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RESUMO

A comunidade LGBT+ ¢ composta de pessoas lésbicas, gays, bissexuais, transgénero ¢ demais
pluralidades de género/sexualidade. A producao de eventos para este segmento vem ganhando espago,
por diversos motivos, que passam pelo viés economico, politico e social. Brasilia, capital do Brasil, é a
cidade foco deste estudo que tem como objetivo geral analisar os eventos LGBT+ produzidos em
Brasilia e os processos de criatividade e inovacao utilizados por seus produtores, e como objetivos
especificos: a) estudar o mercado de eventos de Brasilia voltado para o piiblico LGBT+; b) analisar o
perfil dos produtores de eventos LGBT+ da capital; ¢) entender o processo de criagdo e inovagao dos
eventos. Os procedimentos metodoldgicos utilizados nesta pesquisa, sdo de carater qualitativo, com
coleta de dados através de questiondrio aplicado para 32 produtores de eventos da cidade. Como
principais resultados, evidenciou-se que apesar do pouco tempo de atuagdo dos produtores de eventos
no mercado, os mesmos estdo atentos e atualizados com as demandas do publico consumidor que se
apresenta cada dia mais exigente e em busca de qualidade e inovag@o nos eventos, destaca-se também
a questdo da identidade de género entre quem produz e quem consome os eventos LGBT+, como
também a formag@o académica de nivel superior da maioria dos respondentes.
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ABSTRACT

The LGBT+ community it’s composed by people who identify itselves as lesbian, gay, bissexual,
transgender and all the other possibilities of gender/sexuality. The production of events to this
segment it’s gaining space by many reasons, that has economic, social and political meanings.
Brasilia, capital of Brazil, it’s the focus of this research that its general objective is analyse the
LGBT+ events produced in the city and the methods to use creativity and innovation used by its
producers. This research has as specific objective: a) study the segment of LGBT+ events in Brasilia;
b) analyse the producers’ profile; c) understand the process of creativity and innovation used in the
events. The methodological proceeding used in this research is qualitative, with dada collect, through
a form applied to 32 local events producers. As main results, became evident that altrought the short
time working with events, the producers are attended and updated with the demand of its consuming
public that presents itself each day more demanding and in search of of quality and innovation in the
LGBTH events, as also the academic formation of these producers.

Keywords: Events, LGBT, Brasilia, Creativity, Innovation.
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INTRODUCAO

Para entender a comunidade LGBT+, composta de pessoas lésbicas, gays, bissexuais,
transgénero e demais pluralidades de género/sexualidade, deve-se ter como base dois
elementos: identidade de género e sexualidade. Segundo Jesus (2012), a identidade de género
¢ como a pessoa se identifica e ¢ identificada como homem ou mulher perante a sociedade. Ja
a sexualidade ¢ a orientagdo sexual de cada individuo.

A sexualidade ¢ a atragdo afetivossexual que um individuo tem por outro ser humano.
O género de uma pessoa, ou seja, como ela se identifica seja homem, mulher, os dois ou
nenhum desses dois, ndo interfere em por quem esta pessoa vai se atrair. Tendo isso como
base, a sigla LGBT, estd referente a lésbicas, gays, bissexuais e transgéneros. O termo
lésbicas ¢ referente a mulheres que se atraem por mulheres; gays sdo homens que se atraem
por homens; bissexuais sdo pessoas que se atraem pelos géneros masculino e feminino; e
pessoas transgénero sdo os individuos que se encaixam no termo popular “trans”, isto €, que
nao se identificam com o género de nascimento. Existe um conceito chamado ‘“conceito
guarda-chuva” para entender os transgéneros. “Guarda-chuva” pelo fato de ter varias
vertentes. Dentro da transgeneridade existe, por exemplo, travestis, transexuais, drag queens,
drag kings, queers, etc. Existem, também, as pessoas consideradas intersexuais, que sao
pessoas que, por configuracdes diferentes de cromossomos, tecidos testiculares e ovarios
dividindo o mesmo espago, ndo se identificam nem como homens, tampouco como mulheres.
A intersexualidade refere-se a sexualidade de um ser humano, considerando-se o “terceiro
sexo”. Sendo assim, a sigla LGBT se abre para essa pluralidade de género e sexualidade, pois
existem muitas vertentes da comunidade e conforme o ganho de visibilidade dessas vertentes,
as siglas vao ganhando espago na nomenclatura. Existe a forma “LGBTQI+” que ¢ adicionado
0 “Q”, para queer, o “I” para intersexual e o simbolo de adicao, que ¢ o “+”, significando a
adicdo de demais vertentes da comunidade LGBT. Neste artigo sera utilizada a forma
simplificada da sigla: LGBT+, sendo que LGBT, representa gays, 1ésbicas, bissexuais e
transgéneros, € o simbolo de adicdo “+” para dar significado as pluralidades de género e

sexualidade.
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Para compreender como a comunidade LGBT+ surgiu, € preciso entender o conceito
de heteronormatividade. Segundo Jaqueline Jesus (2012), a heteronormatividade ¢ o
entendimento das pessoas heterossexuais como seres “normais”. Assim, qualquer pessoa que
saia desse padrdo “normal”, ¢ considerada fora da norma, o que justificaria sua discriminagao
a comunidade LGBT.

Em 1995, nasce a maior e primeira rede de organizacdes LGBT+ brasileira, a ABGLT
(Associacao Brasileira de gays, 1ésbicas e transgénero) que junta mais de 200 organizagdes
(ONG’s e pequenos grupos diferentes) sendo considerada a maior rede LGBT+ da América
Latina. A partir da ABGLT, houve um grande processo de criacdo de redes nacionais dessa
comunidade para um amplo “acolhimento” das demais vertentes do movimento LGBT+. Em
2007, havia sete redes: a ABGLT, a Rede Afro LGBT, a Associacdao Nacional de Travestis
(ANTRA), o Coletivo Brasileiro de Bissexuais (CBB), a Associagdo Brasileira de Lésbicas
(ABL), a Liga Brasileira das Lésbicas (LBL) e o Coletivo Nacional de Transexuais (CNT)
(SIMOES, 2009). O surgimento dessas organizagdes, contribui para o fortalecimento de
diversos eventos relacionados e organizados com foco nessa comunidade.

Porém, a primeira manifestacdo publica do movimento homossexual no Brasil ocorreu
em 1980, em uma passeata contra a discriminagdo policial contra os homossexuais de Sao
Paulo. Depois de ter-se o entendimento de LGBT+ como uma comunidade, transformou-se
em festa com o tempo, mas ndo deixando de lado sua importancia politica. Em 2004 a Parada
do Orgulho LGBT+ de Sao Paulo foi reconhecida como a maior do mundo, sendo considerada
uma das maiores mobilizagdes brasileiras, levando mais de 1 milhdo de pessoas em todas suas
edi¢des (JESUS, 2010).

Segundo Agatha Guerra (2010), em sua pesquisa sobre Turismo LGBT em Brasilia, a
comunidade LGBT+ detém um poder aquisitivo relevante. Pessoas LGBT+ tém 30% mais de
disposi¢do para gastar dinheiro com cultura, entretenimento, turismo e outros tipos de
consumo. Cerca de 70% dos gays de Brasilia sdo das classes A e B, ou seja, possuem um
maior poder de consumo. Com base nesses dados, os empresarios do Distrito Federal

consideram esse publico como de grande potencial financeiro. Esse fendmeno ¢ chamado de
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pink money: quando ha um interesse lucrativo na comunidade LGBT+, sabendo que ela

poderd consumir e fazer crescer o produto e a empresa fornecedora.

Entende-se com isso que os consumidores com maior poder financeiro, também sao
clientes exigentes, que conhecem tendéncias e inovacgdes dos produtos e servigos que
consomem, ¢ buscam prestadores de servico que atendam suas expectativas. Sendo assim, o
uso da criatividade ¢ fundamental, no processo de criagdo e producdo de produtos e/ou
eventos inovadores (ECONOMIA CRIATIVA, 2019). Processos inovadores sao atividades
voltadas para trazer novidades e a comunidade LGBT+ se mostra disposta para isso, visto que
geralmente fazem parte do grupo que langa moda, em diversos setores da economia, o que nao
¢ diferente no setor de eventos.

Essa pesquisa tem como objetivo geral analisar os eventos LGBT+ produzidos em
Brasilia e os processos de organizagdo criativo-inovadores utilizados por seus produtores. Ja
0s objetivos especificos sdo:

e Estudar o mercado de eventos de Brasilia voltado para o publico LGBT+;

e Analisar o perfil dos produtores de eventos LGBT+;

e Entender o processo de criacdo e inovagao dos eventos LGBT+.

1 FUNDAMENTACAO TEORICA

1.1 Conceituando eventos

Para Zanella (2003, apud Piscopo 2012), evento ¢ uma unido de pessoas realizada em
um local ou uma data planejada, ou ndo, visando a celebragdo de algum acontecimento
significativo e importante, com intuito de estabelecer contatos de natureza cultural, social,
familiar, comercial, religiosa, cientifica, etc. Watt (2007), complementando Piscopo (2012),
ressalta que “um evento especial reconhece um momento unico no tempo, com cerimonia €
ritual, para satisfazer necessidades especificas”. Levantando essa discussdao para o lado
analitico do conceito de eventos, segundo Matias (2004, p. 75-76, apud COUTINHO, 2010),

evento pode ser definido por quatro analises. A primeira dessas analises de Matias (2004) ¢:
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como uma a¢do de um individuo sob uma pesquisa, organizacdo, e implementacdo de um
projeto, com objetivo de chegar em seu publico-alvo. A segunda analise nos mostra que
eventos sdo um conjunto de atividades profissionais feitas com o intuito de atingir seu publico
com lancamento de produtos, jogadas de marketing usando entidades famosas, ou empresas
conhecidas, com o objetivo de indicar seu conceito ou reintegrar sua imagem. J4 a terceira
analise diz que eventos sdo um ato comemorativo, com a finalidade de recuperar, seu
publico-alvo. E, por ultimo, a ultima analise mostra que eventos sao uma soma de agdes

planejadas com a intenc¢ao de alcancar resultados e valores.

Com isso, se entende que evento ¢ um acontecimento planejado que tem algum
objetivo e, trazendo para o viés de eventos para o publico LGBT+, os eventos para esse
publico necessitam do uso da criatividade e da inovagao para se tornarem mais atrativos para
quem os consome, visto que a comunidade LGBT+ ¢ um tipo de publico que estd atento a

produtos voltados para entretenimento, cultura e lazer.

1.2 Criatividade e inovacio

Devido a mudangas drasticas no mercado causadas pela globalizagdo, a era digital, e a
evolugcdo do marketing, empresas de diferentes portes e segmentos estdo sendo obrigadas a
irem atras de novas solugdes de gestdo, com base na pesquisa de Aratjo et al (2010, CHIBAS
et al, 2013). A inovagdo passou a ser uma pega predominantemente importante para o sucesso
e desenvolvimento de empresas. Nao basta entregar o produto com eficiéncia e qualidade, ¢
preciso que seja exposto novidades, caracteristicas ou aperfeicoamentos no produto. Inovacao
representa implementar, desenvolver e gerar novas idéias ou novos procedimentos para o

mercado.

Criatividade e inovacdo sdo pecas fundamentais para empresas que precisam se
reinventar, ou empreendedores que desejam criar um negocio inovador. Criatividade ¢ a
habilidade do ser humano de gerar ideias novas. A inovac¢do ¢ a criatividade usada no
caminho da mente para o mercado. Inovacdao ¢ quando se obtém uma idéia, e essa idéia ¢

gerada, desenvolvida e convertida em valor (ECONOMIA CRIATIVA, 2019).
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Segundo o Manual de Orientagdes Gerais sobre Inovagdo (2011), a etimologia da
palavra inovagdo, que ¢ derivada do latim “innovatus”. O in, significando “movimento para
dentro”, mais o adjetivo novus, significando “novo”. Com isso, se tem o entendimento de que

a inovacao € o movimento em busca do novo.
Chibas et al (2013 p. 7), explica que:

as organizagdes inovadoras seja ela de pequeno, médio ou grande porte, sdo aquelas
que conseguem sempre se reinventar, buscando sempre uma forma de encontrar o
novo. Incentivam a geragdo constante de idéias, mesmo as que ndo saem do papel.
Apostam no que ndo faz sentido numa primeira impressdo, olham para onde
ninguém esta olhando, mergulham em projetos desenganados. Essas empresas ndo
s6 estimulam como também ajudam as pessoas a pensar diferente. (CHIBAS;
PANTALEON; ROCHA, 2013 p. 7).

A partir desses embasamentos sobre criatividade e inovagao, e relacionando com o
mercado de eventos. O produtor de eventos necessita, no minimo, usar de sua criatividade
para produzir um evento e pensar em formas de surpreender o seu publico, tornando o evento
uma constante novidade para seu frequentador. Essa habilidade, criativa e inovadora, permite
ao produtor de eventos, uma forma de sustentar o seu produto por varias edigdes, com

novidades e novas tendéncias que sdo fundamentais para manter a atratividade do evento.

1.3 As Paradas do Orgulho LGBT+

Uma pesquisa sobre eventos LGBT+, ndo pode deixar de mencionar as as Paradas do
Orgulho LGBT+. Segundo Jesus (2010), as paradas sdo eventos massivos de cunho politico
que visam engrandecer a visibilidade da luta LGBT+. A Parada significa, para quem se
identifica como sendo da comunidade, um lugar onde se tem liberdade e espaco

politico-social.

De acordo com a Associacdo Brasileira de Gays, Lésbicas, Bissexuais, Travestis e
Transexuais (ABGLT), em 2008 ocorreram mais de 195 paradas do orgulho LGBT+ no
Brasil. A Parada da cidade de Sdo Paulo é a maior do mundo, reunindo mais de 3 milhdes de
pessoas em sua 23* edi¢do, no ano de 2019. A parada da capital paulistana movimentou, em

2019, 403 milhoes de reais na economia da cidade, devido a alta atividade de turistas LGBT+
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nessa época do ano. O valor ¢ 40% maior do que o de sua edicdo anterior, mostrando grande

importancia econdmica da Parada para o municipio de Sdo Paulo (PINHONI, 2019).

Em Brasilia ocorrem diversos eventos voltados para a comunidade LGBT+, mas o
evento da comunidade de gays, lésbicas, bissexuais, transgéneros e demais pluralidades de
género/sexualidade, que recebe maior destaque ¢ a Parada do Orgulho LGBT+. Conforme
Garonce (2019), a parada de Brasilia ¢ a terceira mais antiga do pais, perdendo apenas para a
do Rio de Janeiro, que acontece desde 1995, e a de Sdo Paulo, que acontece desde 1997. A
primeira Parada do Orgulho LGBT+ de Brasilia ocorreu em 1998 e vém tendo edigdes
durante os anos desde entdo (G1, 2008). O evento tomou propor¢des grandiosas no decorrer
dos anos, e isso se torna visivel quando estabelece-se uma comparagdo de duas paradas: a de
2008 com a de 2018, este intervalo de 10 anos, representa a progressao de publico do evento.
No ano de 2008 a parada LGBT+ de Brasilia recebeu cerca de 22 mil visitantes, que a
chamavam de “parada gay”, na época titulavam dessa forma porque os espagos das pessoas
bissexuais, lésbicas, transgéneros e as outras pluralidades de género/sexualidade ndo eram
massivamente reconhecidos. Ja a parada de 2018 reuniu, segundo Marques (2018), por volta
de 70 mil pessoas; dando um salto de 48 mil pessoas durante essa década que percorreu entre
a parada de 2008 e a de 2018. A Parada do Orgulho LGBT+ do ano de 2019 conseguiu
superar todas as estimativas, reunindo por volta de 160 mil pessoas, de acordo com a matéria
de Campoli (2019). Comparando com a edi¢do do ano anterior, a parada de 2019 conseguiu
levar 90 mil pessoas a mais para sua edi¢do, mostrando que o evento estd em notdrio

crescimento a cada edicao.

Todo esse entendimento se mostra util quando se € possivel visualizar como a Parada
do Orgulho LGBT+ de Brasilia cresceu durante os anos. O grande aumento dos numeros de
participantes de uma edi¢do anterior da Parada para uma mais atual torna notério o
crescimento desse produto, mostrando que € um evento em ascensdao no mercado de eventos

LGBT+ de Brasilia.

Jesus (2010) afirma que parte da populagdo ndo-LGBT+ do pais ndo entende a

normalidade de uma vivéncia sexual-afetiva dessa comunidade, assim, a luta LGBT+ visa, por
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meio das paradas, reivindicar as autoridades publicas seus direitos. Desse modo, as paradas
podem, também, ser interpretadas como passeatas reivindicatorias por direitos iguais, com um
carater politico e social. Jesus (2010) afirma:

Como fendomenos sociais que demonstram adaptagdo e busca por inclusdo na
identidade social brasileira, essas Paradas sdo eventos ritualizados, que podem ser
compreendidos como teatralizagdes entre o carnaval e a passeata politica (JESUS,
2010, p. 17).

Em continuidade, a pesquisadora em 2013, complementa:

As paradas sdo articulagdes sociais representativas da racionalidade das
manifestacdes de massa, conforme apregoado por Surowiecki (2004), dado serem
resultantes da organizacdo de longo prazo efetuada por grupos de defesa dos direitos
humanos de LGBT, os quais se constituem como um movimento social
relativamente estdvel e coeso, face a variedade de institui¢des e identidades de grupo
que o compde (JESUS, 2013, p. 2).

1.4 Espacos LGBT+ de Brasilia e suas possibilidades de inovac¢ao

Galinkin (2003, apud JESUS, 2010) observa que quando espagos sao ocupados por
determinados tipos de publicos, o espago fica estigmatizado com o perfil daquele consumidor.
Isso, por consequéncia, atrai pessoas que por ventura se interessam pelo publico que
frequenta o dito espaco. Esse espaco, apos ser estigmatizado pelo publico, vira o territorio
daquele segmento de consumidor. De acordo com a pesquisa de Agatha Guerra (2015, apud
CONTAIFER, 2014), segundo dados apontados pela Secretaria de Turismo, apresentados pelo
jornal Correio Braziliense, no ano de 2013 uma média de 4 milhdes de pessoas visitaram
Brasilia. Guerra (2015) afirma que a capital do Brasil vem, com o tempo, se preparando para

o recebimento da comunidade LGBT+.

O Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR) comecou a anunciar Brasilia como
uma cidade “LGBT+ friendly”, que significa sendo uma cidade receptiva para pessoas que se
identificam como lésbicas, gays, bissexuais, transgénero e demais pluralidades de
género/sexualidade. Segundo Guerra (2015), Brasilia oferece bares, restaurantes, saunas,
boates e festas para o publico LGBT+. Um exemplo disso € a casa noturna Victoria Haus,

voltada para o publico LGBT+ da capital, que estd no mercado desde 2011, este ¢ um
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exemplo de territorio, conforme explica Galinkin (2003), a casa noturna Victoria Haus ¢ um

territorio do segmento LGBT+, em Brasilia.

Um espago LGBT+ que trouxe novidade para a capital foi o projeto Contém, que teve
sua inauguracdo em 2017 e, segundo a pesquisa de Rosualdo Rodrigues (2017), o local
funcionava como uma ocupacao de um espago vazio entre dois blocos do comércio da SQN
105, sendo um conjunto de contéineres que proporcionava ao frequentador gastronomia,
diversdo e lazer. A inspiracdo para os produtores do espaco Contém veio de iniciativas de
Berlim e Sao Paulo que haviam aderido a utilizagdo de contéineres em seus eventos. O projeto
Contém encerrou sua primeira temporada na SQN 105 e reabriu, a segunda temporada, na
Funarte, o espago, se tornou rapidamente uma atracdo inovadora para a comunidade.
Apresentando como inovacdo a utilizagdo de processos ecoldgicos para melhor
aproveitamento do local, espaco de exposicdes artisticas, local para lancamento de livros,
palco para shows e performances e tela de cinema ao ar livre. O projeto Contém passou por
trés temporadas: em 2017 na SQN 105, em 2018 na Funarte e em 2019 na abandonada Piscina
de Ondas do Parque da Cidade. Os produtores buscaram ressignificar um local de grande
importancia no passado do brasiliense criando um evento de grande porte, fazendo com que o
local voltasse a ser frequentado, s6 que de outra forma. Antes o que era uma piscina, 0s

produtores transformaram em um espago promissor para eventos (PRISCO, 2019).

Outro espaco que merece ser mencionado nesta pesquisa € o pub Lah no Bar, que ¢
um local que usou da criatividade e inovagdo para impactar o publico LGBT+ de Brasilia com
pista de danca, bar, local para aniversarios, em um formato novo para o nicho LGBT+ de
Brasilia. A ideia inicial do local ¢ que seus participantes fiquem de pé¢, visto que local oferece
poucos lugares para sentar, pois os organizadores acreditam que de pé ha uma maior interagdo
social dos participantes como um todo. Porém, a maior inovagao que esse espago LGBT+
trouxe para o mercado de eventos da cidade, foram seus espagos instagramaveis.

(ROCHADEL, 2019).

1.4.1 Espacos instagramaveis
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Para entender os espacgos instagramaveis, € preciso se ter um entendimento do que ¢ a
rede social instagram. Segundo Piza (2012) Na visdo da informatica, o Instagram ¢ um
aplicativo para smarphones desenvolvido para executar tarefas praticas para o usudrio do
programa. O aplicativo foi langado para o publico no dia 6 de outubro de 2010 e segundo seus
desenvolvedores, tinha como finalidade resgatar o estilo fotografico “instantdneo”, que o
usuario tirava uma foto e a foto era impressa em um pequeno papel. A empresa Polaroid
Corporation, em sua ascensdo, popularizou esse mercado de fotos instantaneas com a maquina
fotografica Polaroid. O aplicativo para celulares instagram foi inspirado nesse estilo
fotografico de fotos instantdneas. De acordo com a definicdo de Kaplan e Haenlein (2012,
apud ROLDAO, 2018). as redes sociais, com o Instagram incluso, sio um grupo de
aplicagdes que permitem seus usudrios fazerem uma troca simultanea de conteudos. Segundo
eMarker (2017. apud ROLDAO, 2018) estimava-se que o niimero de utilizadores das redes
sociais se ascendeu para mais de 2,4 milhdes de usudrios. A palavra “instagramavel” nao
existe no diciondrio do portugués brasileiro, mas tem sua origem da palavra “Instagram” com

<

o sufixo “-vel”. Sufixo é o elemento agregado a uma palavra com objetivo de alterar seu
significado. De acordo com Pereira et al (2013), o significado do sufixo -vel pode ser
expresso pela perifrase ‘que pode’, ‘capaz de’. Neste sentido, nota-se que um local
“instagramavel” ¢ um lugar que pode, que ¢ capaz e que valha a pena ser compartilhado no

aplicativo Instagram.

O ja mencionado pub Lah no Bar foi todo projetado por seus arquitetos para ser um
ambiente instagramavel, tendo destaque peculiar em sua iluminagdo e no uso inteligente de
luzes néon coloridas. Entendendo que a iluminagdo ¢ essencial para uma boa foto o Lah no
Bar foi inteiramente pensado para que fosse possivel o usudrio tirar uma foto através de seu
celular e rapidamente postar em seu perfil nas redes sociais. A estratégia chamou bastante
atencdo do publico LGBT+ brasilienses, pois rapidamente houve varias publicagdes no

instagram de pessoas que visitaram o local desde sua inauguracdo (ROCHADEL, 2019).

Tal estratégia desses espacos instagramaveis, € entre outras, apresentam-se como

ferramentas de inovagdo que além de motivar o publico, sdo utilizadas como divulgagdo e
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promogdo dos espacos, uma midia espontanea, que ao ser compartilhada, atinge ndo somente

o publico alvo do espaco.

2  PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodologicos utilizados nesta pesquisa, sdo de carater
quantitativos, com coleta de dados através de questiondrio e posterior analise. As técnicas de
recolha de dados utilizadas foram a pesquisa bibliografica e participagao direta participante.

Buscando a etimologia da palavra qualitativa, vem da palavra qualidade, que tem sua
origem da palavra qualitas, que significa esséncia, em latim. Indica a parte mais central e
relevante. Qualidade, também, aponta para dimensdo da intensidade. Complementando a
pesquisa quantitativa, que visa a quantidade de niimeros atingidos, a qualitativa visa saber o
que aquele numero estd querendo dizer buscando saber as dores, as emogdes e as vivéncias
daquele devido nimero que estd sendo estudado (DEMO, 2014).

A presente pesquisa ¢ de natureza aplicada com carater descritivo visto, que a partir da
publicacao dos resultados da pesquisa, sera possivel entender o mercado de eventos LGBT+ e
também as inovagdes realizadas pelos produtores de eventos, refletindo em possiveis
mudangas e adaptacdes no mercado de eventos LGBT+ de Brasilia. Segundo Barros e
Lehfeld (2007), a pesquisa descritiva ndo ha interferéncia do pesquisador com o objeto de
pesquisa. O objeto ¢ investigado procurando descobrir sua natureza, sua frequéncia de
ocorréncia, suas causas €, também, suas caracteristicas.

Koche (2011) acrescenta que a pesquisa descritiva também ¢ chamada de
nado-experimental, que estuda as relagcdes entre duas ou mais variaveis de um apresentado
fenomeno, sem a manipulacao do pesquisador nessas variaveis. O pesquisador, nesse caso, €
um observador que faz estudos criticos de um determinado objeto.

A escolha da pesquisa qualitativa, foi considerada a abordagem mais apropriada para o
caso, pois a pesquisa procura conhecer sob o ponto de vista dos produtores de eventos

LGBT+ questdes de cunho demografico e questdes abertas para eles darem sua propria
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opinido. Essa pesquisa foi feita através de um questionério na plataforma google forms, com
15 perguntas, sendo 02 abertas e 13 fechadas, diretamente direcionadas para os produtores de
eventos LGBT+ de Brasilia. Do total de 35 questiondrios enviados digitalmente para os
produtores, 32 foram respondidos. A partir das respostas, foi possivel realizar a analise dos

resultados apresentados no topico a seguir.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Participaram da pesquisa 32 produtores de eventos LGBT+ do Distrito Federal. O
questionario da pesquisa procurou investigar, a primeira questao, a identidade de género dos
produtores; visto que, como sdo eventos para a populacdo LGBT+, ¢ importante saber se
quem produz o evento se enxerga pertencente a comunidade.

Quando questionados, na primeira questdo, se identificam-se pertencentes a
comunidade LGBT+, (81,3%) dos respondentes afirmaram que se identificam inseridos, o que
demonstra uma relagdo ndo somente profissional de organizacdo de eventos para esse
determinado publico, mas também pessoal, pois a alta porcentagem comprova que esses
produtores também sdo frequentadores dos eventos pesquisados. E importante ressaltar que
esses eventos sdo produzidos majoritariamente de pessoas LGBT+ para pessoas LGBT+, ou
seja, cria uma confianga de quem produz e de quem consome, pois esses individuos lutam
pelas mesmas causas e se identificam uns com os outros.

O grafico a seguir ¢ referente a segunda questdo do questionario. Buscou-se saber a
identificacdo do género dos produtores. A questdo central era identificar por qual género os

eventos LGBT+ de Brasilia sao predominantemente produzidos:
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Grafico 1: Género que se identifica

Fonte: Elaboracao prépria

2. Qual género vocé se identifica?

32 Respostas Y 4 6,3%
S12.5%

46,9% =

Homem cis
Ndo-binario
e Mulher trans

e Mulher cis

= 34.4%

O grafico mostra que, dentro dos 32 que responderam, (46,9%) sdo homens cis,
demonstrando que os homens cis s3o parte maioritaria na producdo de eventos LGBT+ de
Brasilia. Em seguida, indica-se que (34,4%) sdo mulheres cis. H4, também, pessoas
transgénero que responderam a pesquisa: (12,5%) foram mulheres trans e (6,3%) foram

2

ndo-bindrios. Segundo Jesus (2013), “cis” vem do termo “cisgénero”, que ¢ usado para
designar pessoas que se identificam com o mesmo género que foi atribuido em seu
nascimento. Ja a identidade de género “ndo-binario” ¢ quando o individuo nao se identifica
sendo do género masculino ou feminino.

A terceira questdo buscou responder qual a orientagao afetivo-sexual dos produtores.
Quase metade dos 32 que responderam sd@o homossexuais, com a porcentagem de (46,9%);
em seguida, (28,1%) responderam que sdo bissexuais; (21,9%) afirmaram que sao
heterossexuais, o que mostra que dentro das 32 pessoas, 7 foram pessoas nao-LGBT; por
ultimo, (3,1%) afirmaram ser pessoas pansexuais que ¢ uma orientacdo sexual, assim como a

homossexualidade e a bissexualidade, pois sdo pessoas que sentem atragdo afetiva-sexual por

todas as possibilidades de género ou orientagdes sexuais, conforme explica Jesus (2012).
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A quarta questdo aborda a faixa etdria dos produtores de eventos, com resultado
preponderantemente jovem. Sendo a maioria (43,8%) entre 26 a 29 anos, seguidos de 22 a 25
anos, com (25%); em seguida pessoas entre 30 a 33 anos, com (15,6%); com (9,4%) pessoas
de 38 a 41; pessoas de 18 a 21 anos ficaram com (6,3%), o que desperta a atengdo pois mostra
que pessoas de 18 a 21 anos ja atuam na producao de eventos para a comunidade LGBT+ de
Brasilia. A pergunta posterior, mostra que apesar de grande parte dos produtores de Brasilia,
serem jovens, grande parte possui algum tipo de formagao.

A quinta questao foi relativa a formacao académica dos respondentes:

Gréfico 2: Formagao em curso superior ou técnico

Fonte: Elaboracdo prdpria

5. Tem formacdo em algum curso superior ou técnico?

32 Respostas
L 0%

18,1% —

Sim
o Ndo

No que se refere a formagao académica, a maioria com (78,1%) afirmam possuir curso
superior. Ja (21,9%) dos produtores afirmaram ndo ter nenhuma formagao superior ou técnica,
infere-se que por se tratar de eventos, um setor que ainda possui profissionais que atuam de
forma autonoma e sem exigéncia de uma formagdo académica, alguns produtores nao
percebem a necessidade de uma formacao técnica ou superior. Porém, mesmo com a
peculiaridade da area de eventos, o indice de produtores com formacdo ¢é superior e

consideravel.
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A sexta questdo procurou saber, dos (78,1%) que responderam que tém formacao, em
qual area ¢ a formacdo deles. E possivel entender que a maioria dos cursos colocados sdo
relacionados a ciéncias sociais e comunicagdo, sendo eles: Administracdo, Comunicacao
Social, Relacdes Internacionais, Comunica¢do Organizacional, Design, Jornalismo,
Psicologia, Publicidade, Recursos Humanos, Contabilidade entre outros.

A sétima questdo do questiondrio foi relativa ao tempo em que os produtores estdo no

mercado de eventos LGBT+ de Brasilia:

Gréfico 3: Tempo em que trabalha com eventos

Fonte: Elaboracdo propria

7. Trabalha com eventos ha quanto tempo?
32 Respostas 0
L%

43.8% ~125h
O/0=

2 a5anos

N
6 a9 anos 1 ]2’5%

e Mais de 10 anos
e Menos de 1 ano 0
®1ano 9,4/0

Os produtores sdo relativamente novos no mercado, pois segundo o grafico, (65,7%)
dos produtores estdo no mercado de eventos de Brasilia hd menos de 5 anos. Isso € mais da
metade dos 32 que responderam. Este dado mostra claramente, que o mercado de eventos
voltados ao publico LGBT+ de Brasilia ¢ recente, visto que, ha cinco anos atrés, (65,7%) dos
produtores, ndo produziam eventos voltados para esse nicho. Neste sentido, a presente
pesquisa, demonstra que de 2014 a 2019, houve um avancgo significativo na producdo de
eventos para o publico LGBT+, caracterizando-o como um mercado de oportunidades.

Em relacao a média de publico participante dos eventos, a nona questao esclarece:
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Gréfico 4: Média de publico participante dos eventos

Fonte: Elaboracdo prdpria

9. Qual a média de publico em seus eventos? 0
40,6%
32 Respostas V7

9.4% -
=12,5%

® Menos de 50 pessoas
50 a 100 pessoas ]2 5% -
100 a 200 pessoas !
@200 a 300 pessoas A
@ 300 a 400 pessoas 1 3’]%

@ 400 a 500 pessoas 9’4% ]2’5%

® Mais de 500 pessoas

O grafico mostra que (40,6%) dos 32 entrevistados produzem eventos para mais de
500 pessoas; em seguida, (12,5%) produzem eventos de 300 a 400 pessoas; (12,5%) de 100 a
200 pessoas; (12,5%) produz para menos de 50 pessoas; (9,4%) de 200 a 300 e (9,4%) de 400
a 500. O grafico apresenta a diversidade de porte dos eventos realizados em Brasilia, visto que
(50%) dos produtores que responderam produzem eventos para mais de 400 pessoas, mostra
que eles estdo capacitados para realizar eventos para um publico relativamente grande.

A questdo de numero dez investiga se os produtores estdo restritos ao mercado de
eventos de Brasilia, ou se atuam em outros estados. O resultado obtido foi de que 10, do total
de 32, afirmaram que produzem eventos em outras unidades federativas, o que corresponde a
(31,3%). Entende-se que esta questdo, possibilita ao produtor uma maior proximidade com
novas tendéncias, instigando a inovacdo e a criatividade na realizacdo de eventos, porém
constata-se que a maioria atua no mercado de Brasilia. A pessoa que visa trabalhar com
eventos criativos e inovadores, precisa estar sempre atento as novas tendéncias e também
buscando inspiragdes com as atualidades do mercado. Com isso, € possivel se reinventar
como profissional da area de eventos. Os produtores de Brasilia se espelham em quem esté

em ascensdo no mercado e, tendo contato com o mercado de eventos de outros estados,
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ampliam seus conhecimentos e agugam sua criatividade, para melhor aproveitamento desse
conhecimento em suas produgoes.

A décima primeira pergunta ¢ relativa a quantidade de colaboradores que compdem
suas equipes. Mais da metade dos 32 produtores responderam que suas equipes possuem entre
1 a 10 colaboradores, com a porcentagem de (56,3%); (18,8%) afirmaram que a equipe ¢
composta de 20 a 50 pessoas; e (12,5%) apontaram que a equipe ¢ formada de 10 a 20
pessoas. Desse modo, percebe-se que um pouco mais da metade das equipes de eventos ¢
formada maioritariamente por um nimero pequeno de pessoas.

Em relagdo a idade média do publico, a décima segunda questdo, aponta que:

Grafico 5: Média de publico que frequenta os eventos

Fonte: Elaboracdo prépria

12. Qual idade média do seu publico? 0
32 Respostas 40,6 /ﬂ
/

209.4% —

18 a 25 anos
e 25a30anos

4

E surpreendente o grafico dessa questdo, pois nao ha existéncia do publico de pessoas
com mais de 40 anos de idade. A média de idade do publico que consome os eventos LGBT+
de Brasilia ¢ 100% menor de 30 anos. Pessoas de 18 a 25 anos ficaram no topo da
porcentagem com (59,4%), e pessoas de 25 a 30 com (40,6%). Os eventos de Brasilia para a
comunidade LGBT+ sdo, em sua maioria, consumidos por pessoas com a média de 18 a 30

anos de idade.
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Para um maior entendimento sobre a parte inovadora-criativa dos produtores de
Brasilia, a décima terceira questao perguntou se os produtores acreditam que seus eventos sao

inovadores e/ou criativos:

Grafico 6: Evento inovador e/ou criativo

Fonte: Elaboragdo prépria

13. Vocé acredita que seu evento é inovador e/ou criativo?

32 Respostas ]2’5%
/
13,6%
-~
1.9% =

Sim
o Ndo
o Talvez

A maioria dos produtores responderam que consideram que seus eventos sao
inovadores-criativos, (71,9%) dos produtores responderam “sim”, (15,6%) responderam
“talvez” e (12,5%) responderam “ndo”. Criatividade e inovagdo sdo componentes essenciais
para se obter melhor desenvolvimento e sucesso de seu projeto. Desenvolver, implementar e
gerar novas idéias sdo partes do processo criativo-inovador. Um conceito simples de
criatividade e inovagdo ¢é: criatividade ¢ o fendmeno em que a mente gera idéias; inovagao ¢ a
implementagao da criatividade no mercado. O produtor de eventos que deseja que seus
projetos se tornem criativos e/ou inovadores, necessitam fazer uma explora¢do de mercado e
estudar as tendéncias e novidades dele, estimulando sua habilidade criativa para implementar
novas possibilidades atrativas para seu publico em seu evento (ECONOMIA CRIATIVA,
2019).

O proximo grafico, ilustra os métodos utilizados pelos produtores para avaliarem seus
eventos como sendo criativos e/ou inovadores. Essa questdo foi composta por 8 alternativas e
os respondentes poderiam marcar quantas quisessem: (65,6%) dos produtores responderam

que estudam as tendéncias do mercado para fazer de seu evento um evento inovador e/ou
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criativo; (62,5%) responderam que observam os produtores que estdo em ascensdo no
mercado; (56,3%) afirmaram que l€em os comentarios das redes sociais do evento, (53,1%)
colocaram que fizeram curso de inovagdo e criatividade; (46,9%) responderam que fazem
entrevista ao vivo com seu publico; (37,5%) afirmam que fazem questiondrios online para
receber respostas criticas ao evento; (37,5%) responderam que realizam pesquisa observatoria
e online; e (18,8%) responderam que ndo realiza nenhum tipo de avalia¢do. O fato de existir a
preocupacao em avaliar por parte da maioria dos produtores, aponta a relacao profissional da

maioria, assim como a intencao em manter a fidelidade do publico consumidor.

Para finalizar, a Ultima questdo foi aberta e perguntou para os produtores quais
métodos eles utilizam para melhorar os eventos e tornd-los mais atrativos. Por ser aberta e
optativa, houve 23 respostas. Os produtores se mostraram bastante atentos as tendéncias de
inovagao e criatividade do mercado, mostrando-se abertos e curiosos para o que ha de novo.
Se espelhar nos produtores em ascensao foi uma resposta recorrente. Realmente, ¢ inteligente
se espelhar em quem est4 fazendo sucesso, mas também ¢ importante propor novidades, para
garantir a atratividade do evento e fidelizacdo dos clientes, que neste caso em especial
possuem a caracteristica de estarem antenados as novas tendéncias. Muitos responderam que
fazem pesquisas e estudos de experiéncia para o aprimoramento de seus eventos, fazendo
pesquisas com seu publico e estudando o que eles anseiam para os proximas edi¢cdes do
evento. Afirmaram, também, que frequentemente estdo inseridos como participantes em
diversos eventos, observando o que a concorréncia esta propondo de novidade. Outro ponto
levantado, foi o da atencdo as criticas do publico, demonstrando a preocupagdo dos produtores
em manter um contato proximo com as demandas dos clientes. Alguns mostraram que fazem
investimentos em servico de qualidade para os participantes; de produtos, atendimento e
comunicagdo. A criatividade também pode ser identificada, quando os respondentes
mencionam que abusam das luzes e de formas tematicas para mostrar um mundo paralelo a

realidade, estimulando os sonhos e as vontades de quem est4d consumindo seu produto.
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CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa introduz a historia da comunidade LGBT+ no Brasil e como essa
comunidade cresceu e adquiriu seus espacos politico-sociais perante a sociedade, cumprindo
um papel didatico e social perante seus leitores. A comunidade passou e ainda passa por
muitos episddios de discriminagdo e ndo aceitagdo da sociedade brasileira, mas sempre
procurando resistir e lutar por seus direitos. Um dos resultados dessa luta sdo as Paradas do
Orgulho LGBT+, que s3o considerados mega-eventos festivos, mas também de cunho
politico. As paradas tomaram propor¢des grandiosas, especialmente quando se mostraram
importantes para o fomento da economia local de uma cidade, tendo em vista o faturamento
de Sao Paulo, que segundo Pinhoni (2019), faturou quase meio bilhdo de reais em 2019.
Atualmente este evento ¢ considerado a maior Parada do Orgulho LGBT+ do mundo e ¢ uma
das maiores mobilizagdes populares brasileiras, de acordo com Jesus (2010).

Brasilia tem se mostrado uma cidade receptora para eventos LGBT+, visto que os
eventos voltados para comunidade estdo em constante ascensdo. A participagdo da
comunidade nesses eventos ¢ crescente, ¢ um dos motivos que colaboram para o sucesso € o
fato de que 70% das pessoas homossexuais de Brasilia sdo consideradas pertencentes as
classes A e B, isto significa que essas pessoas possuem um poder aquisitivo. Esse poder de
consumo que a comunidade LGBT+ de Brasilia possui, ¢ cobicado pelos empresarios da
regido, pois véem nessas pessoas a possibilidade de lucro. Como ja mencionado neste artigo,
esse fenomeno ocorre mundialmente e € conhecido como pink money.

Depois de estudar o percurso da comunidade no Brasil e o processo de luta para
conquista de seus direitos, o artigo apresenta os principais espagcos LGBT+ na capital e suas
possibilidades de inovacdo. A inovagdo e a criatividade sdo elementos recorrentes nessa
pesquisa, pois sdo fatores essenciais para o sucesso ¢ o desenvolvimento de um evento. Os
produtores de eventos para a comunidade LGBT+ de Brasilia estdo atentos as mudangas e
novidades do mercado e implementando inovagdes em seus eventos, para que a comunidade

LGBT+ consuma seu produto. Um dos espagos LGBT+ que ¢ um exemplo de criatividade e
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inovagdo ¢ o pub Lah no Bar. Os produtores usaram de forma inovadora e criativa, uma
grande tendéncia atual do mercado: a rede social Instagram. Trouxeram para o pub os espagos
instagramaveis tornando-os um grande atrativo, isso chamou aten¢do da comunidade LGBT+.
Ainda utilizando o Lah no Bar como exemplo, verificou-se que € possivel, com a utilizagao de
acOes pontuais, a partir do estudo das tendéncias de mercado, implementar produtos de forma
atrativa, e tornar-se conhecido como um produtor de eventos criativo-inovadores.

Para conseguir alcangar os objetivos especificos deste artigo, foi aplicada uma
pesquisa aos produtores de eventos LGBT+ de Brasilia. Essa pesquisa foi respondida por 32
produtores locais, possibilitando compreender uma parte do mercado de eventos LGBT+ da
cidade. Buscou analisar seus produtores de eventos, entender quais sdo as propostas
inovadoras que esses produtores tém feito em seus projetos € o que eles fariam para
melhora-los para melhor atender a comunidade. O questionario fez-se ponto principal dessa
pesquisa pois, através dele, pode-se conhecer de forma mais detalhada o mercado de eventos
LGBT+ de Brasilia. O cenario de produgao de eventos para o publico LGBT+ da capital do
Brasil, se mostra bastante novo, mas em rapido crescimento. Para melhor compreender, em
nimeros, tal crescimento, basta comparar as edigdoes de 2018 e 2019 da Parada do Orgulho
LGBT+ de Brasilia. Constatou-se que 90 mil pessoas a mais estiveram na parada de 2019, em
comparagdo com a de 2018. Um importante dado fornecido pela pesquisa que também ilustra
esse crescimento, ¢ que a maioria dos produtores de eventos comecou a produzir eventos
LGBT+ em Brasilia h4 menos de uma década. Alguns comegaram a produzir eventos ha
menos de 5 anos e outros ha menos de 1 ano, ou seja, a produg¢ao de eventos LGBT+ em
Brasilia ¢ uma atividade nova. Em relagdo aos caminhos da criatividade ¢ inovagao nesses
eventos, observa-se na pesquisa que as tendéncias estdo em constante movimento, o que
reforga a necessidade dos produtores de se manterem vigilantes a essas varias mudangas, para
melhor utilizagdo dessas tendéncias a favor de seus eventos.

Um ponto importante levantado na pesquisa, por meio dos dados do questionario, ¢
que as producdes dos eventos sdo realizadas em sua maioria, por pessoas LGBT+, ou seja, sao
eventos de pessoas da comunidade para pessoas da comunidade, sendo uma troca que cria

confianca de quem consome para quem produz. Tendo em vista que a maioria das pessoas da
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comunidade LGBT+ tém alto poder de consumo, cabe aos produtores a responsabilidade de
inovar em suas produgdes, buscando tendéncias em mercados mais consolidados, entregando
para o publico frequentador um produto que surpreenda positivamente, através da qualidade
que pode ser encontrada no bom atendimento, na seguranga, na criatividade, na identidade, na
honestidade, enfim, em diversas caracteristicas que tornam dos eventos, experiéncias de vida,

que se deseja divulgar, convidar e repetir.
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