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INFLUENCIAS E ESPECIFICIDADES NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR GAY MASCULINO NA COMPRA DE VESTUARIO

Resumo

Este estudo pretende apresentar alguns fatores relevantes entre os influenciadores e as
particularidades que diferenciam o comportamento de compra do consumidor gay masculino
daqueles dos heterossexuais femininos e masculinos. A proposta € identificar, via analise
exploratoria e qualitativa, utilizando-se a revisdo da literatura apoiada pela técnica dos grupos
focais, especificidades do comportamento de compra e consumo de vestuario por esse publico
no Brasil, numa cidade de médio a grande porte do interior da Regido Sudeste do pais.
Atualmente existem, nas areas de conhecimento da Psicologia, Sociologia, Antropologia e
Marketing teorias que embasam o entendimento geral do comportamento do consumidor.
Porém elas ndo abordam a particularizacdo desse comportamento para publicos especificos e a
influéncia do género ou orientacdo sexual, como aqui investigado. Esta seria uma contribuicdo
relevante da linha de pesquisa aqui explorada.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; publico gay; mercados emergentes

Introducéo
Para entender a homossexualidade e os estere6tipos que ela carrega nos dias de hoje, é preciso

compreender gue este tipo de relacdo social existe desde a antiguidade. Avena e Rosseti (2004)
dizem que nas antigas civiliza¢des ja existiam relatos sobre relacdes entre pessoas do mesmo
sexo. Na Grécia, por exemplo, elas eram vistas com naturalidade e normalidade, e ndo eram
hostilizadas e estigmatizadas. J& no final da idade média ou era cristd, com algumas leis e textos
eclesiasticos, a sociedade passou a reprimir as praticas homossexuais.

De acordo com Avena e Rosseti (2004), essas praticas passaram a ser mais claramente
estigmatizadas no século XIX. Nessa época, quem se encaixasse nesse perfil passaria a viver
com medo e teria de suportar o preconceito da sociedade. A sociedade passou a classificar o
heterossexualismo como normal e 0 homossexualismo como algo diferente e condenéavel, e 0s
homossexuais passaram a sofrer com o preconceito e foram caracterizados como pessoas com
desvios. A seguir, comegaram a surgir grupos homossexuais com culturas particulares, estilos
de vida, roupas e maneira de viver singulares. Ja no século XX, as mesmas autoras relatam que
0 homossexualismo foi visto como doenca por especialistas da satde. Isso, ligado aos motivos
de procriacdo do ato sexual, a presumida passividade do homem homossexual e as razdes de
movimentos repressores como 0 nazismo na Alemanha e o fascismo na Italia, contribuiu para
a concepc¢do da homossexualidade como uma anomalia que deveria ser extinta da sociedade.
Na década de 80, com o aparecimento da AIDS, a doenca (“o cancer gay”) foi associada ao
homossexualismo (MORESCHI; MARTINS; CRAVEIRO, 2011), trazendo discriminacao e
preconceito. A doenca alavancou movimentos sociais dos grupos GLSBTT (gays, lésbicas,
bissexuais e transexuais e outros), e uma maior discussao da homossexualidade na sociedade.
Passando agora a conexdo entre os temas do homossexualismo e do consumo, segundo Avena
e Rosseti (2004), o consumo é muito mais do que aquisi¢do de mercadorias: trata-se de uma
busca por significados. Dessa forma, a descoberta de que os consumidores estdo dispostos a
comprar ndo s6 objetos, mas, sobretudo, sentimentos e relagdes, instigam as empresas a
avaliarem quais sdo os signos predominantes na escolha dos seus consumidores. Os clientes
homossexuais, que em anos mais recentes tém sido vistos como um segmento economicamente
importante e atrativo pelas empresas, interessadas em conhecé-los (HSIEH; WU, 2011;
MORESCHI; MARTINS; CRAVEIRO, 2011), também podem ser investigados nas suas
escolhas. Esse é um questionamento complexo, que so pode ser respondido a partir do estudo e
consequente entendimento dos valores e cultura desse publico-alvo.



A partir do consumo, 0os homossexuais também podem ser vistos como atores da cidadania,
uma vez que ha igualdade no &mbito de consumidores: como para 0s demais, consumir é um
direito caracteristico de qualquer cidaddo. Dessa forma, é fato considerar os homossexuais
como providos de poder econdmico, por vezes até superior ao dos chamados heterossexuais
(ANSELMO, 2003; BLACK; SANDERS; TAYLOR, 2007), fato que contribui para o
desenvolvimento de um pais, seja por meio da criacdo de postos de trabalho ou fundos para
futuros investimentos sociais. Portanto, entender como 0s homossexuais compram e consomem
é hoje um campo de estudo relevante, onde este estudo busca apresentar potenciais fatores
influenciadores e particularidades que diferenciam o comportamento de compra do consumidor
gay masculino daqueles dos heterossexuais femininos e masculinos.

1. Referencial Tebrico

1.1 Uma Tipologia do Publico Gay Masculino

Os homossexuais nascidos originalmente sob o sexo masculino podem ser definidos de uma

forma simplista como homens (biologicamente) que tem interesse amoroso por pessoas do

mesmo sexo (ANSELMO, 2003). Nos dois ultimos séculos, tém sido considerados
superficialmente, com caracteristicas estereotipadas e indiferenciadas, como “homens com
tendéncias ou preferéncias femininas”, ou ainda, como um terceiro género, que ficaria numa
posicdo “intermediaria” ou “hibrida”, entre os heterossexuais masculinos (“homens”) e os
heterossexuais femininos (“mulheres”). Contudo, com o surgimento dos movimentos pelos
direitos dos homossexuais, a propria midia acabou por expor que 0s homossexuais masculinos

(assim como os femininos, que ndo abordaremos aqui) ndo constituem de modo algum um

grupo homogéneo, mas sim Vvarios segmentos (estes sim um pouco mais homogéneos

internamente) de um espectro muito amplo, com comportamentos e preferéncias distintos, que
compdem a tipologia abaixo (a qual agregamos também os “tipos” heterossexuais em funcao
dos objetivos da nossa pesquisa). A tipologia dos segmentos gays masculinos mais conhecidos

e dos heterossexuais aqui mostrada foi organizada e sintetizada pelos pesquisadores a partir dos

muitos e diversificados esteredtipos encontrados na grande midia, na midia especializada

GLSBTT e, bem mais raramente, na divulgacdo académica, cujas bases estdo pulverizadas em

sites e documentos tais como os oferecidos por Moylan (2010), Hollywood (2015) e alguns

outros, resultando, a partir de uma escolha arbitraria dos autores (visando compor um quadro
abrangente do espectro gay, mas com a menor superposicao possivel entre os tipos), na seguinte
classificacdo:

e Gays Drags (Drag Queens): sdao homens de comportamento nitidamente afeminado, que
em situagdes especiais se travestem de mulher de forma exagerada, “incorporando” um
papel ou uma “personagem” feminina (ja existente, COmo uma personalidade famosa, ou
“criando” sua propria personagem impactante). Sdo “gays assumidos” perante a sociedade.

e Gays Travestis e Transexuais: sao homens de comportamento geralmente afeminado, que
em situacOes especiais se travestem de mulher, assumindo o mais possivel um papel e uma
figura feminina. Sao “gays assumidos” perante a sociedade.

e Gays Assumidos Exagerados: sdéo homens de comportamento muito afeminado, que em
certas situagcdes podem se vestir de forma masculina e em outras (muitas vezes quando estao
em companhia de outros gays) mostram uma aparéncia bastante “produzida”, com roupas e
acessorios impactantes, feminilizados ou ndo. Sao “gays assumidos” perante a sociedade.

e Gays Barbies: sdo homens de comportamento muitas vezes masculino, mas que apresentam
algum sinal externo (p.ex. roupas justas ou que destaquem seu fisico, depilacéo, etc.) e
eventualmente alguns sinais de comportamento afeminado, mas que se destacam pelo corpo
“hipermasculino” (apresentado por Pereira e Ayrosa (2010) como exagerado: musculatura
evidente, trabalhada, “bombados”). Sdo “gays assumidos” perante a sociedade.



Gays Assumidos Discretos: sdo homens de comportamento muitas vezes masculino, mas
que apresentam algum sinal fisico externo muito discreto que os identifica como gays e/ou
alguns sinais eventuais também muito discretos de comportamento afeminado. Sdo “gays
assumidos” perante a sociedade: a maioria dos seus conhecidos sabe sua orientacdo sexual.
Gays Ursos: sdo homens de comportamento geralmente masculino, mas que apresentam
fisico externo e roupas também comuns, nunca depilados e com fisico nunca trabalhado (o
mais comum é exatamente o oposto: tendem a ser peludos e com sobrepeso). Podem ou nédo
apresentar alguns sinais eventuais, sempre discretos, de comportamento afeminado. Sao
“gays assumidos” (embora raramente de forma ostensiva) perante a sociedade.

Gays N@o Assumidos: sdo homens de comportamento geralmente masculino, que nao
apresentam sinais externos (fisicos ou comportamentais) nitidos de afeminacdo. N&o
assumem a sua “situag¢do de gay” perante a sociedade: antes, escondem-na e assumem um
papel (aparentemente) heterossexual masculino. Eventualmente podem revelar sua opgéo
sexual a um numero extremamente reduzido de pessoas das suas relagdes.

E para efeito da tipificacdo de mais dois grupos, a serem usados neste estudo como base de
comparacao, apresentamos 0s seguintes tipos:

Heterossexuais Femininos: sdo mulheres de aparéncia e comportamento nitidamente
heterossexual (e que ndo escondam alguma outra eventual opcéao sexual); e
Heterossexuais Masculinos: sdo homens de aparéncia e comportamento nitidamente
heterossexual (e que ndo escondam alguma outra eventual opcao sexual).

1.2 Particularidades Presumidas nas Preferéncias e Comportamentos de Consumo dos
Gays Masculinos

e Evolucdo da Identidade Gay e Alteracdo no Padrdo de Consumo — A construcao da
identidade (auto-reconhecimento) gay atravessa quatro estagios: a sensibilizacéo (antes
da puberdade), a confusdo (conflitos internos e ambiguidade), a suposta identidade
(primeiros contatos com grupos e locais gays) e 0 compromisso (aceitacdo da / maior
conforto com a condicdo de gay) (PEREIRA; AYROSA; OJIMA, 2006). De outro lado,
a situacdo denominada “saida do armario” (expor aos demais a identidade gay) ¢ um
rito de passagem nessa construcao, e tem trés fases: separacdo (da condicdo anterior ndo
gay), liminaridade (ambiguidade e auséncia de identidade) e reagregacao (reinstalacao
na nova condicao gay) (PEREIRA; AYROSA; OJIMA, 2006).

O comportamento de compra / consumo (preferéncias, atributos buscados,
procedimentos na compra, etc.) do individuo gay se altera ao longo dos estagios e fases
descritos acima (PEREIRA, AYROSA, 2007).

e O consumo muitas vezes é uma forma de expressdo intencional do pablico gay (para se
mostrar como gays no caso dos assumidos, e/ou para se contrabalancar a discriminacao
da sociedade) e assim eventualmente ocorre um consumo exibicionista (busca ostensiva
por se mostrar aos outros), segundo o que inferimos de Pereira e Ayrosa (2010).

e Tendéncia a ficar mais tempo na loja, a olhar, experimentar e comprar maiores
quantidades de pecas (que os heterossexuais) (PEREIRA; AYROSA, 2007).

e Uso de Marcas pelos Gays Masculinos — O publico gay utiliza algumas marcas para
expressar / exibir sua identidade gay. Isso seria particularmente importante na “saida do
armario”, pois certas marcas estdo muito associadas a condicao de gay (KATES, 1998).
H4 volatilidade na adog&o das marcas pelo publico gay: € usuario de novas marcas, mas
tende a se afastar delas quando se tornam conhecidas. Tal fugacidade dos modismos nas
sociedades modernas é descrita e aplicada por Carvalho-Silva (2012) a comunidade gay.

e Menor Sensibilidade ao Preco (FAGUNDES, 2006) — Como em outros publicos
argumenta-se que em geral o que o consumidor (gay ou ndo) busca ndo seria o0 prego
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baixo em si, mas sim uma melhor relacéo de valor (mais beneficios obtidos comparados

com o0s custos incorridos —onde o0 preco € apenas parte desses custos). Contudo, haveria:

o Tendéncia do publico gay ndo levar em conta (ou pelo menos, levar bem menos em
relagcdo aos heterossexuais) o preco na hora da compra: “O preco compra a fuga do
convencional: isso d& prazer e custa caro”.

o Tendéncia ao uso de produtos / marcas de alto preco (dependendo do segmento de
produto e/ou da finalidade da compra), como notamos em Altaf e Troccoli (2011).
Maior Racionalidade Aparente na Compra— O aspecto do planejamento, de uma compra
pensada / analisada estaria mais presente, do que inferimos de Pereira e Ayrosa (2007)
e levando-se em conta as caracteristicas da chamada compra “cognitiva” (‘“racional”,
oposta a “por impulso”), que lida com alta intensidade de comparac6es de informacéo,
com uma programacao prévia, e com a atuacdo de profissionais especializados no
produto (OLIVEROS; LOPEZ, 2006). Essa racionalidade apareceria nas situagdes de:
o Compra planejada previamente (p. ex., para comprar roupa para eventos gays,
provavelmente ha uma escolha / busca prévia antes da compra, que depois se faz mais

rapidamente na loja);

o Comprarealizada minuciosamente dentro da loja (busca detalhada e demorada dentro
da loja: muitas pecas sdo observadas e provadas na loja, 0 que pode acontecer nas
compras de roupas realizadas por conhecedores de moda como o sdo muitos gays),

Estética Gay Diferenciada — Aparentemente, existe uma “estética gay” (valida para

todos ou parte dos segmentos) baseada principalmente no culto ao corpo, na valorizacao

do fisico, com preferéncia por roupas que revelem as seguintes caracteristicas:

o O (bom) aspecto fisico do usuario (PEREIRA; AYROSA, 2012), potencializado pela
exibicdo de modelagens justas, cortes provocativos, etc.) (BERGHAUSER, 2013).

o Contrastes: cores diferentes e vivas, texturas e estampas misturadas
(BERGHAUSER, 2013).

o As pecas tendem a ser compostas de forma elaborada (PEREIRA; AYROSA, 2006)
(montando um look) na hora da compra ou ao vestir (acreditamos que isso também
refletiria uma maior racionalidade / planejamento prévio na compra e uso). Essa
composi¢cdo muitas vezes inclui uma multiplicidade de acessorios além do vestuério
propriamente dito (SCHOFIELD; SCHMIDT, 2005).

o Personalizacdo das pecas: ou ja sdo adquiridas pecas mais exclusivas, ou as pecas
massificadas adquiridas sdo depois customizadas (LIMA, 2011).

o (Maior) qualidade aparente: requinte, conforto, durabilidade, acabamento, e design
diferenciados (ALTAF et. al., 2013; FAGUNDES, 2006).

o Criatividade, inovacdo, transgressao da estética “comum” (e mesmo irreveréncia), e
pioneirismo nas tendéncias da moda: 0s gays seriam mais “antenados / avangados”,
para se diferenciar / afirmar sua identidade distinta (MORAIS, 2013).

o As caracteristicas facilmente reconheciveis como “gays” seriam rejeitadas, mas as
caracteristicas gays “implicitas / cifradas” (que os gays reconhecem e 0s
heterossexuais ndo) seriam buscadas (COLLADO et. al., 2007). Consideramos que a
busca pelo exagero ou pela discricdo talvez dependa do segmento gay especifico.

Nos individuos de menor renda, segundo o que se pode inferir de Carvalho-Silva (2012),

essa estética eventualmente pode estar menos presente, pela maior dificuldade de se

adquirir produtos e marcas com as caracteristicas acima (que geralmente representam
signos de consumo e simbolos de status e sdo mais caros), e pela menor disponibilidade
dos gays se exporem em uma situacdo de ndo emancipacdo econémica, em que ficam

sujeitos a deboches e constrangimentos (CARVALHO-SILVA; SCHILLING, 2010).

Outro aspecto da “estética gay” (talvez nao presente em todos, mas parte dos segmentos)

seria uma busca pela “hipermasculinidade”: entendida como um “corpo construido”
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(“bombado”), servindo para sinalizar a identidade ¢ a0 mesmo tempo evitar o estigma
da condicdo gay (ser assexuado ou feminilizado) (PEREIRA; AYROSA, 2012).

e Destinacdo Diferenciada do Orcamento Pessoal — No meio gay, haveria maior
frequéncia (em relacdo aos heterossexuais) com algumas categorias de gastos: arte,
maveis, design, arquitetura, moda/roupas, cosméticos, servicos de lazer (cinema, teatro,
museus / galerias), servicos de estética / salide (academia, tratamentos estéticos) livros
e musica (FAGUNDES, 2006; LEITE; SIQUEIRA; SILVA, 2012).

e Atividades de Lazer Diferenciadas:

o Maior frequéncia de viagens pelos gays (NUNAN, 2003), talvez um mecanismo de
escape da clausura em que vivem no dia a dia (LEITE; SIQUEIRA; SILVA, 2012)

o Preferéncia por locais especificos de lazer (“do gueto gay”, onde encontra-se mais
seguranca, possibilidade de demonstrar afeto e menor discriminagao contra os gays)
(FAGUNDES, 2006; TIRELLI, 2011; SILVA, 2012).

o Tendéncia a frequentar locais (de lazer) novos / recém-abertos (FAGUNDES, 2006).

e Locais de Compra Preferidos
o Shoppings (BERGHAUSER, 2013; FAGUNDES, 2006).

o Locais com acesso facil e/ou discreto e/ou sem preconceito também a artigos
femininos, como p. ex. lojas de departamento (FAGUNDES, 2006).

o Internet (COLLADO et. al., 2007; MORAIS, 2013), talvez também pela discri¢do e
facilidade de acesso.

e Compra Assistida e com Troca Intensiva de Informagdes — Tendéncia a comprar e
consumir acompanhado, provavelmente por conta deste publico ser mais influenciado
por seu proprio grupo social (HILDEBRAND et. al., 2013):

o Maior necessidade de aprovagéo social durante a compra ou 0 consumo.
o Maior tendéncia em realizar as compras com a assisténcia de amigos gays ou amigas
heterossexuais.

e Preferéncias Especiais no Atendimento Durante a Compra (FAGUNDES, 2006):

o Valorizagdo do suporte (mais atencioso, intensivo e comunicativo) durante a compra.
o Preferéncia por atendentes do sexo feminino em relagdo aos gays ou heterossexuais.

2. Metodologia
Inicialmente foi realizada uma pesquisa bibliografica extensa, embora limitada pela nédo

existéncia de muitos textos (em especial os académicos) com o foco mercadoldgico do presente
estudo. Nela, procuramos fazer uma prospeccao inicial de quais aspectos do comportamento de
compra / consumo sdo particulares nos gays masculinos em relagdo aos heterossexuais
masculinos e femininos, pela necessidade de se desmistificar a percepcdo / preconceito geral
existente na sociedade em relagdo aos gays masculinos, de que teriam um comportamento
padronizado e “hibrido”, intermediario entre 0 comportamento dos heterossexuais masculinos
e dos heterossexuais femininos. A proposta do estudo parte de assumir a “hipotese” (para tentar
verifica-la) que existem nos gays masculinos comportamentos que podem ser associados com
os dos heterossexuais femininos, com os dos heterossexuais masculinos, e também outros
comportamentos totalmente particulares, ndo encontraveis nos dois grupos heterossexuais.
O Referencial Teorico anteriormente apresentado procurou resumir a revisdo da literatura
realizada, cobrindo tanto a literatura académica quanto a encontrada na midia em geral, ainda
que as vezes estas abordassem de forma tangencial o tema do comportamento de compra gay
masculino. A revisdo foi entdo complementada de forma bastante restrita pela realizacdo de
algumas poucas observacdes disfarcadas, livres, ndo estruturadas de gays masculinos em
situacdo de compra, para gerar uma lista de pontos de interesse a serem investigados pela
realizacdo de grupos focais. Nos grupos focais, checamos 0s pontos ja levantados na literatura
e nas observag0es, e identificamos outros pontos de interesse surgidos nas proprias reunides.
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Assim, podemos caracterizar a metodologia utilizada como qualitativa e ainda exploratoria.
Optamos, a partir de sua exposicdo pela midia em geral, por analisar 0s seguintes grupos: Gays
N&o Assumidos, Gays Assumidos Discretos, Gays Assumidos Exagerados, Gays Travestis e
Transexuais, Gays Drags, Gays Barbies, Gays Ursos, Heterossexuais Masculinos e
Heterossexuais Femininos. No entanto, sabemos que um panorama gay masculino
completamente abrangente ndo se limitaria apenas aos grupos aqui abordados: ele é diverso a
ponto de inviabilizar ao nosso estudo uma abordagem exaustiva da tipologia nele existente.
Para caracterizar a principal técnica de levantamento de dados que foi aqui utilizada, Morgan
(1997) diz que o uso dos grupos focais € uma técnica de pesquisa que coleta dados a partir da
interacdo grupal, ao discutir algum tema sugerido pelo investigador. Para Morgan (1997) o
pesquisador deve expor 0 maximo de tdpicos relevantes sobre o assunto para ter uma discussao
produtiva. O moderador deve limitar suas intervencdes e permitir que os dialogos acontecam
naturalmente, so interrompendo para colocar novas questdes ou facilitar o fluxo da discusséo.
De acordo com as recomendac0es de Fern (2001) que sintetizamos a seguir, alguns objetivos
para 0s quais se que recomenda o uso de grupos focais como os realizados para este estudo,
seriam confirmar certas hipoteses e avaliar teorias preexistentes. O uso de grupos focais com
finalidades exploratérias (em que nos consideramos enquadrados) visa produzir contetdo
centrado na geracao das hipdteses e para o aprimoramento de modelos tedricos existentes. O
mesmo autor observa que esta técnica de pesquisa visa também observar a linguagem utilizada
pelo grupo, as formas com que os integrantes se comunicam e as preferéncias compartilhadas
(o foco seria intragrupal). Um aspecto de muita importancia se refere ao tamanho do grupo
focal: € convencionado que o numero ideal de participantes deveria ficar entre um minimo de
6 e um méaximo de 12 pessoas, porém o que deve ser levado em consideracdo é o envolvimento
de cada integrante com o assunto. O nimero total dos grupos utilizados deve estar alinhado
com o objetivo da pesquisa, e tratando-se de uma abordagem eminentemente qualitativa, um
resultado desejavel dessa técnica seria a compreensdo das alternativas de respostas para 0s
diferentes grupos investigados. Quanto a estimulacdo do grupo, deve estar mesclada em ser
diretiva para assegurar o tema proposto e flexivel para que estimulem as diversas opinides, além
de dever procurar haver dinamica nos dialogos para que enrique¢am a discussao.

Na nossa pratica de amostragem (ou melhor: critérios de recrutamento) para selecdo dos
participantes dos grupos focais, 0s sete grupos homossexuais masculinos apresentaram uma
média de cerca de 5 a 6 pessoas presentes, e onde o objetivo de atingir um minimo de 6 s6 ndo
foi atingido em dois grupos com maior resisténcia a participacdo presencial e em que néo
haveria garantias para se recrutar dentro do perfil especifico do grupo via chat (que foram os
Gays Drags e os Gays Ursos, que baixaram significativamente a média de participantes dos
grupos exclusivamente gays). Contando-se todos 0s grupos realizados, a média de participantes
presentes em todos o0s grupos pode ser considerada satisfatoria, com cerca de 6 a 7 pessoas.

O foco do recrutamento foi a classe socioecondémica B (segundo o Critério Brasil da ABEP),
embora ndo se descartasse a participacdo de pessoas das classes A ou C nos grupos mais
reduzidos. A faixa de idade dos participantes ficou em geral entre 18 e 25 anos, uma vez que a
pesquisa foi realizada principalmente nas dependéncias de uma universidade (onde o principal
publico presente eram alunos) embora nos grupos mais dificeis de recrutar (como drags,
transexuais e travestis, e ursos) tenham sido aceitas pessoas de até 35 anos.

Dessa maneira, acreditamos ter seguido a grande maioria das diversas recomendacdes da
metodologia estabelecida na operacionalizacdo dos grupos focais deste estudo.

Nessa operacionalizacdo, foi seguido, sem excessivo rigor (evitando transformar as reunides
dos grupos em mera aplicacéo coletiva de perguntas padronizadas, sem geracao de novas ideias
e sem interacdo coletiva) um roteiro geral, acessivel na sua forma completa pelo leitor em:



https://www.dropbox.com/s/n9reew77r2jxb34/Roteiro%20Geral%20Grupos%20Focais%20%
28130%25%29%20-
%20Pesquisa%20Consumidor%20Gay%20Masculino%20de%20Vestu%C3%Alrio.jpg?dI=0

Tal roteiro ndo foi disponibilizado diretamente aqui por conta dos limites de espaco deste texto.

3. Resultados (Principais Informactes Coletadas nos Grupos Focais)

3.1 Heterossexuais Masculinos (grupo “de referéncia”, para efeito de comparacao)
Perguntado quando / porque os entrevistados compravam uma roupa, a maioria disse “comprar
por necessidade”. Questionando onde os participantes preferiam fazer as compras de roupas,
ouvimos que “gostamos muito de ir ao shopping, la existem vérias lojas em um mesmo local,
com diversas opcOes”. Quanto ao que buscavam na roupa, a resposta geral foi “qualidade, a
roupa precisa ser de um tecido bom, fresco que nédo estrague na primeira lavada”.

Em relagdo a como se lida com o preco na hora da compra, alguns responderam que o preco é
fundamental, que importa sim na hora da compra e que compram pelo custo / beneficio da
roupa. Um entrevistado citou que “quando saia de casa tinha um limite, que ndo iria comprar
além daquele preco e procurava aproveitar ao maximo do valor disponivel para comprar”.
Para os questionamentos: Quando vocés vdo comprar uma roupa, ela ja estd meio definida na
cabeca de vocés ou ela é decidida na hora? Vocés compram se preocupando em combinar as
pecas que estdo levando, ou em combinar com algo que ja tem? Ou escolhem e criam
combinacg6es na hora da compra? ... as respostas obtidas foram: “ndo combino nada, levo o que
gosto e ndo me importo se vai combinar ou ndo com o0 que eu tenho em casa”.

Quanto a se procuravam companhia ao comprar vestuario e se buscavam opinides sobre o que
comprar, a resposta geral foi que preferiam fazer compras sozinhos, que outa opinido ndo
influenciava muito, mas o vendedor eventualmente poderia ajudar.

Em relacdo a se eventualmente procuravam algo para usar que estava fora da secdo masculina,
que tipo de peca interessante poderia estar fora da secdo masculina, em que tipo de loja
buscariam essas pecas fora da se¢cdo masculina: lojas de departamento, lojas especificas de
roupas, internet, etc., tais questbes geraram agitacdo nos entrevistados, que devolveram
unanime e definitivamente: “ndo, ndo buscamos nada fora da secdo masculina, somente se for
para presentear, ndo para usar”.

A respeito de acessorios, alguns demonstraram interesse por reldgios: “gosto de um relogio
para cada ocasido, um para academia, outro para trabalhar e outro para sair”’; perfumes: “se eu
gosto compro, o preco ndo influéncia muito, se sinto o cheiro de um que gostei pergunto para a
pessoa 0 nome € vou atras para comprar’’; € 0culos escuros, para os quais relataram comprar de
marca, mas que ndo possuiam varios modelos.

Avaliando ainda que caracteristicas existem numa “roupa para gay” (ou “roupa de gay”), em
relacdo as roupas usadas pelos ndo-gays, as respostas foram “roupas com cores fortes, roupas
justas, roupas com estampas e texturas”.

3.2 Heterossexuais Femininos (grupo “de referéncia”, para efeito de comparacio)

Ao longo da entrevista foi possivel observar que as mulheres heterossexuais tendem a se render
a uma espécie de devaneio quando saem as compras: elas séo induzidas ao impulso de procurar
e imaginar as mercadorias em uso, mas poucas comparam precos antes de efetuar uma
determinada compra. Em seguida, pensam com frequéncia na consequéncia da compra,
principalmente quando existe a compra de mais de um item, costumam comparar 0s produtos e
ai algumas chegam até mesmo a desisténcia de uma determinada compra, principalmente, se a
compra é via e-commerce. As entrevistadas revelaram um comportamento de consumo baseado
nas suas motivacgdes pessoais: muitas consomem apenas aquilo que acreditam ser confortavel e
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adequado ao seu perfil e bidtipo. Poucas foram as que revelaram realizar compras apenas pelo
quesito marca e preco. A maior parte das entrevistadas possui conhecimentos sobre 0 mundo
consumista da moda, obtidos através de blogs, revistas, entre outros, contudo, ndo se veem
seguindo de perto um padrdo de moda ou tendéncia atual. Todas as entrevistadas demonstraram
interesse em relacdo ao quesito custo-beneficio e mostraram-se fiéis a determinadas lojas, seja
por motivacao ou aceitacao/identificacdo a determinados estilos. Apesar de realizarem compras
via internet, a maioria delas prefere a compra fisica dos produtos, devido ao maior contato
visual e tatil. Identificamos também que o comportamento de compra da mulher muda ao longo
da vida, pois os produtos comprados na infancia, ndo se adéquam aos interesses e ao perfil na
adolescéncia, bem como as roupas consumidas na adolescéncia ndo sédo adequadas aos
interesses e ao perfil da mulher apds este periodo. Em termos de estética, as mulheres buscam
consumir roupas que sdo confortaveis no corpo e mostram suas curvas ou boa forma, bem como
cores vivas, estampas e texturas misturadas e combinacdes diferentes, sempre se adequando a
cada estilo de pessoa. Em geral, a busca se da pela boa textura, sofisticacéo, conforto, qualidade,
durabilidade e design. A maioria das entrevistadas revelou ndo efetuar planejamento prévio da
compra, pois ndo existem pretextos ou escolhas predeterminadas. O Unico limite no que se
refere ao nivel de consumo estaria no poder aquisitivo, particular de cada entrevistada. Outro
fator que influencia na compra é o atendimento: caso satisfatorio, as chances de efetivacdo das
compras sdo bem maiores. Quanto a preocupacdo com a combinacdo de pecas consumidas,
parte mostrou-se interessada em combinar pe¢as no ato da compra e parte mostrou-se
desinteressada em relacdo a isto. Outro quesito que deixou as entrevistadas divididas refere-se
ao interesse em estar acompanhadas durante o ato da compra: algumas solicitam opinides de
amigos (ou amigas) antes, durante e depois da compra de uma roupa, e outras preferem estar
sozinhas devido a ndo importancia das opinides alheias. Na loja, a maioria revelou preferéncia
por vendedores passivos, deixando-as mais a vontade no momento da compra. Desta forma,
podemos concluir que no que se refere ao comportamento de consumo feminino, devemos levar
em consideracéo principalmente o0s aspectos emocionais que envolvem a compra, a situacdo em
gue a consumidora se encontra, suas necessidades e desejos, e ainda, sua relacdo com a marca.

3.3 Gays ndo assumidos

Seguindo a prépria definicdo proposta para os participantes do grupo, haveria alta dificuldade
em realiza-lo presencialmente, ja que os seus participantes ndo gostariam de ser identificados.
Entéo, este grupo, diferentemente dos demais, foi realizado n&o presencialmente, por meio de
chat (bate papo pela internet) do site UOL (www.batepapouol.com.br), com a participacdo de
seis pessoas. Com o compromisso de nédo revelar dados dos participantes, o nome utilizado por
eles no bate-papo foi ficticio, com as demais informac@es pessoais mantidas em sigilo.

Neste grupo, percebe-se que o consumismo de roupas nao foi um fator dominante, ja que eles
selecionavam esses objetos pelo gosto pessoal e pela imagem que iriam transmitir para a
sociedade. O preco das roupas foi visto pela metade dos individuos como um item de
importancia consideravel, e apenas um integrante disse que comprava apenas quando precisava
devido a sua condicéo financeira. Por ndo terem assumido sua opgao sexual para a sociedade,
alguns sdo mais recatados quanto as suas escolhas de roupas, optando por roupas um pouco
mais justas, mas ndo tdo extravagantes. As cores fortes, fluorescentes (uma tendéncia da moda
no momento da realiza¢do dos grupos focais) foram destacadas por quatro pessoas como sendo
a sua preferéncia. A marca das roupas ndo foi um fator de grande relevancia, pois apenas um
entrevistado destacou que era muito importante. Para a maioria, a marca refletia um ‘status na
sociedade’.

A maioria deste grupo apresentou alguns comportamentos parecidos com 0s homens
heterossexuais, como ndo terem o habito de serem acompanhados durante o processo de
compra, pois preferem a tranquilidade de poder optar pelo que eles gostam ndo sendo
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pressionados por vendedores, e se importar com o preco. De maneira geral as cores fortes e
fluorescentes e tamanhos justos, e a combinacdo de roupas foram os grandes destaques das
caracteristicas das roupas preferidas. O fato de ndo serem assumidos aparentemente influencia
bastante em relacdo a imagem que irdo transmitir e condiciona muito as suas escolhas.

3.4 Gays assumidos discretos

Como resposta a instrucdo inicial do moderador que os participantes comecassem a discussao
de uma maneira bem geral: “De que forma vocés compram roupas?”, um dos participantes
contou que nem sempre planejava a compra, que muitas vezes passava por uma Vitrine,
observava uma peca que lhe agradava, e na mesma hora experimentava, decidia e comprava.
Outro participante se considerava “mais especifico”, por consumir preferencialmente marcas
que j& conhecia, as quais era acostumado. Um terceiro explicou que suas compras eram na
maioria das vezes planejadas, quando tinha algum evento especifico. Um quarto participante
informou que suas compras nunca eram planejadas. Um quinto participante explicou que, em
relacdo a quantidade, ele nunca comprava de uma vez grandes quantidades de roupas: “é sempre
uma camisa, uma bermuda...”, e outro explicou que comprava roupas que combinavam com as
pecas que ja possuia nos guarda roupas, para complementar. A maioria dos integrantes
presentes ao grupo trabalhava com atendimento pessoal ao publico, entéo foi consenso que as
roupas para trabalhar seriam mais “sérias”, que também ndo poderiam passar uma impressao
ruim para as pessoas que trabalham junto com eles (colegas, supervisores, etc.). Disseram ainda
que “nas baladas”, ndo gostavam de vestir pecas iguais (as de outras pessoas), mas foi consenso
que as roupas de marca eram usadas pela maioria. Um deles também falou que gostava de
customizar suas pecas, por exemplo, ‘pegar a calca jeans que um amigo nao utilizava mais e
rasgar toda’, fazendo uma calga nova e exclusiva. Outro participante disse que se ndo houvesse
seu tamanho em um modelo masculino na loja, ele procuraria 0 modelo feminino que servisse.
Em relagdo a irem comprar juntos ou acompanhados, alguns preferiam ir sozinhos, e outros
acompanhados, e um dos que preferia ir sozinho explicou que quando era crianca, a mée ia
junto e impunha as roupas que ele tinha que vestir, entdo agora se sentia melhor sozinho, pois
teria mais liberdade de escolha.

Foi unanime a preferéncia pela compra de roupas em lojas fisicas e ndo na internet (os
entrevistados seriam apegados ao tato para efetuar a decisdo de compra, e observavam 0s
detalhes: linhas soltas, botBes saindo, costuras tortas).

Em relagdo ao prego, um deles disse que se a sua condigdo financeira estivesse boa, num dado
momento, “pagaria o preco que for, nem que for 400 reais, coloco aquilo na cabeca e enquanto
ndo comprar, ndo me contento”; ja outro participante disse seguir a filosofia “eu mereco: eu
pago caro porque eu trabalho, estudo”. Mais um participante informou que néo ficava pensando
demais: via a pec¢a, olhava o preco e verificava se poderia pagar aquele preco, e que se nédo
pudesse, se conformava. Os entrevistados ainda informaram que perto das familias se vestem
diferentemente do que longe delas (as familias muitas vezes eram de areas menos desenvolvidas
e mais conservadoras do pais). Também disseram acreditar que a forma de se vestir muda de
uma cidade para outra.

3.5 Gays assumidos exagerados

Em relacdo aos gastos com roupas 0s entrevistados os consideram como uma “forma de
terapia”, o0 que faz com que em diversas ocasides acabem gastando mais que 0 orgcamento
permite, para satisfazer suas vontades ou para se destacarem em determinada festa.

Todos os entrevistados afirmaram nao ter preferéncia entre lojas de rua, lojas de departamento,
ou lojas em shopping. Para eles a vitrine das lojas € muito importante. Foi constatado que todos
0s participantes mudaram a sua forma de vestir ao assumirem sua sexualidade. Apos declararem
a sua opgao, passaram a comprar camisetas com cores mais fortes, cavadas e calgas coladas.
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Sobre a preferéncia por certas marcas, a grande maioria dos participantes afirmou que nédo
compra ou deixa de comprar alguma roupa por causa da marca.

Um ponto levantado durante toda a discussao foi a realizacdo da customizacao. Os participantes
afirmaram que gostam e customizam suas roupas constantemente. Comentaram ocasides em
que compraram pecas simples, mas que usaram técnicas de customizacao, cortando ou tingindo
as pecas, de forma que as transformassem em roupas “estilosas”, demonstrando, mais uma vez,
suas preferéncias por roupas Unicas e exclusivas. Foi observado também que todos estavam
com camisetas de gola “V”.

O grupo declarou observar a qualidade ao verificar acabamento e corte das pecas. Para eles, é
importante que a roupa esteja em perfeito estado e que seja justa no corpo.

De acordo com dois ter¢os do grupo, haveria de fato uma excessiva preocupa¢do em comprar
pecas que combinem. Contudo, 0 ato da compra nem sempre aconteceria de forma planejada.
Ao irem as compras, todos os participantes afirmaram que preferem efetuar as suas aquisi¢oes
acompanhados de amigos ou amigas, pois, para eles, uma opinido que ndo seja do proprio
vendedor ¢ essencial para a tomada de decisdo sobre uma peca ou outra.

Dos entrevistados componentes deste grupo, trés quartos declararam ja ter adquirido pecas do
vestuario feminino, sendo essa procura explicada pela dificuldade em encontrar nas pecas
masculinas as roupas justas que esse perfil de gays tem por preferéncia, principalmente as calcas
jeans bem apertadas nas pernas, e blusas conhecidas pelos mesmos como “regatdes”.

3.6 Gays travestis e transexuais

Por conta das dificuldades encontradas durante o recrutamento, objetivando inicialmente um
minimo de 6 participantes, inalcan¢ado na forma presencial, neste grupo também se optou pela
realizacdo de uma reunido atraves de meios virtuais: o chat. Percebeu-se a necessidade de
oferecer alguns estimulos para que o assunto fluisse, porém aos poucos o grupo foi se abrindo.
Ao final do mesmo, uma conclusdo resumida dos resultados pode ser colocada: o consumo
transgénero e transexual se assemelha massivamente ao consumo feminino. Esta se deu
observando diversos aspectos, como os sentimentos provindos do ato da compra, a compra com
ou sem necessidade, a identificagdo com vendedores do mesmo sexo (ou orientacao sexual), a
customizacdo de roupas, a importancia de atributos da roupa na escolha da mesma (caimento,
conforto, preco, etc.), a compra acompanhada, a importancia dada as marcas, influéncia por
promocdes, dentre outros fatores. Estes aspectos foram analisados pelo grupo, que chegou a
concluséo de que poderiam ser generalizados para todo o perfil de pablico do grupo em questéo.
A primeira delas apresenta relacdo com a compra sem ou com necessidade, que de toda forma
acontece. Outro atributo observado diz respeito a identificacdo com lojas de departamento:
transexuais e transgéneros demonstram certa preferéncia quanto a realizacdo das compras em
lojas departamentalizadas. Segundo 0s mesmos, isso se d& devido a uma série de fatores: precos
mais em conta, promocdes, possibilidade de se reservar e facilidade de acesso aos produtos.
Outra caracteristica € a relacionada a identificagdo com marcas famosas: percebeu-se que 0s
participantes demonstraram reconhecer o “status” gerado pelas mesmas, porém apresentou-se
certa discordancia devido a dificuldade de aquisicdo e preco a que sdo comercializadas. Outro
atributo a ser generalizado vai de encontro ao planejamento de compra: entendeu-se que a
grande maioria realiza a idealizacdo de como, quando, onde e o que irdo comprar. Porém,
segundo relatado, a compra, na maioria das vezes, vai além do que foi planejado. Quanto ao
acompanhamento ou ndo, e ao sexo do acompanhante, no ato da compra esses consumidores
preferem estar acompanhados e ainda serem atendidos nas lojas, talvez por pessoas do mesmo
sexo, ou orientacdo semelhante a deles. Outra caracteristica comum encontrada diz respeito a
customizagéo de roupas. As participantes relataram que utilizam muito deste mecanismo para
se diferenciarem e oferecer um toque de exclusividade as suas roupas. Uma outra peculiaridade
valida de destaque e caracteristica geral desse grupo — e que tem relagdo com a customizagéo —
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¢ a aquisicdo de roupas masculinas. Expds-se que este tipo de produto somente é adquirido caso
seja possivel acrescentar um toque feminino ao mesmo, através da transformacao. Por fim, vale
destacar que a Unica loja citada durante todo o dialogo foi a Zara, loja de departamento
conhecida por se adequar e atender as especificidades do perfil gay masculino. E por fim, uma
especificidade notada foi a aquisicdo de roupas intimas de marca, devido a sua qualidade e
durabilidade, e também o uso concomitante de pecas intimas tanto masculinas como femininas.
Durante o andamento do dialogo, perceberam-se essas Ultimas caracteristicas como comuns a
todas as participantes do grupo.

3.7 Gays Drags (Drag Queens)

O recrutamento deste grupo foi o mais dificil, obtendo a participacao presencial de apenas trés
pessoas auto-declaradas como Drag Queens. Tecnicamente, para a aplicagdo desta
metodologia, 0 pequeno grupo de participantes que Se apresentou para participar
presencialmente da reunido ndo seria considerado um nimero recomendavel, dado que um
baixo nimero ndo estimula a interacdo e a tomada de posi¢des em grupo, tendendo os resultados
apenas a uma colagem das posi¢des individuais dos participantes. Porém, uma vez que 0S
participantes estavam presentes, optou-se por prosseguir com a reunido até para nao
desrespeitar os presentes, e em face do conteldo relevante e esclarecedor obtido durante a
conversa, decidiu-se por incluir o grupo realizado nesta analise

O termo Drag Queen representava para os participantes um tipo de profissao gay, e entendemos
que as preferéncias de compras para compor a “personagem’ Drag Queen se assemelham as
preferéncias dos participantes enquanto “desmontados” (ndo caracterizados) dos seus
personagens. Brilho, penas, strass, paeté, acessorios, tudo o que compde um look marcante
numa festa ou evento compde o pensamento que antecede as compras de uma Drag Queen.
“Brilho é tudo!” Passar a imagem de riqueza é fundamental: strass, cristais Swarovski, vestidos
com fios de ouro, penas, etc. parecem representar o vestir-se para aparecer das Drag Queens.
As Drag Queens sido sempre “antenadas” com tendéncias de moda: pesquisam tudo o que €
lancado de novidade e buscam alternativas para se enquadrar na moda. Utilizam como fonte de
pesquisa, sites, blogs, Instagram e, principalmente, revistas (na maior parte das vezes, revistas
caras, raras e internacionais). ‘Ndo da para se desligar da moda, tudo o que é lancado precisa
ser adquirido’. Acreditam ser escravas da moda. ‘O mundo drag é de pura ostentacéo’.

Entre qualidade ou preco, disseram ndo se importar nenhum dos dois desde que a peca tivesse
“efeito” (o resultado esperado). Revelaram gosto por “brincos e outros acessorios feitos por
encomenda: bem grandes e com bastante brilho, por profissional especializado”.

A compra de roupas de grife ndo parece essencial a todos, pois qualquer roupa bésica e simples
poderia ser reformada, “basta que se tenha cola quente”, conforme relatou um dos participantes.
O gosto por sapatos de aparéncia muito vistosa foi declarado de forma unénime, assim como a
preferéncia por ir as compras acompanhados, seja para comprar as roupas masculinas ou
femininas para compor a Drag. A compra das roupas € planejada e pensada segundo o evento
ou festa que ird acontecer, mas isso ndo quer dizer que as compras por impulso ndo ocorram.

3.8 Gays Barbies

Os participantes deste grupo focal, todos com fisico trabalhado, declararam-se amantes de
academia e balada, que adoram cuidar do corpo e também revelaram usar roupas justas para
evidenciar seu biotipo forte e definido. Além de serem discretos, observou-se pelos dialogos
gue na maioria das vezes estes s6 se envolvem com pessoas com 0 mesmo perfil que o seu.
Perguntado o que os levava as compras, a maior parte das respostas apontou que esse grupo
geralmente decide sair de casa para comprar roupas quando ha necessidade. Eles sao
mobilizados por algum motivo especifico como uma festa ou algum evento.
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O grupo também demonstrou certa preocupacdo com o planejamento da compra. A maioria dos
participantes ndo se mostrou impulsiva e despreocupada com o valor a ser gasto. Fazer uma
pesquisa prévia para comparacao de precos entre as lojas apareceu como um habito comum.
Quando perguntados se a maneira como 0s entrevistados compram roupa mudaria ao longo da
vida, em especial apds assumirem a homossexualidade, todos disseram que sim, existe alteracdo
no padréo de compra ao longo da vida e quando assumem sua op¢ao sexual. Uma vez que se
tornam independentes dos pais, eles estdo livres para comprarem roupas gque as vezes ndo
usavam antes por serem reprimidos dentro de casa. Percebemos que o fato de preferirem usar
roupas mais justas reflete o culto ao corpo. Por outro lado, o grupo demonstrou preferéncia por
roupas mais discretas. Na hora de comprar, escolhem blusas lisas, sem ou com poucas estampas.
Em relacdo as marcas, o grupo deixou claro que preferia comprar roupas de marcas conhecidas,
sendo a preferida a Calvin Klein, e que ndo apreciava comprar em lojas de departamento para
ndo correr o risco de ficar igual a outros gays na balada, havendo preferéncia por exclusividade.
Quando perguntamos se 0 grupo tinha alguma objecdo quanto a comprar roupas na se¢ao
feminina, as respostas se dividiram. Quatro participantes nunca compraram roupas nessa ala,
mas 0s outros dois afirmaram ter comprado calgas femininas porque elas se adequavam melhor
ao corpo, por serem mais justas. Alguns também afirmaram fazer ajustes nas roupas que
compravam para que ficassem mais grudadas no corpo, outros nunca julgaram necessario.

Em relacdo a preferéncia por vendedores homens ou mulheres o grupo também pareceu
dividido nas respostas. Trés participantes disseram preferir mulheres porque elas sabem ajudar
melhor a montar looks e palpitam mais. Um dos integrantes do grupo disse preferir ser atendido
por homens e o restante disse ser indiferente.

Foram citados o conforto e a durabilidade como quesitos importantes na hora de comprar
alguma peca.

N&o mostraram preferéncia em sair para fazer compras acompanhados: disseram depender do
dia, e que muitas vezes saiam de casa sabendo exatamente o que precisam comprar, tornando o
processo mais rapido. Mas também disseram que uma boa opinido € sempre muito bem-vinda.
O grupo também néo se mostrou muito preocupado em acompanhar a moda de perto, como por
exemplo em blogs. Dois participantes do grupo focal citaram alguns blogs que gostam de
acompanhar, e o restante disse que ndo tem esse habito, apesar de tentarem se vestir bem.

3.9 Gays Ursos

Inicialmente, o moderador da conversa perguntou aos entrevistados 0 que 0s motivava a
comprar roupas. A maioria disse comprar de acordo com o evento, lugar ou ocasido. Ja no
processo de compra, declararam que planejavam o que comprar e aonde ir.

Para este grupo, a maneira de vestir mudaria ao longo da vida, dependendo da idade e fase dos
individuos. Além disso, muitos optam em usarem roupas casuais no dia a dia e ainda tendem a
ter preferéncia por roupas sociais, por exemplo, no trabalho. Com relacéo a irem acompanhados
as compras, nem sempre levam acompanhantes, mas as vezes levam um amigo ou parente para
opinar na hora de comprar uma roupa. Afirmaram ndo ter preferéncia por marcas, e que
compravam em diversos locais da cidade. A maior parte dos entrevistados disse preferir cores
mais neutras e discretas, independente da ocasido. A maioria também afirmou saber sobre a
moda e 0 que mais esta sendo usado, porém isso ndo quer dizer que seguem os padrbes
estabelecidos.

Durante a compra, os individuos deste grupo disseram buscar uma boa qualidade do
atendimento, o que para eles interferiria diretamente se a compra seria ou ndo realizada.
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4. Conclusodes / Sintese das Informacdes Coletadas

Quadro 01: Sintese dos principais aspectos do comportamento de compra e consumo de
heterossexuais e gays em relacdo ao vestuario.
Comporta- | Hete- Hete- Gays Gays Gays Gays Gays Gays Gays

mento do rosse- rosse- N&o Assu- Assu- | Traves | Drags | Barbies | Ursos
Consumi- Xuais Xuais Assu- midos | midos tise
midor na | Mascu- | Femi- | midos | discre- | exage- | tran-
Compra de linos ninos tos rados | sexuais
Roupas

Acompa- SIM SIM SIM SIM SIM
nhantes na

compra
Planeja- SIM SIM
mento da

compra

Orga- SIM SIM

mento
pessoal
Buscam SIM SIM
preco (+
baixo)
- SIM ‘ SIM
macao
Marcas SIM
famosas
Acompa- SIM SIM SIM SIM SIM
nham a
moda
Buscam SIM SIM S
Qualidade
Customi- - SIM

zacgéo
Cores SIM S
Fortes
Textura
Destacada
Padrona-

gem Justa

Autoafir-

Fonte: Elaborado pelos autores.

Considerac0es Finais, Recomendacdes Gerenciais e de Estudos Futuros

N&o existiria uma Unica forma de comprar e consumir entre 0s gays masculinos, e sim uma
diversidade nos segmentos, onde cada um dos estudados mostrou comportamentos proprios,
havendo tanto similaridades como especificidades comportamentais entre 0s segmentos gays e
0s heterossexuais. Reconhecemos ainda que existem outros grupos homossexuais considerados
menos representativos (ou “menos visiveis”) pelos pesquisadores, que ndo foram estudados.
Em relacdo as particularidades do comportamento de consumo dos gays masculinos (listadas
no tépico 1.2), que em nosso estudo (com a ressalva de ser qualitativo e exploratorio), de certa
maneira sinalizavam “hip6teses” da pesquisa, consideramos que elas se confirmaram em boa
parte (vide o dltimo quadro apresentado). Tais confirmagBes ocorreram de forma geral ou
parcial, e em um grau de intensidade particular a cada um dos segmentos estudados, sinalizando
novamente que cada um deles tem especificidades de comportamento na compra e consumo de
vestuario. Ficou evidente que consumidores gays se dividem em grupos e talvez subgrupos
menores, apresentando cada um deles formas diferentes de comprar e consumir roupas.
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De maneira geral, notamos que o publico gay possui necessidade de autoafirmagéo no processo
de compra, talvez pelo processo historico de discriminacao e preconceito a que foi submetido.
D& importancia a marcas famosas, e ainda opta por customizar pecas para que se tornem
originais. A maioria possui interesse em cores fortes e chamativas, o gosto pela padronagem
justa, e tende a acompanhar as principais tendéncias do mundo da moda.

Ficou evidente que existe um grande mercado gay, e que o segmento téxtil e de vestuario no
Brasil deveria se manter atento a importancia deste publico economicamente ativo e
participante na sociedade, pelo seu potencial de consumo (aqui de novo confirmado) e pelo seu
poder de influéncia sobre outros grupos sociais (dado seu pioneirismo na adocao de tendéncias).
Tendo-se o publico gay masculino em vista, parece ndo fazer sentido que as lojas de
departamentos que vendem em grande escala, continuem a separar seus layouts em setores com
alas masculinas e femininas estanques: poder-se-ia criar alas de transi¢cdo ndo explicitamente
associadas ao género masculino ou feminino, e/ou alas tematicas e associadas a situacdes de
uso (“trabalho”, “balada”, “dia a dia”, etc.) que evitassem estigmatizar ou inibir o acesso a
qualquer comprador, e que estimulassem o comprador a inovar e até transgredir um pouco em
suas escolhas. Isso, feito de forma discreta (como parece desejar a maioria dos segmentos gays
masculinos), serviria para implicitamente reconhecer a importancia do publico homossexual,
sem afastar ao mesmo tempo heterossexuais refratarios, trazendo para o varejo “comum” pegas
de roupas que também agradam e fidelizam o publico gay, além dos seus demais clientes.
Outra alternativa evidente seria criar sites e lojas virtuais (e-commerces), especificos para o
publico gay, ou que modifiquem sua aparéncia e funcionamento de acordo com o perfil e a
interatividade das escolhas dos seus usuarios. No varejo virtual é possivel criar mais de uma
interface (“loja”) sobre uma mesma base de estoque e operagdes. Assim, um mesmo varejista
poderia operacionalizar (eventualmente dentro de um “Unico negocio’) um site dando acesso a
consumidores preferencialmente gays (apresentando as ofertas e particularidades de compra
prediletas) e outro para o publico heterossexual (idem). Ou, ainda, caso se opte pelo uso das
sofisticadas técnicas de andlise de dados e apresentacdo de sites hoje disponiveis via trabalho
com big data, poder-se-ia disponibilizar ao puablico uma interface grafica sempre ideal, com
plasticidade para se adequar de acordo com o usuario (seja ele hetero ou homossexual).

Para o publico dos Gays Drags, que busca brilho e outros acessorios “teatrais”, uma sugestao
seria de, num primeiro momento, em lojas que ja possuem uma frequéncia gay bem identificada
e expressiva, mas com potencial para alguma massificacdo subsequentemente (p. ex. lojas de
departamentos com maior frequéncia identificada desse publico), criar algo como um “espaco
de atelié” (um ambiente ou se¢do tipo store in store) que venda acessorios e aderecos avulsos
e ainda ofereca alguns servicos de manufatura, auxiliando na aplicacdo dos acessorios e na
personalizacdo de roupas destinadas a eventos especiais.

Sugerimos ainda que sejam feitos mais estudos e pesquisas visando aprofundar o entendimento
do consumidor gay, viabilizando novos empreendimentos a eles dirigidos. Um passo ébvio na
sequéncia do presente estudo na area académica seria um desdobramento quantitativo do
mesmo, checando seus achados qualitativos para valida-los em bases estatisticas. Poderiamos
entdo compreender, de forma mais proxima a uma abordagem causal, como as questdes do
género e da homossexualidade condicionam e até particularizam o campo de estudo do
comportamento do consumidor para o publico gay. Essa seria uma contribuicao teorica valiosa.
Outro desdobramento quantitativo do atual estudo seria a checagem da consisténcia real da
segmentacdo aqui usada em relacdo ao publico gay masculino: poderiamos, com base na
aplicacdo de um instrumento de coleta padronizado, checar se existe (via cluster analysis) de
fato uma base comportamental para separar os grupos escolhidos para este estudo (ou até
encontrar outros segmentos) como possuidores de comportamentos de compra e consumo de
vestuario especificos e passiveis de estratégias mercadologicas diferenciadas para cada um.
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