gue os usudrios organizem e manipulem dados de maneira rdpida e eficiente gerando

frequéncias que foram apresentadas através de graficos.
4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Com relacdo ao género dos visitantes LGBTQIA+, a maioria foram mulheres com
51,5%, porém ndo é um numero discrepante, sendo 47% da amostra composta por homens
e 1,5% preferiram ndo informar, seguido que a maioria dos pesquisados eram formados por
jovens de 19-25 anos, indicando um percentual de 72,7%. Em seguida estdo os individuos
entre 26-40 anos (25,8%) e um pequeno percentual de 1,5% de individuos com até 18 anos.
Tendo em vista a escolaridade, a maioria dos pesquisados eram estudantes do ensino
superior com 65%, 15% apresentavam ensino superior completo, sendo 11% com o ensino
médio completo e 5% cursando o ensino médio e 4% referente a opg¢ao outros que estavam

cursando a pés-graduacao.

10
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Também foi possivel perceber que a grande parte dos visitantes eram solteiros,
chegando a 83,3% e apenas 16,7% casados ou unidos, com uma parte consideravel sem
ocupacao, abrangendo 36,4% dos pesquisados. Aparecem 33,3% de pessoas que trabalham
em empresas privadas, 19,7% sdo autbnomos, 6,1% trabalham na rede publica, 1,5% sao
empresarios e 3% indicaram a op¢ao de outros como pesquisadores.

Foi possivel observar que grande parte dos visitantes sdo solteiros (83,3%), enquanto
16,7% sao casados ou em unido estdvel. Além disso, os dados indicam uma rela¢do direta
entre a condicdo de empregabilidade e a participacdo no evento, com 36,4% dos
participantes sem ocupagado. Entre os ocupados, 33,3% trabalhavam em empresas privadas,
19,7% eram auténomos, 6,1% estavam na rede publica, 1,5% eram empresdrios e 3% se
classificaram como pesquisadores.

Perante tais dados, é possivel notar que a maioria dos entrevistados sdo estudantes
universitdrios, com isso, muitos graduandos ja tem uma cultura de aguardar pelo FASC para
participar do festival.

A origem das pessoas entrevistadas que faziam parte da amostra LGBTQIA+ por sua
maioria sdo de Aracaju com 65%, seguida de Sdo Cristévao (6%), e Nossa senhora do Socorro
com 3%, outras cidades do estado com 2% cada respectivamente, sendo estas: Itabaiana,
Tobias Barreto, Porto da Folha e Itabi. Fora de Sergipe estavam pessoas das cidades de
Maceid 5%, Penedo com 2% ambos do estado de Alagoas, Salvador com 4%, e Recife com
3% sendo que estas cidades sao as que ficam mais perto de Sergipe. Além destes estiveram
pessoas presentes das cidades de lguatu-CE e S3o Paulo ambos com 2%, sendo a
predominancia de visitantes nordestinos (98%) e 2% da regidao sudeste.

E possivel perceber que a maioria dos visitantes sdo de Aracaju e das cidades do
estado de Sergipe, dando como resultado um festival caracterizado por um publico local. O
fato da maioria dos entrevistados serem de Aracaju ocorre porque a grande parte sdo
estudantes do ensino superior onde concentra-se as principais faculdades e Universiade em

Aracaju e S3o Cristévdo. E relevante que o festival busque a necessidade em expandir seu
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publico de visitantes de outros estados, uma vez que a cultura sergipana pode ser conhecida
por outras regides e localidades.

O festival pode utilizar estratégias de divulgacdo em outras cidades, em feiras de
turismo, fazendo com que seja conhecido como um dos principais festivais de artes de
Sergipe, com isso a promocao do festival podera chegar a outros estados e também articular
estratégias de parcerias com agéncias de viagens, fazendo com que as agéncias insiram o
festival em pacotes de viagem.

Outra sugestdo seria utilizar sites e aplicativos, como o Instagram para impulsionar e
direcionar de forma estratégica a promocdo do festival para atrair visitantes de outras
cidades e reafirmando que é um festival que celebra a cultura, diversidade e pluralidade.

Tendo em vista a segunda parte do questiondrio, este buscou analisar a organizacao
e a prestacdo de servico do festival. Em relacdo aos canais de comunicacdo do evento,
apresentado no Grafico 01, percebeu-se que 71% dos entrevistados conheceram o evento
por meio da indicagao de parentes e amigos, 27% em redes sociais, sendo este o Instagram,
e a opc¢do outros representou apenas 2%. E perceptivel que os parentes e amigos tem
grande influéncia na promoc¢ao do evento, a famosa “boca a boca”, também conhecido
como “Buzz” no marketing, sendo este meio de promog¢do um dos principais fatores de
influéncia social. Segundo Kotler e Keller (2012) é mais facil as pessoas serem influenciadas
pelos amigos, pois esta é uma influéncia direta, continua e informal, passando despercebido

por eles, porque é algo natural, esta intrinseco nos grupos sociais.

Grafico 1 - Como conheceu o FASC?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Quando perguntados sobre qual foi o principal ponto positivo percebido no festival
(Gréfico 2), 43,6% indicou a area de alimentacdo, 22,8% a seguranca, 16,8% a limpeza, 10,9%
a sinalizacdo do evento, como placas de informacdo e o atendimento com 5,9%. Tendo em
vista tais dados, é notdrio que a drea de alimentacdo foi o principal ponto positivo, tendo
uma praca no festival somente com servicos de alimentos e bebidas e durante todo o espaco
do festival contendo bares, restaurante, food trucks' e feiras de comida. Outro item que
recebeu destaque e que pode ser observado foi o quantitativo de policiais durante o evento,

contribuindo para a sensacao de seguranca durante todo o evento e a limpeza da cidade.

% Food trucks: veiculos que transportam e vendem comida.
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Grafico 2 - Principal ponto positivo percebido no Festival

Area de alimentacao
43.6%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Com relacdo ao principal ponto negativo, percebido pelos visitantes LGBTQIA+ no
festival (Grafico 3), 38% indicaram os banheiros como sendo problematicos, sendo estes
poucos para comportar a quantidade de pessoas no festival, 24% relataram problemas na

sinalizacdo e a seguranca representou 11%.

Grafico 3 - Principal ponto negativo percebido no Festival

Area de alimentagiio

Seguranca
11%

Sinalizacéo ( placas de informacgdes etc.)
24%
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A varidvel seguranca é interessante de se observar mesmo sendo um ponto positivo
no grafico 02, foi avaliado por 11% dos pesquisados como sendo um ponto negativo do
festival, sendo de suma importancia reforgar a seguranga e a sensa¢dao da mesma no FASC,
mesmo com uma boa quantidade de policiais e avaliagdo dos visitantes LGBTQIA+, é um
ponto a ser pensado, ou seja, ser melhorando continuamente, ja as varidveis atendimento,
area de alimentagdo e limpeza cada um obteve 6% e a opgdao outros representou 9%.
Destacando os atrasos na programacdo, em especial no terceiro dia de festival no palco
principal, além das reclama¢Ges quanto aos banheiros, é possivel ressaltar que o
atendimento ficou com 6% de avaliacGes negativas, mesma porcentagem do ponto positivo,
sendo nimeros baixos.

Foi questionado também sobre quem mais influenciou os visitantes LGBTQIA+ a ir ao
evento (Grafico 4), corroborando com os outros dados ja apresentados, 83% foram
influenciados pelos amigos, 11% conjuges e 6% outros, sendo deste destacado o motivo de
sua proépria influéncia “eu mesmo”, é nitido que este fator social direto de grupos de
influéncia continua e informal. O grupo de amigos, mais uma vez, vem sendo bastante
destacado, principalmente pelo fato do grupo de pesquisados apresentarem em sua maioria
um perfil de estudantes, como abordado anteriormente, sendo possivel os gestores do
evento focar em estratégias direcionadas a grupos de amigos e reforcar que o festival é para

lazer entre amigos e socializagcdo também.

Grafico 4 — Quem mais influenciou a sua vinda para o evento?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Ainda com relacdo ao fator pessoal, foi perguntado se eles se identificam com o FASC
(Gréfico 5), uma vez que, fazem parte do publico LGBTQIA+, sendo que a grande parte dos
pesquisados respondeu que sim (97%), ou seja, a autoimagem é um dos motivos de querer
frequentar um evento, sendo perceptivel que eles se reconhecem com o evento e se
identificam, dando uma sensacdo de familiaridade, com isso o festival contribui para a
ascensdo social do publico LGBTQIA+ e como visto, este tipo de publico prefere consumir
bens e servico quando se sentem representados ou quando se reconhecem como parte do
produto ou servigo.

Como afirma a revista Attitude 92% da comunidade LGBTQIA+ se envolvem com a
cultura queer (LGBT) local, 53% irdo participar de algum evento gay friendly*, devido a se
sentirem representados e confortdveis com o mesmo grupo social e minoria social, além de
participarem de eventos gay friendly locais, ou seja, eventos que sdo acolhedores e sem

preconceito para o publico LGBTQIA+.

Grafico 5 — Vocé se identifica com o FASC uma vez que faz parte do publico LGBTQIA+?

" Quase um em cada quatro leitores da Attitude teve problemas para fazer check-in em um hotel como um
casal do mesmo sexo, afirma Will Stroude (2021).
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Fonte: Elaborado pelo autor.

E por fim, foi questionado se os entrevistados se sentem confortaveis no FASC para
demonstrar sua sexualidade, ou seja, serem eles mesmo sem se restringir. Desta forma,
100% dos pesquisados se sentem confortaveis em demonstrar sua sexualidade, com isso, é
nitido que o FASC é um festival acolhedor para o publico LGBTQIA+, onde eles podem
demonstrar sua sexualidade, tornando, um festival plural e com diversidade, corroborando
de que o Festival de Artes de S3o Cristovao é um ambiente gay friendly, mas que precisa

melhorar para se tornar mais acolhedor e qualificado.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao longo deste estudo, foi possivel compreender a importancia e relevancia do tema
abordado, principalmente em entender ndo apenas como uma demanda de pessoas
LGBTQIA+ do ponto de vista mercadoldgico, mas também em perceber que este grupo
sofreu e ainda sofre preconceito por expressar sua sexualidade e amor por pessoas do
mesmo sexo ou por géneros que ndo sdo reconhecidos desde o nascimento pela sociedade.
O turismo pode ajudar a incluir as pessoas LGBTQIA+ na sociedade e aproximar pessoas de

diferentes pensamentos, com resultados que incluem a naturalizacdo da diversidade sexual
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e de género na sociedade. O objetivo principal deste estudo foi analisar a percepcao sobre a
prestacdo de servicos e o comportamento de consumo do publico LGBTQIA+ no Festival de
Artes de S3o Cristovao/SE.

Considera-se que o objetivo foi alcancado, pois foi possivel analisar a prestacdo de
servicos, com destaque para os seguintes resultados: 71% dos consumidores LGBT+
conheceram o FASC por indicacdo de amigos, enquanto o Instagram se destacou como a
principal ferramenta de divulgacao, sendo mencionado por 27%. Entre os pontos positivos, a
area de alimentacdo foi ressaltada por 43,6% dos participantes. No entanto, também foram
identificados aspectos negativos na prestacao de servigos, como banheiros (38%), sinalizagao
(24%), seguranca (11%) e atendimento (6%).

Em relagdo a identificacdo do perfil dos demandantes LGBTQIA+ do FASC foram
alcancados com éxito, visto que é formado, por sua maioria, por jovens estudantes do
ensino superior, com um equilibrio de género, entre 19 - 25 anos, sendo a maioria solteiros,
sem ocupacao, com origem de Aracaju, predominante da regido do Nordeste. A analise do
comportamento destes consumidores também foi alcangada, com destaque principal que
sua influéncia principal para ir ao evento foram seus amigos (83%).

Foi possivel também entender que o FASC é um ambiente acolhedor para o publico
LGBTQIA+ (98%), além de que todos se sentem confortdveis em expressar sua sexualidade
(100%), concluindo que o festival de artes de Sao Cristovao é um espaco acolhedor, ou seja,
gay friendly que pode ser utilizado pelos gestores como foco de promocgao a inclusdo social
deste grupo minoritario.

Vale ressaltar que este trabalho apresenta limitagdes que devem ser consideradas
em estudos futuros. Uma das principais limitacdes foi o mapeamento das pessoas LGBTQIA+
no festival, visto que este é um perfil invisivel na sociedade. Ou seja, é dificil identificar se
uma pessoa faz parte deste publico apenas por meio de observacdo, uma vez que a
identificacdo de uma pessoa LGBTQIA+ por seus trejeitos € um modo preconceituoso e

reforca esteredtipos. Para contornar essa limitacdo, foram utilizadas outras técnicas, como a
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busca por este publico nos shows de artistas LGBTQIA+. No entanto, é importante ressaltar
gue a identificacdo desse perfil para fins de estudos de mercado é uma tarefa desafiadora.

Diante do exposto, sugere-se que novas pesquisas sejam realizadas a fim de
aprofundar o conhecimento sobre o tema, especialmente no que se refere ao
comportamento do consumidor LGBTQIA+ em Sergipe no ambito do turismo e atrativo gay
friendly no Estado.

Espera-se que este estudo possa servir de inspiracdo e referéncia para futuros
estudos académicos e para profissionais que atuam na area. Acredita-se que a investigacdo
cientifica é fundamental para o avan¢o do conhecimento e para a solu¢do de problemas
sociais relevantes.

Por fim, é importante destacar que os resultados obtidos sdo um bom ponto de
partida para futuras andlises e estudos que busquem compreender melhor a demanda do
publico LGBTQIA+ em Sergipe e a forma como o mercado pode atender a essa demanda de

forma mais eficiente e inclusiva.
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