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Resumo: O presente artigo procura compreender como a pratica do consumo de
moda dos homens gays em Recife-PE ocorre, a partir de uma perspectiva critica a
respeito da relacdo entre o poder das marcas e a construcdo de subjetividades
(identidades) no interior da sociedade de consumo. Fazendo-se necessario um dialogo
direto com esses construtos.

Palavras chave: Consumo; moda; homem gay.

Abstract: This article tries to understand how the practice of fashion consumption of
gay men in Recife-PE occurs, starting from a critical perspective regarding the relation
between the power of the brands and the construction of subjectivities (identities)
inside the society of consumption. A direct dialogue with these constructs is necessary.

Keywords: Consumption; fashion; gay man.

1. Introducéo

Vivemos em um tempo em que adquirir bens ja faz parte da rotina de
qgualquer individuo. Segundo Baudrillard (2008), a sociedade moderna é uma
sociedade de consumo e os consumidores buscam se transformar no que eles

compram — nao se consome mais “coisas” e sim signos — e para tal, as
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campanhas publicitarias os manipulam facilmente e a partir da manipulacéo

dos simbolos, tem-se a l6gica do consumo.

Atualmente na contemporaneidade existe uma cultura masculina muito
voltada para o cuidado com a saude, bem-estar, estética e também para a
moda. Isso se reflete na propria inddstria, que investe em inovacao
direcionando lancamentos para este publico.

O consumo do homem gay é extremamente significativo, pois possui
uma atencéo especial no que é tendéncia de moda e na criacdo de um estilo
diferenciado, baseado nas escolhas das marcas, tipos de roupas e na
aqguisicao e uso de determinados objetos, o0 que, em certa medida, assemelha-
se ao consumo atribuido as mulheres (FRANCA, 2010). Vale salientar que, o
termo gay € usado para designar um individuo homossexual, que se relaciona
com outro sujeito do mesmo sexo, seja do sexo masculino ou do sexo feminino
(TAQUES, 2007).

O consumo de moda do homem tem tido um aumento significativo nas
Ultimas décadas. O homem auto-afirmado gay pode ser o responsavel por essa
estatistica, por ser um publico que em sua maioria ndo possui filhos, apenas
4% dos casais de homens no Brasil tém filhos, e néo ter custos tipicamente
associados a reproduzo de uma familia heteronormativa, o dinheiro acaba
“rendendo” mais e, portanto, o seu poder de consumo acaba sendo um pouco
maior (NASCIMENTO, 2013).

Os objetivos do presente artigo € compreender como a préatica do
consumo de moda dos homens gays em Recife-PE ocorre, a partir de uma
perspectiva critica a respeito da relacdo entre o poder das marcas e a
construcdo de subjetividades (identidades) no interior da sociedade de
consumo. Fazendo-se necessario um dialogo direto com esses construtos.
Para tal, foi feita uma pesquisa quali-quanti exploratéria, em que, foi
desenvolvido uma revisdo bibliografica com base em especialistas nas
tematicas relacionadas e também foi aplicado questionarios quantitativos com

homens auto-afirmados gays da cidade do Recife — PE.
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2. Referencial Tebrico

2.1ldentidade
A questdo da identidade esta intrinseca ao ato do consumo, ja que, é

uma forma de afirmacao da identidade de cada consumidor. Ou seja,

No caso de bens de consumo, as fronteiras entre pessoa e objeto séo
borradas pelo processo de apropriagcdo, pelo qual a possessao de
objetos vem a ser parte da personalidade do sujeito que a adquiriu
[...] (FRANCA, 2010, p.17).

Na subjetividade da sociedade dos consumidores, comprar e vender
simbolo esta intrinseco a construcdo da identidade (BAUMAN, 2008). Da
mesma forma que: ‘Os bens de consumo dificilmente sdo neutros em relacéo a
identidade; tendem a vir com o selo ‘identidade incluida’ (da mesma forma que
brinquedos e dispositivos eletrdnicos sdo vendidos com ‘baterias incluidas’)’
(BAUMAN, 2008, p.143).

Quanto a ldentidade, Stuart Hall (1992) diz que existem trés tipos
dispares. Inicialmente a do sujeito do lluminismo, que o coloca como um sujeito
individualista, centrado no “eu”. J& a segunda, encontra-se 0 sujeito
sociologico, o qual seria formado pelo dualismo entre 0 “eu” e a sociedade,
criando uma ponte entre o sujeito em si e 0s mundos culturais nos quais esta
inserido. E por fim, ele concebe o sujeito pés-moderno, que ndo possui uma
identidade fixa, mas sim construida paulatinamente, onde o sujeito assume

diferentes papéis e consequentemente multiplas identidades.

A identidade plenamente unificada, completa, segura e coerente é
uma fantasia. Ao invés disso, a medida em que os sistemas de
significacdo e representacdo cultural se multiplicam, somos
confrontados por uma multiplicidade desconcertante e cambiante de
identidades possiveis, com cada unia das quais poderiamos nos
identificar — ao menos temporariamente. (HALL, 1992, p. 3).

Castells (1996, p. 22), entende que identidade é o ‘processo de
construcdo de significado com base em um atributo cultural, ou ainda um

conjunto de atributos culturais inter-relacionados, o (s) qual (ais) prevalece (m)
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sobre outras fontes de significado’. A identidade é formada pelos significados e

pelas experiéncias que 0s sujeitos vivenciam e esta interligada com o contexto
aos quais eles estéo envolvidos.

Essas definicbes auxiliam na construcdo de um consumidor dotado de
multiplas identidades que esta inserido em universos particulares, que é o caso
do homem gay, e que carece de um olhar mais profundo e critico em relagdo
ao seu consumo, j que os objetos atuam como afirmadores de identidade. O
modo como esse homem [re]cria sua identidade, a partir do uso de marcas e
de produtos, e como ele representa na indumentaria essa alteracdo, vem a ser

0 cerne da questao.

2.2Marca

Os objetos séo utilizados na mediacéo de relacdes com outras pessoas,
assim como integrantes dos processos de objetificacdo que o0s tornam
caracteristicos da compreensdo de si mesmos e de outros (FRANCA, 2010).
Séao carregados de significados que variam conforme a cultura e aos seus
codigos (MIRANDA, 2014). Além disso, eles reproduzem mensagens, e servem
como uma forma de obter pertencimento na sociedade, logo, atuam como
simbolos. Ou seja: ‘A ideia base € que os atributos simbdlicos sédo dependentes
do contexto social e que o valor cultural corresponde uma necessidade
individual’ (MIRANDA, 2014, p.25).

O individuo precisa criar pontes com outros individuos para se sentir
parte de um todo ao qual ele estad ou quer se inserir. Para isso, faz 0 uso da
imitacdo e atribui especial importancia aos objetos, ao ponto de se tornarem a
base de suas identidades e nesse ponto é possivel observar um dos maiores
desafios das marcas, pois elas precisam criar lagos entre elas e o consumidor.
(PRADEEP, 2012).

As marcas percebendo essa predisposicdo dos sujeitos criam

campanhas tdo envolventes ao ponto de serem determinantes nesse contexto.

O que eu chamo de “marca”? Minha profissdo me equipou com uma
lente especial, que vé quase tudo existente na Terra como marca —
de celulares a computadores, de relégio a roupas, de filmes a livros,
de comida a celebridades, e até mesmo meu time favorito. Trata-se
de um tipo de identidade, de uma declaracdo sobre quem somos ou
gostariamos de ser. Em resumo, no atual mundo dominado pelo
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marketlng e pela pubI|C|dade € impossivel escapar delas.
(LINDSTROM, 2012, p.18).

Dentro deste conceito, 0 sujeito tem pouca chance de nao ser atraido ou
afetado pelas marcas, pois o poder que elas exercem é excitante e envolvente.

As marcas acabam por definir o0 que o sujeito deseja tornar-se
(LINDSTROM, 2012). Elas ditam regras criando novas identidades nas quais
os individuos passam a se reconhecer e acabam por instaurar uma
dependéncia psicolégica e emocional, onde, quem ndo as consome, sente
dificuldade em se conectar com grupos do seu interesse na sociedade, o que
por consequéncia, acaba gerando outro problema, o isolamento social.

As marcas possuem um papel fundamental no consumo dos homens
gays, pois no momento em que eles fazem a escolha de uma determinada
peca de roupa ou de um perfume especifico, eles estdo criando cédigos para
representa-los. A indumentaria tem uma responsabilidade significativa na
construcdo de uma imagem e a forma com que ela € usada reflete os
interesses do consumidor e representa 0s grupos de uma maneira singular.
Visto dessa forma, é preciso estabelecer de que maneira as marcas
conseguem mapear um determinado mercado consumidor, como 0s representa
e estabelece conexdes com quem eles desejam ser e de que forma querem ser

vistos.

2.3Sociedade de Consumo

Duas imagens do consumidor estiveram presentes por longos periodos
nas ciéncias que estudam o consumo. A primeira, onde o consumidor € ativo e
possui “vontade prépria” sobre suas decisdes de compra e a outra onde ele é
visto como sujeito passivo que é manipulado. Refletida pela sociedade poés-
moderna, surgiu nos ultimos anos uma terceira, que coloca o consumidor numa
posicdo de manipulador dos significados simbdlicos vinculados aos produtos
(CAMPBELL, 2004).

O consumidor tem personalidade, o que o leva a determinada

preferéncia, de acordo com as ideias e a estética que ele se identifica. Por
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serem individuos dotados de diferentes personalidades, naturalmente suas

escolhas também sao particulares, assim como suas percepcdes da realidade.

A renda, a classe social e a cultura, estdo intimamente interligadas e a
partir do processamento de informagdes, como as advindas das propagandas,
0s consumidores se inserem em mercados e sdo levados a tomar decisfes e
fazer escolhas em relacdo a produtos e servicos, bem como a um estilo de
vida.

Compreender o consumidor € crucial, pois conhecendo suas
caracteristicas, seu modo de pensar e de que forma ele se vé no mundo é
possivel tracar estratégias assertivas e obter resultados positivos seja qual for
o mercado alvo. Para tal, um estudo que se mostra relevante é o das
motivacfes. Esse estudo se baseia em uma Otica psicanalitica onde Freud,
coloca as motivacdes diretamente relacionadas com as necessidades sexuais.
O que se percebe é que as pessoas tendem a fazer escolhas no momento de
consumo visando superar frustragoes dessa ordem (KARSAKLIAN, 2011).

A moda, que caracteriza 0 consumo moderno, ao contrario da péatina
(marca do tempo deixada nos objetos, esses usados pela familia a
geracdes), € um mecanismo social expressivo de uma temporalidade
de curta duragdo, pela valorizacdo do novo e do individual
(BARBOSA, 2004,p. 42)

Para Barbosa (2004), a escolha da identidade e do estilo de vida nao é
um ato individual e arbitrdrio, como alguns autores interpretam. A partir do
momento que um sujeito tem o recurso financeiro para comprar um produto
nao existe nenhuma forca que o impeca. Dessa forma, 0 sujeito pode ser quem

ele quiser, assumindo papéis de acordo com sua vontade.

2.40 Consumo do homem gay

O consumo se constroi entre a relacado da identidade pessoal e a da
marca, no qual ha uma projecdo de uma imagem ideal que leva o sujeito a
desejar a marca, vendo nelas um espelho, ou 0 que gostariam de ser, ou seja,
esse consumo em funcdo dos simbolos € o que forma a identidade das
pessoas e grupos sociais, bem como os papéis que essas assumem ou
representam na sociedade. (MIRANDA, 2014)
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Duas imagens do consumidor estiveram presentes por longos pems
nas ciéncias que estudam o consumo. A primeira, em que o consumidor é ativo
e possui “vontade prépria” sobre suas decisdes de compra e a outra onde ele é
visto como sujeito passivo que € manipulado. Refletida pela sociedade poés-
moderna, surgiu nos ultimos anos uma terceira, que coloca o consumidor numa
posicdo de ‘manipulador dos significados simbdlicos vinculados aos produtos,
dotado de autoconsciéncia’ (CAMPBELL, 2004, p.46).

Quanto ao consumo do Mercado gay — teve sua real importancia ha
pouco tempo, ja que, por muito foi visto com preconceito e ndo como um avido
consumidor, agora, muitas marcas e empresas utilizam destes consumidores

como nicho de mercado e/ou publico alvo.

Em suma, o mercado gay se desenvolveu junto com a formacdo da
comunidade gay, justamente, pela necessidade dos gays se
identificarem. Muitas vezes, tal identificacdo se baseou no uso de
certos produtos e marcas, que passaram a ser associados ao mundo
gay. A formacdo da comunidade gay foi sendo reforcada pelos
movimentos sociais relativos a causa homossexual. (PEREIRA,;
AYOROSA; OJIMA, 2006, p.4)

Os gays valorizam o corpo e a estética, cuidam da aparéncia — fazendo
diversos tratamentos estéticos, compram perfumes importados, além de terem
alto entusiasmo no consumo de marcas e referéncias especificas como forma
de identificagcdo com o grupo e de identidade pessoal (FRANCA, 2010). Ou
seja, o consumidor tem personalidade, o que o leva a determinada preferéncia,
de acordo com as ideias e a estética que ele se identifica. Por serem individuos
dotados de diferentes personalidades, naturalmente suas escolhas também
séo particulares.

De acordo com Pereira; Ayorosa; Ojima (2006), o publico homossexual
tem uma preocupacdo muito grande com a questdo das marcas, e muitas
vezes, adquirem alguma roupa como forma de identificacdo gay, alinhando-se
a forma de vestir de um grupo especifico. Muitas empresas se apropriam disso
como um nicho de mercado e enfatizam esses elementos em seus produtos
para atingir este determinado publico.

No consumo gay de roupas ha uma grande interacdo entre a estética

das roupas e a do corpo, trabalhando como uma extensdo do outro. Esse
7
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publico é considerado exigente quanto a produtos ou servi¢os, pois ‘Isso tudo

faz parte do traco ‘vaidade’ - e da valoracdo positiva desse traco’ (PEREIRA;
AYROSA; OJIMA, 2006, p.12)

A renda, a classe social e a cultura, estdo intimamente interligadas e a
partir do processamento de informac6es, como as advindas das propagandas,
0s consumidores se inserem em mercados e sdo levados a tomar decisdes e
fazer escolhas em relacdo a produtos e servicos, bem como a um estilo de
vida. Do mesmo modo, o publico gay ao utilizar objetos e ao compor uma
determinada aparéncia fisica, aborda conteudos relacionados a classe social,
geracao e cor/raca. Além de esses significados serem construidos por meio de
roupas, ele é afirmado por quem usa as roupas, pela gestualidade e aparéncia
fisica (FRANGCA, 2010).

A partir dessa observacdo do consumo do publico homossexual, em
geral o publico tem demonstrado mais frequéncia nos atos de consumo do que
em tempos passados, se colocando externamente e visualmente, adquirindo

um poder de compra substancial.

3. Método de pesquisa

O método empregado foi o da pesquisa quali-quanti exploratéria, no qual
€ realizado primeiramente um estagio qualitativo e posteriormente um estagio
guantitativo. No primeiro momento foi realizado uma revisdo bibliogréafica para
fundamentar os conceitos acerca do consumo, do panorama do consumo de
moda gay, e mais especificamente, do homem gay da cidade de Recife (PE).
Vale salientar, que a pesquisa exploratéria busca informacdes sobre
determinado assunto para estabelecer descricbes precisas da situacdo e
descobrir relagcbes existentes entre seus elementos (CERVO; BERVIAN;
SILVA, 2007).

Apoés a revisao teodrica, realizou-se uma pesquisa quantitativa, baseada
em questionario que ‘[...] refere-se a um meio de obter respostas as questdes
por uma formula que o proprio informante preenche’ (CERVO; BERVIAN;
SILVA, 2007, p.53), para entender como realmente se da o consumo de moda
do homem gay de Recife, quais sdo suas escolhas na hora da compra, o que

8

APOIC REALIZACAD

-» o lab
@I cbepe®  unesp® @ & O @ ol




13°

coLoquio
DE MODA 11 a15 OUTUBRO DE 2017 - UNESP Bauru - SP

compra, e porque compra. O questionario foi desenvolvido com perguntas
fechadas e de multipla-escolha, em plataforma on-line e foi encaminhado para
0 publico gay, maior de 18 anos de idade, residente na cidade de Recife (PE).

4. Considerac¢des Finais

A pesquisa quantitativa obteve uma amostragem de 118 respondentes e
de acordo com os resultados, os consumidores gays da cidade de Recife (PE),
em sua maioria sao solteiros (65%) e sem filhos, sendo que apenas 4%
possuem filhos — da mesma forma que o dado do referencial tedrico
apresentado anteriormente. Além disto, 53% dos entrevistados ganham mais
de 3.000 reais e possuem um ticket médio de compra acima de duzentos reais.

Os entrevistados apoiam-se nestes principais critérios quando vao as
compras: qualidade (72%), preco (62%), conforto (56%) e itens que possam
representar a identidade (51%), o que, de certa forma € relaciondvel com a
pesquisa levantada anteriormente acerca do consumo, em que, 0 consumo €
uma forma de demonstrar a identidade. Porém a construcdo tedérica observou
gue muitos consumidores gays buscam referéncias especificas de consumo de
moda como forma de identificagcdo com o grupo, o que, segundo 0 questionario
apenas 14% dos entrevistados acreditam que o consumo de moda representa
uma forma de pertencimento em grupos.

Apesar do referencial tedrico afirmar que os gays tém maior afeicdo por
marcas, a pesquisa revelou que a maioria dos entrevistados opta por
magazines nacionais como C&A, Riachuelo e Renner e internacionais como
Zara e Forever 21 (54%), seguido entdo pelas marcas nacionais como Colcci,
Ellus, John John (36%), e marcas internacionais de alto valor agregado como
Louis Vuitton, Prada e Gucci (28%). A busca por novos estilistas, foi assinalada
por 20% dos entrevistados. De todos os participantes, somente 6% marcaram
gue adquirem produtos réplicas (piratas) de grandes marcas.

Ja o estimulo hedonista que a compra pode oferecer € de grande valia
para o consumo de moda gay, pois garante a compra para 51% dos
entrevistados que assinalaram o fator da escolha voltado ao produto que

represente sua identidade e/ou o deixe mais bonito (41%) e seguro (29%).
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Com base nos dados coletados constata-se que o consumo de moda do

homem gay de Recife (PE) é criado a partir de perspectivas de identidade e de
personalidade, além de atributos estéticos e de gosto. A pesquisa do consumo
de moda do homem gay é de grande contribuicdo para a area académica, pois
0 publico gay € cada vez maior — os homens gays em geral tém se mostrado
com mais frequéncia do que em tempos passados, ndo porque hoje existam
mais homens gays, mas porque a sociedade tem se mostrado mais tolerante,
promovendo mais possibilidades e espaco para o publico se colocar
externamente e visualmente. Esse publico também tem adquirido um poder de
compra substancial, seja por causa da auséncia de filhos, seja por um
interesse maior em consumir artigos de beleza e bem-estar. Logo, este artigo
abre portas para novas pesquisas sobre o consumo do homem gay — um

estudo ainda pouco explorado.
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