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RESUMO

O grande crescimento da populacdo homossexual na sociedade brasileira criou muitas
oportunidades de negdécios. No entanto, poucos estudos académicos e de mercado foram
criados com o objetivo de inferir mais sobre o comportamento desses "novos"
consumidores. Assim, este estudo buscou compreender a relacdo entre consumidores
homossexuais e produtos estéticos. Além disso, foram investigadas as razoes que delineiam
as escolhas de consumo dos homens gays nas areas de cosméticos e buscado compreender
que tipo de caracteristicas determinam a identidade social destas pessoas. Através de
entrevistas em profundidade, identificou-se que: a) Os homossexuais sdo vaidosos e
valorizam sua beleza para se sentir confiante em conquistar um par amoroso. (b) Ademais, a
escolha do consumidor reflete a sua identidade social, procurando sempre que possivel,
produtos diferenciados que mostrem que sdao consumidores que possuem bom gosto e
requinte. (c) A familia ainda mantém influéncia sobre as decisGes de consumo gay, porque a

participa dando apoio e/ou repreendendo as atitudes desses individuos.

Palavras chave: Marketing. Comportamento do Consumidor. Segmentacdo de Mercado.

Identidade Social. Consumo Homossexual Masculino. Desenvolvimento de Novos Produtos.



ABSTRACT

The great growth of the homosexual population in Brazilian society has created many
business opportunities. However, just a few academic and market studies have been created
with the purpose of infer more about the behavior of these "new" consumers. Thus, this
study tried to understand the relationship between homosexuals consumers and consmetic
products. In addition, we have investigated the reasons that delineate the gay male
consumption choices in the fields of cosmetics and we tried understand what kind of
characteristic determines the identity society of this persons. Through in-depth interviews,
we identified that: a) homosexuals are vainglorious and they value their beauty to feel
confident in winning a loving couple, (b) In addition, consumer choice reflects their social
identity, looking for wherever possible differentiated products, which shows that they are
consumers who have good taste and refinement. (c) Also, we identified that the family still
holds influence on the gay consumption decisions, because their family participates giving

support and/or reject their attitudes.

Keywords: Marketing. Consumer Behavior. Market Segmentation. Social Identity.

Consumption Gay Male. New Product Development.
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INTRODUCAO

Com as recentes mudancas na sociedade de consumo, onde o gay! tem adquirido
maior atencdo dos meios de comunicacdo e por sua vez da sociedade em geral, esta
monografia visa compreender os desejos de compra do publico homossexual masculino
quanto a produtos cosméticos, pois muito tem se falado sobre o crescimento do consumo
do publico homossexual no Brasil e no mundo. Compreendendo a forca desse publico, que a
cada dia tem conquistado mais direitos e espaco no mercado e na midia, entendemos que

ainda pouco se sabe sobre suas preferéncias, desejos, e também, seu perfil de compra.

De acordo com matéria no Portal Terra?, um estudo feito pela Witeck-Combs3,
mostra que o mercado GLS norte-americano passou de USS 660 bilhdes em 2007 para USS
835 bilhdes ainda em 2011, e no Brasil os consumidores gays sdo representados por 9,2
milhdes de pessoas, que juntos, gastam uma média de 100 bilhdes de ddlares anuais. O

rapido crescimento desses nimeros mostra o quao em expansao esse mercado se encontra.

Segundo o site Isto E Dinheiro* o consumidor homossexual gasta aproximadamente
30% a mais em bens de consumo se comparado com um heterossexual de mesma condic¢do
social, em 2006 totalizou-se 18 milhdes de brasileiros gays, representando cerca de 10% da

populacdo, sendo 40% estdao em SP, 14% no RJ, 8% em MG e 8% no RS.

Embora se perceba a forte potencialidade de compra deste novo perfil de publico,
que consome mais em mercados voltados a cultura, turismo e lazer (pois poucos casais
homossexuais possuem filhos), os investimentos apresentados pelas empresas em produtos

e/ou servicos direcionados a este segmento ainda é muito pequeno®.

Ao final desse estudo, sera possivel auxiliar as empresas a identificar possiveis

necessidades quanto a criacdo de produtos especificos para este publico alvo, entender

I Sempre que nessa pesquisa forem citadas as palavras, homossexual ou gay, estara referindo-se ao género
masculino, objeto dessa monografia.

2 Fonte em: www.vilamulher.terra.com.br/o-poder-de-consumo-do-publico-gay-13-1-48-48.html

3 Grupo de comunicacdo e marketing que trabalha com clientes corporativos sem fins lucrativos.

4 Fonte em: www.istoedinheiro.com.br/noticias/5534 O+PODEROSO+MERCADO+GAY

5> Fonte em: www.empreendedor.com.br/reportagens/mercado-gay-cresce-no-pa%C3%ADs-mas-0s-
empreendedores-ainda-precisam-se-livrar-de-preconceito
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como eles se relacionam com o consumo de produtos cosmético, e de que maneira isso
afeta na construcdo da identidade social, bem como ampliar o foco académico no ambito do

tema abordado, que apesar de rico em detalhes, é ainda pouco explorado pelos estudantes.

Além da Introducdo e Consideragcdes Finais, este estudo apresenta uma estrutura
baseada na subdivisdo dos assuntos em capitulos, com a intencdo de facilitar a compreensao

de seus objetivos.

Com a necessidade de um melhor entendimento dos propdsitos desta pesquisa,
torna-se necessario que no primeiro capitulo haja uma apresentacdo de determinadas
definicdes, consideradas chaves no encadeamento desta monografia, capacitando uma
melhor percepcdo nos conceitos de marketing e comportamento do consumidor, além de
conteudos sobre fatores que influenciam na decisdo de compra dos consumidores e explorar
0 assunto segmentacdo do mercado, onde entende-se as divisdes e subdivisdes das pessoas

em grupos, conforme suas caracteristicas.

Na sequéncia, o segundo capitulo conceitua o tema identidade social e seus reflexos
no comportamento dos individuos, bem como traz informagdes sobre o consumo do género
masculino e quais sao as principais mudangas percebidas nos ultimos anos. Sera visto
também, o mercado homossexual como consumidor, quais sdo suas posturas frente a
compra. Ainda relacionado ao publico homossexual masculino serd analisada qual a relagao
desses consumidores com as marcas e com o desenvolvimento de novos produtos

especificos a esse nicho de mercado.

JA o terceiro capitulo diz respeito a metodologia utilizada neste trabalho que
fundamentou-se na pesquisa qualitativa com estratégia sendo pesquisa de campo, para que
dentro de uma entrevista exploratéria fossem alcancados todos os objetivos desse estudo,
podendo compreender seus pontos de vista, e ainda, sentir suas reacdes de comunicacao
ndao verbal no decorrer das perguntas. Dentro da metodologia é apresentado todos os
procedimentos que foram utilizados para a implantacdo da pesquisa, bem como, feita uma

analise criteriosa dos resultados nela obtidos.
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OBJETIVO GERAL

Compreender a relacdo do homossexual masculino com os produtos cosméticos.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Buscar informagdes sobre conceitos, elementos e caracteristicas de consumo do

género masculino;

e |dentificar as relacGes existentes entre o consumidor homossexual do género

masculino e o consumo de produtos cosméticos;

* Compreender as situagdes de utilizagdo dos produtos cosméticos utilizados pelos

consumidores homossexuais;

* Entender aspectos que possam vir a afetar a identidade do publico homossexual do

género masculino, a partir de suas experiéncias de compra;

JUSTIFICATIVA

Com as constantes mudancas enfrentadas no mercado, torna-se imprescindivel
conhecer o perfil e o comportamento de nossos consumidores, para que dessa maneira, seja
possivel estar preparado para atender as suas necessidades e buscar a satisfacdo durante a
experiéncia de compra. No segmento homossexual, ndao poderia ser diferente, visto que o

consumo desse publico tem estado em constante expansao no Brasil.

Segundo publicacdo no portal da revista Exame, Simon (2011), na matéria “Quem sdo
os turistas da Parada Gay de S3o Paulo” mostra que em 2010 o evento contou com mais de
400 mil turistas brasileiros e de paises como Estados Unidos, Uruguai, Inglaterra e Francga,

sendo que 60,7% desse publico eram constituidos por homens, 48% pertencentes a faixa
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etaria de 18 a 24 anos, 11,1% com renda salarial entre 10 a 15 saldrios minimos, 23,7% com

grau de instrucdo superior completo e 20,7% denominados estudantes.

Contudo, mesmo com o resultado dos numeros apresentados, uma quantidade
pequena de empresas enxerga no publico homossexual, um nicho de mercado propicio para
novas oportunidades de negdcio, preferindo investir seus esfor¢cos, muitas vezes, em

mercados tdo competitivos, onde sdo raras as empresas que se destacam.

Além disso, conhecer e compreender o comportamento do consumidor homossexual
é dar oportunidade a esse grupo, muitas vezes marginalizado pela sociedade, por falta de
conhecimento, de integrar-se com todos seus direitos e deveres a sociedade moderna e de
consumo. Pereira (2009) citando McCraken (2002) afirma que grupos marginais, como gays,
hippies, dentre outros, possuem capacidade de criar tendéncias e alterar padrdes culturais
previamente estabelecidos.

Ainda segundo Pereira (2009) todas nossas atividades didrias ocorrem conforme um
determinado esquema simbodlico ao qual sdo atribuidos sentidos e significados, e esses
fatores fazem com que optemos por determinadas escolhas do tipo, o que comer, quando
comer, o que vestir, dentre outros.

Portanto, compreender quais atributos sdo levados em consideragdo, valorizados e
desejados na tomada de decisdo pela compra do consumidor homossexual, corroboram para
delinearmos a existéncia de um perfil padrao de consumo entre esse grupo especifico.

PropbGe-se uma analise ao tema, apontando criticas, identificando métodos,
levantando duvidas, visando construir um entendimento que contribua com todos que, de

alguma forma, tenham interesse em pesquisar sobre o tema abordado.
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DELIMITAGAO DO ASSUNTO

Os homossexuais ano a ano tém conquistado seu espaco na sociedade.
Recentemente® o STF (Supremo Tribunal Federal) concedeu alguns direitos e deveres aos
casais homossexuais, tais como reconhecimento da unido gay, comunhdo parcial de bens,
pensdo alimenticia, pensdes do INSS, planos de salde para dependentes, criacdo de novas

politicas publicas, direito a declarar seu parceiro no imposto de renda, licenca-gala e adogao.

No Censo realizado em 2010’ pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica), foi constatado que o Brasil possui mais de 60 mil casais homossexuais, sendo
gue, somente na regido Sul, sdo mais de 8 mil casais. Segundo o presidente do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica, senhor Eduardo Pereira Nunes, é provdvel que no
proximo censo esse numero venha a aumentar, ja que este fora o primeiro ano com
abordagens e questionamentos sobre este assunto, o que leva muitas pessoas a terem

receio de assumir sua sexualidade.

Tendo como base os direitos adquiridos pelos homossexuais e entendendo que o
percentual desse publico no mercado consumidor pode colaborar para o crescimento da
economia, essa pesquisa consiste em descobrir como o publico homossexual (género
masculino) tem se relacionado com produtos cosméticos, bem como compreender aspectos

de o que utilizam e com que frequéncia os compram?

6

www.ultimosegundo.ig.com.br/brasil/veja+os+direitos+que+os+homossexuais+ganham+com+a+decisao+do+st
f/n1300153607263.html
7

www.ultimosegundo.ig.com.br/brasil/brasil+tem+mais+de+60+mil+casaisthomossexuais+indica+ibge/n130011
8272944.html
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1 O CONSUMO E SEU HABITAT

1.1 Marketing

Acompanhando as constantes mudancas do mercado, o Marketing vem sofrendo, ao
longo dos anos, muitas variagdes em sua definigdo. A mais atual apresentada pela AMA

(American Marketing Association) diz que:

Marketing é uma funcdo organizacional e um conjunto de processos de
criagcdo, comunicacdo e entrega de valor aos clientes e ao gerenciamento
das relacbes com estes, buscando o beneficio da organizacdo e todos
envolvidos (AMA, 2009).

Em outras palavras, o marketing quer ser visto como uma filosofia organizacional,
gue busca apresentar resultados de longo prazo, pois além de estar presente em todos os
processos da organizacdo, ele também auxilia na construcao e fortalecimento das relagdes

com os Stakeholders8.

Defini¢Ges anteriores como a de Las Casas (1997), mostram o marketing inserido nas
relacbes de troca, focado na satisfacdo dos desejos e necessidades dos clientes das
organizacgodes.

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados objetivos
de empresas ou individuos e considerando sempre o meio ambiente de

atuacdo e impacto que essas relagdes causam no bem-estar da sociedade
(LAS CASAS, 1997: 26).

Kotler (2010) apresenta o marketing e sua evolugdo, segundo o autor, ele tem
passado por trés fases batizadas como Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. O objetivo do Marketing 1.0,
ou era do marketing centrado no produto, consistia em padronizar produtos para reduzir os
custos de producdo e ganhar com a venda em escala. O Marketing 2.0 estaria orientado para
o consumidor e refere-se a era da informacdo, tecnologia da informacdo advinda da

internet. J& o marketing 3.0, ou era voltada para valores, também esta orientado para o

8 Stakeholders s3o0 os publicos que possuem interesse na empresa e que podem afetar ou serem afetados por
ela.
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consumidor, contudo, o enxerga como um ser humano completo e busca oferecer solucdes

para questdes da sociedade.

O marketing é formado por um composto também conhecido como marketing mix
ou 4P’s (produto, preco, praca e promoc¢do), denominado por Kotler (1998), e trata-se de um
conjunto de ferramentas ou varidveis controldveis, que devem ser gerenciadas pelas
empresas, por profissionais especializados para um melhor resultado tanto na imagem

coorporativa, quanto na area comercial.

Os conhecidos 4P’s do marketing almejam, em conjunto ou separadamente, unificar
a imagem organizacional e consolidar a marca da empresa, de forma a aproximar-se dos
consumidores, otimizando o relacionamento e confianca com seus diversos publicos, que a

cada dia encontram-se mais exigentes, e também, seletos.

Viu-se que o grande propdsito do marketing é satisfazer os desejos e as necessidades
dos individuos, através da oferta e troca de produtos e servicos, sendo assim, compreender
o consumidor e toda sua esséncia, € uma funcdo imprescindivel do marketing para a

obtencado desse objetivo.

1.2 Comportamento do Consumidor

Consumir, € um ato praticado por todos, seja por necessidade ou desejo, e esse é um
fator que movimenta a economia de nosso pais e desperta o interesse, ndo sé dos
economistas, mas também de empresdrios e produtores interessados no crescimento de
seus negacios. Limeira (2008) afirma que o consumo das familias brasileiras, possui um forte
peso na contribuicdo do crescimento das atividades econdmicas e geragao de empregos no
pais. A autora traz niumeros do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) de 2005,
apresentando que RS 1,06 trilhdes foram gastos em consumo pela populacdo brasileira,
representando 55% do PIB nacional, e estas despesas com o consumo representam 82,4% da
renda das familias. E por isso que muitos pesquisadores encontram-se instigados em

compreender as razdes e comportamentos do consumo das pessoas.

Falar em comportamento do consumidor sem mencionar alguma forma de pesquisa,

seja ela etnografica, de campo, de opinido, ou outras, parece equivocado, se levarmos em
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conta as grandes descobertas feitas a partir de estudos para entender como as pessoas

interagem com o ambiente do varejo.

Com a ajuda da antropologia pode-se mensurar muitos fatos que acontecem no
ambiente das lojas. Um bom exemplo pode ser verificado em uma das grandes experiéncias
de Underhill (1999), que desenvolve suas andlises sobre o comportamento dos

consumidores, através de filmagens feitas no interior das lojas de seus clientes.

[...] quantos shoppers® em uma loja de artigos domésticos de um shopping
usam cestas de compras da loja (8%) e, desses, quantos acabam comprando
alguma coisa (75%) em comparagdo com os que compram sem cesta (34%).
Além disso, é claro, usamos tudo que aprendemos no passado para sugerir
maneiras de aumentar o nimero de shoppers que apanham cestas, uma
vez que a ciéncia das compras é, no minimo, uma disciplina altamente
pratica, preocupada em usar material de pesquisa, comparag¢des e analises
para tornar lojas e produtos mais receptivos para os clientes (UNDERHILL,
1999:11).

O autor destaca que pequenas praticas adotadas apds a conclusdo de uma pesquisa
voltada a entender o comportamento do consumidor, podem trazer resultados

surpreendentes no aumento das vendas para os varejistas.

No entanto, para um maior aprofundamento no assunto, se faz necessario um
entendimento sobre o tema comportamento do consumidor, que é uma area de
conhecimento fundamental do marketing. Pinheiro (2006) apresenta uma definicdo criada

por Solomon (2002).

O comportamento do consumidor é entendido como o “estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram,
usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos” (PINHEIRO, 2006:13).

Em comportamento do consumidor, percebe-se que existe um objetivo intrinseco
gue é compreender para satisfazer necessidades e desejos. Samara (2005) utiliza a definicdo

de Shiffman e Kanuk (2000) para expressar sua visdo sobre o assunto.

9 Shoppers (Aquele que estd fazendo compras).
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E um estudo de como os individuos tomam decisdes de gastar seus recursos
disponiveis (tempo, dinheiro, esforco) em itens relacionados ao consumo. O
comportamento do consumidor engloba o estudo de o que compram, por
que compram, onde compram, com que freqiiéncia compram e com que
freqliéncia usam o que compram (SAMARA, 2005:03).

O comportamento do consumidor, como se pode observar diante dos conceitos
apresentados, € uma area reveladora, que deveria ser instaurada por todas as organizacdes,
para conhecer seus publicos de forma a reduzir riscos de investimentos desnecessarios, e

ainda, focar naquilo que o cliente realmente almeja durante o ato da compra.

1.2.1 Fatores que Influenciam na Decisao de Compra

Existem alguns fatores que influenciam na decisao de compra do consumidor, como a
cultura e alguns elementos sociais. Pinheiro (2006) diz que podemos agrupar em trés niveis,

os fatores que influenciam o comportamento de compra dos consumidores, sdo eles:

e Fatores psicologicos: Dizem respeito as fungGes cognitivas (pensamentos), conativas
(comportamentos) e afetivas (sentimentos), e também envolvem os estudos da
percepc¢do, motivacdo, aprendizagem e memoria, atitudes, valores, personalidade e

estilo de vida dos consumidores.

e Fatores socioculturais: Estdo diretamente relacionados a influéncia do grupo e da
familia, classe social e aos efeitos da cultura e das subculturas no comportamento de

compra das pessoas.

e Fatores situacionais: Que dizem respeito a diversas influéncias momentaneas e
circunstanciais, tais como ambientacdo da loja, disposicao dos produtos, embalagens,

dentre outros.

Frente a todos os fatores mencionados acima, serd estudado a influéncia da familia
no comportamento do consumidor. Samara (2005) salienta o grau desse fator como forte

influenciador no comportamento das pessoas.
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A familia é um grupo de referéncia de tamanha importancia em termos de
seus efeitos sobre o comportamento do consumidor que merece ser
examinada separadamente. De todos os nossos grupos de referéncia, a
familia é, sem duvida, o mais influente. De fato, ela serve como um filtro
para os valores e as normas de todo o nosso ambiente social — cultura,
classe social e outros grupos de referéncia (SAMARA, 2005:73).

A autora (2005) explica ainda, que cada membro familiar pode influenciar o
consumidor de maneira diferente, bem como o estilo de vida familiar, objetivos,
experiéncias e habitos também podem alterar a opc¢do de escolha do individuo. No entanto,
nao podemos esquecer que quando uma pessoa une-se a outra, passa-se a possuir uma
segunda familia, e esta possivelmente ird ter alguma relacdo de influéncia com esse

consumidor.

Um fator que deve ser levado em conta, quando fala-se em perfil familiar, é a
mudanga dos padrdes de familias, homens e mulheres estao optando por casar mais tarde,
divorciam-se com maior freqliéncia, e ainda, é preciso incluir os casais do mesmo sexo, onde
a autora Samara (2005) chama de Nova Familia, e utiliza a fonte: Michelle Conlin,
“Unmarried America”, Business Week, 20 out. 2003. para destacar essa mudancga, que diz
gue nos Estados Unidos, casais homossexuais com filhos cresceram de 5% em 1990 para 22%

em 2000.

Em um de seus artigos, Pereira (2009) diz que através da cultura o mundo é
abastecido de significados, que podem ser caracterizados em termos de categorias culturais
bem como de principios culturais, no entanto, essa cultura ndao é totalmente hegemonica se
levarmos em conta, que alguns individuos e grupos sdo capazes de interpretar, transformar,
residir e alterar certos padrdes culturais estabelecidos pela sociedade, e o consumo age
como um facilitador dessas mudangas. O autor utiliza ainda, a citagao do autor McCraken
(2002) que diz que grupos marginais como gays e hippies possuem a disposicao de lancgar
tendéncias e modificar padrdes culturais previamente estabelecidos. Com isso, vé-se que os
homossexuais, objeto de estudo desse trabalho, ndo limitam-se a seguir modismos ou
padrdes tradicionais, quando entendem ser necessdrio, optam por transformar ou fazer uma

releitura de algo ja existente.



19

Segundo Limeira (2008) a decisdo de compra pode ocorrer em quatro etapas. A
primeira é o reconhecimento da necessidade, que pode ser fortalecida por estimulos
internos (fome, sede, cansaco) ou externos (propaganda). A segunda etapa é a busca de
informacgdes para satisfacdo da necessidade, onde o consumidor pode procurar informacdes
em sua memoaria ou em fontes externas como consultar amigos, familiares ou profissionais
capacitados. Ja a terceira etapa é a avaliacdo das alternativas onde o consumidor compara as
possibilidades que |he resulte maior valor. E por fim a tomada de decisdo, que seria a

escolha por determinada marca, produto ou servigo.

Contudo, essas decisGes terdo seu grau de complexidade diferentes de acordo com
cada compra, segundo Samara (2005), tudo depende da quantidade de informacdes
necessarias e nivel de envolvimento que o consumidor apresentara na decisdo de compra,
pois em compras habituais como a escolha de um creme dental, a quantidade de
envolvimento, cuidados e informagGes necessarias para a tomada de decisdo, pode ser

considerada pequena se comparada a compras complexas como a de um automaovel.

No entanto muitos sdo os fatores que podem vir a colaborar para o consumidor

decidir entre um produto e outro, que valor investir, ou ainda, onde comprar.

Para Solomon (2006), a representatividade dos produtos possui uma importante
relevancia na tomada de decisdo de compra do consumidor, com isso podemos considerar
gue no momento da compra, as pessoas levam em conta diversos fatores para fazer suas

escolhas, contanto que tenham significados em suas vidas.

Uma das premissas fundamentais do moderno campo do comportamento
do consumidor é a que as pessoas muitas vezes compram produtos ndo
pelo que eles fazem, mas sim pelo que eles significam (SOLOMON,
2006:29).

Ainda segundo o autor Solomon (2006), nossa fidelidade ao usar determinadas
marcas continuadamente, muitas vezes defendendo-a, colabora para definirmos nosso lugar
perante a sociedade, e ainda, possibilita a criacdo de elos de relacionamento com pessoas

com gostos semelhantes aos nossos.
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1.2.2. Segmentagdo de Mercado

Mais do que nunca, os consumidores exigentes e atentos a todos os movimentos do
mercado, buscam organizagdes que direcionem sua comunicagao, atengdo e esforgos as suas
necessidades individuais, no entanto, sabe-se da dificuldade das empresas na criacdo de
produtos personalizados e exclusivos a cada consumidor. Com isso a segmentacdo de
mercado, torna-se inevitavel. Limeira (2008) apresenta o que seria o primeiro conceito
conhecido de segmentacdo criado por W. Smith.

O conceito de segmentacdo foi definido inicialmente em 1956 por W.
Smith. Segundo ele, a segmentac¢do é uma condicdo indispensavel para o
crescimento das empresas e consiste na identificacdo, em um mercado
heterogéneo, da existéncia de mercados homogéneos menores,

distinguindo as diferencas de necessidade e preferéncia de produtos em
cada segmento (LIMEIRA, 2008:56).

Esse conceito vem de encontro com a visao de Solomon (2006) onde apresenta que o
processo de segmentacdo de mercado cria uma identificacdo de grupos de pessoas que de
alguma maneira se assemelham e desta forma, elabora estratégias de marketing que
exercem seu apelo a um ou mais grupos. Logo, segmentar o mercado oportuniza para as
empresas vantagens mais competitivas, pois dessa maneira elas focam seus esforgos e
recursos em uma direcdo com alvos previamente definidos.

Segundo a autora Limeira (2008) a segmentacdo de mercado se inicia com uma
selegdo de critérios ou variaveis, que dividem os consumidores em grupos, o primeiro deles
refere-se as caracteristicas (variaveis descritoras), podendo ser divididas em 3 (trés) grupos:
Demograficas com dados sobre (idade, sexo, etnia, estado civil, localizacdo geografica,
numero de membros da familia), Socioeconémicas (renda, grau de instrucdo, ocupacao
profissional, nivel socioeconémico) e Psicograficas (estilo de vida, personalidade, valores). Ja
o segundo grupo refere-se aos comportamentos (varidveis comportamentais), em que os
tipos mais utilizados sdo: ocasides de compra ou consumo, beneficios, utilizacdo dos
produtos, fidelidade e atitudes em relagdo a marca.

Como o objetivo dessa monografia é compreender o comportamento do consumidor
homossexual masculino, o enfoque sera dado na segmentacdo por género, onde o autor
Solomon (2006) ressalta que a diferenciacdo na segmentacdo por género comeca desde

muito cedo em nossas vidas.
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Muitos produtos de fragrancias a calcados sdo direcionados para homens
ou para mulheres. A diferenciacdo de género comega bem cedo — até
mesmo fraldas sdo vendidas em versdao rosa para meninas e azul para
meninos. Os consumidores levam essas diferencas a sério: a pesquisa de
mercado mostra que a maioria dos pais reluta a colocar fraldas cor-de-rosa
em bebés do sexo masculino (SOLOMON, 2006:27).

Essa diferenciagdo por género, muitas vezes ocorrida antes mesmo da crianga poder
escolher sua posicdo perante a sociedade, ressalta o que sera visto mais adiante no capitulo
Identidade Social, onde se perceber que através do consumo as pessoas criam ou modificam

suas identidades sociais, em que um dos principais objetivos é a aceita¢do pelo grupo.



22

2 NOVOS PUBLICOS DE CONSUMO

2.1 Identidade Social

Quando o individuo se olha no espelho, enxerga uma imagem refletida daquilo que
realmente é, ou seja, sua identidade. Segundo Limeira (2008), a palavra identidade é
derivada do latim idem, que significa igualdade e continuidade, seu conceito esta
relacionado ao conjunto de caracteristicas proprias e exclusivas do individuo, pelas quais é
conhecido e reconhecivel, como nome, idade, profissdo, sexo, tipo fisico, impressdes digitais,

opinides, gostos, preferéncias, estilo de vida, dentre outros.

Limeira (2008) diz ainda, que na teoria psicanalitica de Sigmund Freud, a estrutura
psiquica tem identidade continua, contudo, conflitante, ou seja, a identidade esta
relacionada a capacidade da mente de permanecer a mesma em meio a mudanca constante.
Com isso, ndo podemos negar que a identidade das pessoas é mutavel de acordo com suas

experiéncias adquiridas, podendo o individuo até, possuir diversas identidades.

O autor Pereira (2009) afirma que segundo Bauman (2001) a diversidade cultural
colabora para que os individuos se deparem com multiplas identidades, que sdo

modificadas, construidas e desconstruidas ao longo de suas vidas.

Na identidade social, as pessoas tanto identificam caracteristicas nos individuos que
as diferem uns dos outros, como também essas caracteristicas fazem com que ele pertenga

e se identifique com um ou mais grupos. Limeira (2008) apresenta de forma clara essa visao.

A identidade social ou cultural refere-se ao conjunto de caracteristicas
(fisicas e psicoldgicas, ou valores e comportamentos) atribuidas a um
individuo pelos outros, as quais, ao mesmo tempo que o distinguem,
também o identificam com um grupo de pessoas com as mesmas
caracteristicas (LIMEIRA, 2008:211).

A insercdo do individuo em um grupo social faz com que ele seja aceito e respeitado
pelas pessoas de seu convivio. Os bens de consumo colaboram para a auto-afirmacdo da
identidade. Solomon (2006) diz que adolescentes do sexo masculino, podem usar produtos

gue consideram ser “de homem”, como carros e cigarros, para sustentar sua masculinidade
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gue ainda esta em processo de desenvolvimento e esses produtos funcionam como uma

“muleta social” no periodo de incerteza sobre sua identidade.

Os bens que a pessoa possui contribuem para a criagdo da auto identidade. Para
Solomon (2006) isso torna-se mais notavel quando os objetos valorizados pelo individuo sdo
perdidos ou roubados. Quando isso ocorre a pessoa pode vir a sentir-se perdida,
desnorteada, como se parte dela fosse violada. O autor (2006) apresenta ainda, outro
exemplo, de quanto os bens de consumo refletem na identidade das pessoas e grupos.

Um dos primeiros atos de instituicdes que querem reprimir atos de
individualidade e incentivar a identidade de grupo, tais como as prisdes ou
o exército, é confiscar bens pessoais. Vitimas de roubos e de desastres

naturais comumente relatam sentimentos de alienacdao, depressao ou
“violacdo” (SOLOMON, 2006: 118).

Percebe-se que o estudo do consumo, deve ser aprofundado cada vez mais na
subjetividade do individuo, pois muitas de suas atitudes, crengcas e comportamentos,
possuem ligacdo ndo apenas com a sua identidade, mas também com a relagdo que este

pOssuUi com 0 consumo.

2.2. Consumo Masculino

Se o mundo mudou, o consumo do homem também acompanhou essas mudancas.
Hoje para falar em consumo masculino, precisamos deixar de lado os esteredtipos de
tempos atrds em que homens sé tinham olhos para bebidas, automodveis, materiais

esportivos e eletronicos.

Segundo Samara (2005) essa mutacao no comportamento do homem é resultado de
uma vida mais ocupada e agitada da nova mulher, e isso exigiu que o homem também
mudasse. Hoje, o novo homem assume atividades domésticas que antes eram exclusivas da
mulher, como cozinhar e arrumar a casa. Logo, ele também desenvolveu habitos de

consumo como ter que escolher temperos, cremes para o rosto e detergentes para o lar.

Na atual conjuntura, o homem passa a gostar de cuidar de sua aparéncia, comega a
escolher seus produtos cosmeéticos, deixando de usar apenas o que esta no banheiro, para

optar por marcas que mais combinam com seu perfil. Existe ainda o homem metrossexual
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que, a autora (2005) cita que seriam aqueles homens ainda mais preocupados com a sua
estética, estes freqlientam clinicas estéticas, fazem sobrancelha, depilacdo, trocam a cor do
cabelo, fazem as unhas, massagens e colocam silicone. Alguns homens famosos como David
Beckham e Cristiano Ronaldo, representam a figura perfeita do metrossexual, e quando este
perfil estético, passa a agradar também as mulheres, o consumo masculino por esses

produtos e servicos ganha novos adeptos.

No artigo (Como ser Homem e Ser Belo? Um Estudo Exploratério sobre Praticas
Masculinas de Consumo de Beleza de Olivia de Almeida Fontes, Fernanda Chagas Borelli,
Leticia Moreira Casotti) a autora utiliza uma citacdo de Bloch e Richins (1992) que diz que o
consumo de produtos de beleza esta associado ao desejo de uma maior atratividade fisica e
beneficios sociais, bem como a intencdo de remediar ou disfarcar imperfeicdes ou até
mesmo realgar suas caracteristicas positivas. Ou seja, o homem passou a perceber que o
fato de se cuidar ndo o transforma em uma mulher, mas sim, lhe proporciona maior

seguranca em sua vida social.

A autora Samara (2005) apresenta numeros sobre o mercado de produtos
masculinos, que mostram que o interesse por produtos cosméticos entre os homens vem

crescendo ano a ano.

O numero de produtos de perfumaria e cosméticos para o publico
masculino tem crescido de forma extraordinaria em todo o mundo, e no
Brasil ndo é diferente. Desde 1998, por exemplo, o0 mercado de produtos de
beleza masculina vem crescendo 17% ao ano e o setor projeta um
crescimento que varia de 28%, no ramo de condicionadores, a 148% no de
hidratantes para as maos. A indUstria cosmética e farmacéutica tem criado
linhas especificas direcionadas para os homens. Marcas como Anna Pegova,
Biotherm e Avon, por exemplo, possuem cremes hidratantes e outros
cremes exclusivamente para o homem. A Azzaro produz um creme
antiidade s6 para homens (SAMARA, 2005: 148).

Investir no consumidor masculino tem suas vantagens, pois além do mercado
apresentar ampla expansdo, pesquisas como a de Samara (2005) mostram ainda que o perfil
do homem que consome produtos cosméticos é de ser um bom pagador, que gostam de
comprar pela internet, pois as compras online efetuadas pelo género masculino entre

janeiro e abril de 2003 cresceram 15,66% em relagdo ao mesmo periodo do ano anterior,
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65% usam perfumes, 50% freqlientam cabeleireiros (e ndo barbeiros) e 15% usam hidratante

no rosto.

2.3 Homossexuais como Consumidores

Como ja apresentado anteriormente, ainda existem poucas informagdes sobre o
publico homossexual no Brasil, no entanto nas principais cidades norte americanas, onde
existem estudos focados no mercado em questdo, alguns dados podem facilitar para uma

reflexdo sobre esse publico, que estd em amplo crescimento no mundo.

Conforme Solomon (2006), em grandes cidades americanas, a propor¢ao de
consumidores identificados como gays/homossexuais/lésbicas podem chegar a 12%, dentre
esses dados, pode-se denominar este como um segmento em potencial visto que
anualmente esses consumidores gastam entre 250 e 350 milhdes de délares anuais. Estudos
mostram ainda, que os homossexuais tem 12 (doze) vezes mais probabilidade de conquistar
empregos profissionais, 2 (duas) vezes mais chances de possuir uma casa de férias e 8 (oito)
vezes mais de ter um notebook. Além disso, 65% deles costumam acessar pelo menos 1 vez

no dia a internet e 70% deles possuem o habito de fazer compras on-line.

No artigo de Pereira “Consumo entre gays: compreendendo a construcdo da
identidade homossexual através do consumo” (de autoria de Bill Nunes Pereira, Eduardo
André Teixeira Ayrosa, Sayuri Ojima), consta que em um estudo feito pela Silos
Representacbes (1999) para a uma revista gay de grande circulagdo no Brasil, mostrou que
entre os leitores assumidamente gays, 48% possuem ensino superior e 39% pertencem as

classes A e B, com média de RS 3.500,00 mensais de renda familiar.

NuUmeros como esses mostram o quanto o Brasil ainda pode explorar no mercado
homossexual, que além de estar em crescimento, possui um grande potencial de
investimento, contribuindo para o crescimento de diversas organizacdes, colaborando para
o fortalecimento da economia nacional, e ainda, oportunizando maiores direitos e

possibilidades de compra a este publico.
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2.4 As Marcas e o Novo Publico

Como fora visto anteriormente, os homossexuais possuem em sua esséncia, o perfil
de langar tendéncias e criar moda, logo, possuem habitos de consumo que valorizam pegas
de boa qualidade, com estilo e principalmente optam por marcas que tenham a ver com sua

personalidade.

No artigo Segmentacdo do publico GLS: uma comparacdo analitica entre os sites Mix
Brasil e Dykerama de Renata Helena Werneck da Silva, a autora utiliza uma citacdo de
Borges e Lima (1999), que diz que o publico gay apresenta um perfil qualificado,
principalmente ao que diz respeito a habitos de lazer e de consumo. Esse publico apresenta
maior vulnerabilidade ao consumo, como em itens ligados a lazer, cultura e estética, por ndo
possuir, na maioria das vezes, intencdo a formacdo da familia tradicional, sentem-se livres
para o consumo imediato. Ou seja, o homossexual que opta por ndo possuir o padrao
familiar visto com maior frequéncia em casais heterossexuais, pode investir sua intencdo de

compra a itens pessoais que lhe proporcionem bem estar.

No artigo Consumo entre gays: compreendendo a construcdao da identidade
homossexual através do consumo Autoria: Bill Nunes Pereira, Eduardo André Teixeira
Ayrosa, Sayuri Ojima, mostra que ndo apenas a marca & importante para o homossexual,
mas também o preco dessa marca, e ainda o valor que ela representa no mercado fazem
toda diferenca na hora da escolha pela compra. Na pesquisa desenvolvida para seu artigo, o
autor diz que o alto pre¢o pago por marcas é com freqiiéncia mencionado em sua pesquisa,
sendo que um entrevistado chega a relatar que nunca pagaria mais que 800 reais por um
jeans da Diesel, e este mesmo individuo cita a marca por mais dezesseis vezes no decorrer
da entrevista de 80 minutos. Esse relato demonstra o sentimento de fascinio que
determinadas marcas causam nos individuos, por apresentar entre os usuarios um estilo de
vida muitas vezes desejado, ou ainda, possuir valores intrinsecos que agreguem na

construcao de sua identidade.
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2.5 Desenvolvimento de novos produtos

No Brasil, estima-se que sdo lancados uma média de 18 mil produtos por més,
passando a ocupar, em 2009, a segunda posicdo no ranking mundial em quantidade de
produtos langados, segundo o site Mundo do Marketing!® esse nimero ultrapassa grandes
mercados como Reino Unido, o Japao, a Franca e a China. Contudo, rarissimas vezes vemos
uma marca criar produtos especificos para o publico homossexual, sendo que quando
criado, na maioria das vezes, o produto remete diretamente ao sexo propriamente dito,
como se o homossexual se interessasse Unica e exclusivamente por assuntos relacionados

essa apelo.

Segundo o site Hypesciencell, a cervejaria mexicana Minerva langou esse ano duas
marcas de cerveja do tipo ale'?, chamadas Salamandra e Purple Hand voltadas
exclusivamente ao publico LGBT (Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis e Transexuais) e os
resultados de venda tem superado as expectativas. A criagdo desse produtos confirma a
aposta das empresas estrangeiras no crescimento desse mercado. Ja no Brasil, com grande
esforco pode-se lembrar de algumas marcas de produtos voltadas ao publico homossexual
como a Construtora Tecnisa, considerada um grande case entre o publico GLS, pois desde
2002 passou a adorar a postura gay-friendly??, e identificando grandes oportunidades de
negodcios neste publico, passou a investir nesse novo mercado, segundo o portal O Pé de
Feijao'4, em 2010 12% das vendas da empresa pertenciam ao nicho GLS. Pode ser citado
ainda a Revista G Magazine, que possui um apelo sexual, o site de compras coletivas Gothan
for Man, e a loja Cox Ipanema do Rio de Janeiro, que vende diversos produtos do vestuario

exclusivamente a homossexuais homens.

A necessidade de lancamentos de produtos para homens homossexuais parece estar
aparente a medida que eles passam a adquirir produtos femininos desapropriados para seu

tipo de pele. Assim como existe um tipo de shampoo para tipos de cabelos diferentes, bem

10 www.trentin.com.br/noticia-185-brasil-ja-e-o0-segundo-pais-do-mundo-em-numero-de-lancamentos-de-
produtos

11 hypescience.com/empresa-mexicana-lanca-duas-cervejas-destinadas-ao-publico-homossexual/

12 Ale é um tipo de cerveja produzida a partir de cevada maltada usando uma levedura de fermentacio alta.
Estas leveduras fermentam a cerveja rapidamente, proporcionando um sabor adocicado, encorpado e frutado.
S3do comuns no Reino Unido, na Irlanda, na Bélgica, na Alemanha, e nas provincias orientais do Canada.

13 Refere-se a lugares/marcas amigéavel ou receptivos ao publico gays.

14 www.opedefeijao.com.br/2010/07/15/saindo-do-armario-para-a-internet-o-nicho-gls/
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como para cabelos masculinos, seria necessdria a criacdo de produtos cosméticos para a
pele do homem, que é diferente da pele feminina. No site Bar Metrosexual'®> encontra-se
algumas dicas de produtos necessarios para o homem que deseja maquiar-se, contudo todos
os produtos indicados em diversas matérias do site sdao voltados ao publico feminino, tanto
no design da embalagem, apelo publicitdrio e pelo fato de serem dermatologicamente

testado em mulheres.

Samara (2005) apresenta uma visao favoravel quando a um estudo para criacdao de

produtos voltados ao publico homossexual.

Mesmo que essa nova familia, a familia ndo-tradicional, ainda seja parcela
guantitativamente varidvel em outros paises ou regides, é util para o
profissional de marketing estar atento a essa tendéncia, ja que produtos
especificos serdo certamente demandados para satisfazer suas expectativas
e desejos diferenciados (SAMARA, 2005:80).

Assim como todos os demais consumidores, os homossexuais representam uma fatia
do mercado que merece ser atendida e compreendida quanto as suas necessidades e

desejos.

No artigo Segmentacdo do publico GLS: uma comparacao analitica entre os sites Mix
Brasil e Dykerama de Renata Helena Werneck da Silva, diz que o mercado GLS movimenta
quantias expressivas e que esse fato chama a ateng¢do de empresas interessadas em
aumentar seu faturamento. E ao utilizar a citacdo de Martins (2008) salienta que pelo menos
111 bilhdes de dolares foram movimentados por Iésbicas e gays no Brasil em 2008, fazendo
com que este seja um segmento de maior potencial para investimentos. E outro ponto
notorio é que por ainda ndo serem fabricados produtos para o publico GLS em larga escala,
os homossexuais tem apresentado uma tendéncia de fidelizagdo as marcas existentes que

possuem pouca competitividade.

No entanto, segundo a citacdo de Franco e Bacellar (2008) nesse mesmo artigo, diz
como ja foi visto que esse nicho de mercado prima por uma qualidade diferenciada de
produtos é preciso muito cuidado ao criar um produto para eles, pois qualquer equivoco

pode causar grandes prejuizos econdmicos.

15 www.barmetrosexual.com/produtos-para-maquiagem-masculina
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No artigo Consumo entre gays: compreendendo a constru¢ao da identidade
homossexual através do consumo de Pereira (2008) utiliza a afirmacdo de Fugate (1993),
onde diz que muitas marcas temem a associacao de sua imagem com o mercado gay, por
correrem o risco de perder clientes homofébicos!®, e isso causaria um forte impacto na
receita da empresa, ou ainda, por preconceito da prépria organizacdo contra o homossexual.
Com isso percebe-se que esse € um circulo vicioso onde as empresas brasileiras perdem
mercado por falta de informag¢do, medo ou preconceito, no entanto, muitos outros paises ja
perceberam um movimento favordvel para o consumo e buscam cativar esse publico,
inclusive algumas como a grife norte-americana Rufskin ou a marca de cuecas Andrew
Christian tem percebido esse espaco ndo explorado em nosso mercado e ganhado cada vez

mais vendas no Brasil pela internet.

16 (homo, pseudoprefixo de homossexual, fobia do grego d6Bo¢ "medo”, "aversdo irreprimivel") é uma série de
atitudes e sentimentos negativos em relacdo a lésbicas, gays, bissexuais e, em alguns casos, contra
transgéneros e pessoas intersexuais. As definicdes referem-se variavelmente a antipatia, desprezo,
preconceito, aversdo e medo irracional. A homofobia é observada como um comportamento critico e hostil,
assim como a discriminagdo e a violéncia com base em uma percepgao de orientagdo ndo-heterossexual.
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3 METODOLOGIA

A presente pesquisa pode ser classificada como exploratéria. O método utilizado
nesse projeto foi de pesquisa qualitativa, sendo a estratégia pesquisa de campo, para
estudar como os homossexuais do género masculino se relacionam com os produtos
cosméticos. Durante o desenvolvimento deste capitulo, serdo expostos os métodos,
processos e a ordem dos fatores abordados na coleta das informagdes, utilizadas para o

desenvolvimento da analise dos dados necessarios no desenvolvimento desta monografia.

A pesquisa qualitativa segundo Richardson (1999) nado pretende numerar ou medir
unidades homogéneas e sim uma andlise do problema, de forma a descrever sua
complexidade e contrapor a interacdo de algumas varidveis. Essa visdo fica mais clara

quando o autor descreve o que significa para ele pesquisa qualitativa.

A pesquisa qualitativa pode ser caracterizada como a tentativa de uma
compreensdo detalhada dos significados e caracteristicas situacionais
apresentadas pelos entrevistados, em lugar da producdo de medidas
guantitativas de caracteristicas ou comportamentos (RICHARDSON, 1999:
90).

Entende-se com isso que uma pesquisa qualitativa contribuira para um maior
entendimento como a o uso de produtos cosméticos pode contribuir para a construcdo da

identidade dos consumidores homossexuais.

As entrevistas serdo desenvolvidas com estudantes universitarios pelo fato de eles
compreenderem importancia da pesquisa para o meio académico, por serem grandes

consumidores de produtos, e ainda, por expressar suas opinides mais ativamente.

3.1 Natureza dos Dados

Para desenvolver esta analise fora utilizado um mix de técnicas, sendo que para o
discurso foi empregado uma entrevista em profundidade e para a pratica, andlise fotografica

focada em aspectos especificos.

Primeiramente foram selecionados 12 (doze) homossexuais do género masculino

assumidos, estudantes universitarios, moradores da regido do Vale dos Sinos ou regido



31

metropolitana de Porto Alegre, com idades entre 18 a 30 anos. Cada individuo entrevistado
deveria produzir 05 (cinco) fotos de produtos cosméticos de uso pessoal, utilizado com

fregliéncia e enviar por email antes da entrevista em profundidade.

Desta forma, foram analisadas as respostas provenientes de 12 (doze) entrevistas
gravadas, contendo 13 (treze) perguntas qualitativas, divididas em 03 (trés) blocos, sendo o
primeiro com perguntas de teor geral, o segundo sobre consumo e o terceiro relacionado as
imagens fotograficas. Todas as questdes foram igualmente aplicadas a cada um dos

participantes.

3.2 Procedimentos de Coleta de Dados

Inicialmente a intencdo da pesquisa foi explicada a alguns alunos universitarios, para
gue pudessem indicar colegas com o perfil solicitado para as entrevistas. Uma segunda
tentativa de encontrar interessados em participar da pesquisa também foi utilizado, sendo
aberto uma solicitacdo de ajuda pela rede social Facebook e pelo microblog Twitter, apds, os
participantes que se enquadrassem nos pré-requisitos seriam selecionados e entrevistados.
O prazo para cada selecionado enviar suas 05 (cinco) fotografias de cosméticos de uso
pessoal, fora de 05 (cinco) dias, transcorrido esse prazo o individuo seria substituido por

outro participante.

Foram selecionados 12 (doze) pessoas que enviaram as suas fotos dentro do prazo

necessario.

Em um primeiro momento, todas as 12 (doze) entrevistas gravadas foram
minuciosamente avaliadas. O periodo de coleta de dados foi de 30 (trinta) dias. Com o
devido conhecimento das informacgdes nelas contidas, fora possivel desenvolver uma andlise
qualitativa das respostas dos entrevistados. As questdes abordadas na entrevista

encontram-se abaixo:
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Bloco 1 - Geral
1. O que representa para vocé ser gay?
2. Como foi o processo de “saida do armario”?
3. Como se sente no dia a dia hoje?
Bloco 2 - Consumo
4. Relate um pouco sobre seus habitos de consumo?
a. Tecnologia
b. Vestuario
c. Esporte/Lazer

5. Vocé considera que o consumidor gay é diferente? Por qué?

Bloco 3 - Imagens

o

Imagem1

7. Imagem?2

8. Imagem3

9. Imagem4

10. Imagem5

11. De maneira geral, vocé estd satisfeito com as alternativas de produtos existentes hoje

no mercado de cosméticos?

12.0 que falta?

13. Em cada uma dessas categorias, qual seria o produto ideal para vocé? E o que eles

tem que ter?

a. Sugestaol
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b. Sugestdao2
c. Sugestao3
d. Sugestaod

e. Sugestao5

Segundo Gil (1999) desenvolver uma entrevista é adequado e eficiente para coleta de
informacdes a respeito daquilo que as pessoas sabem, acreditam, esperam, sentem,

preferem. Richardson (1999) diz que:

Os fundamentos da entrevista em profundidade estdo na convic¢do de que
as pessoas envolvidas em um fenébmeno tém pontos de vista ou opiniGes
gue so podem ser descobertas por meio da pesquisa qualitativa. Portanto,
0 que importa é a qualidade das informacBes, ndo o numero de
entrevistados que compartilha a informac¢do (RICHARLIDSON, 1999: 99).

Com a entrevista em profundidade fora possivel colher subjetividades dos
entrevistados e riqueza nas informag0Oes para desenvolver cruzamentos que respondam as

perguntas do projeto.

3.3 Procedimentos Analiticos

Apds o recebimento das imagens dos produtos cosméticos e entrevista pessoal ser
transcrita, as 12 (doze) entrevistas sofreram um enquadramento classificatério conforme os
diferentes assuntos contidos entre as questdes e as respostas. Segundo Richardson (1999) a
ordem dos dados deve seguir uma ordem cronoldgica para colaborar na identificacdo dos

temas e relagdes comuns que serdo codificadas.

Deste modo, a analise fora dividida de acordo com as explicitas categorias descritas a

seguir, de modo a criar um maior entendimento sobre os assuntos abordados.



a. Ser Gay: consiste em saber como eles enxergam a homossexualidade e entender

as mudangas provocadas em sua vida social apds o processo de saida do armario.

b. Consumo: visa desvendar, na visdo dos homossexuais, como o consumo em

tecnologia, vestudrio, esporte e lazer se difere dos heterossexual.

c. Satisfagdao: pretende investigar se os entrevistados identificam a necessidade
novas alternativas de produtos cosméticos ou se as possibilidades encontradas no

mercado suprem aos seus desejos e necessidades.

d. Preferéncia de produtos cosméticos: procura gerar uma compreensdo perante a
quais produtos sdao considerados os mais importantes para os cuidados com a
beleza, bem como identificar atributos de valor e suas preferéncias para uma

possivel compra.

3.4 Apresentacao dos Entrevistados

Antes de apresentar as analises desenvolvidas, através das respostas encontradas das
entrevistas, torna-se necessario um breve conhecimento sobre os 12 (doze) entrevistados,

que para proteger sua individualidade terdo apenas seus primeiros nomes aqui citados,

sendo assim, os entrevistados foram:

mora

Jornalismo

Estudante

Matematica Tecnu.:o Lo Porto Alegre 1.900,00
Correios

Estudante

Sapucaia do Sul N3o possui

Filosofia

Porto Alegre N3o possui
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Publicidade e Auxiliar
Dougl 2 hoeirinh 7
= Propaganda Administrativo SElaadililc SO0
Inteligéncia Auxiliar
Diego 21 Comercial . . . Porto Alegre 650,00
. Administrativo
Internacional
21 Filosofia Atendente Porto Alegre 600,00
m 29 Letras Carteiro Porto Alegre 900,00
m 21 Psicologia Atendente Porto Alegre 900,00

*Tabela com dados pessoais dos entrevistados, disposta conforme a ordem que foram desempenhadas as entrevistas.

Se faz necessario acrescentar que todos os entrevistados moram com seus familiares,
e usufruem da renda familiar, ndo mencionada na entrevista por falta de conhecimento da

maioria.

3.5 Analises de Resultados Obtidos
3.5.1 Ser Gay

Sabe-se que uma das grandes buscas e lutas dos homossexuais hoje, é pelo respeito e
aceitacdo de sua esséncia, pelos heterossexuais. Fisher (2008) diz que por mais que gays,
Iésbicas, bissexuais, dentre outros, sejam grupos com origens, estilos e interesses diferentes,
todos de certa maneira convivem com a repressdo e com a diversidade, e as “armas”

encontradas para lutar contra o preconceito é saber utilizar o bom humor e a perspicacia.

Ao transcorrer das entrevistas pode-se perceber que nunca antes os entrevistados
haviam refletido sobre o que é ser gay, alguns apresentaram grandes dificuldades em
responder a essa pergunta. Ao tentar entender a reagdo a esse questionamento, percebe-se
gue de certa forma, todos tiveram alguma dificuldade de aceitacdo, ou simplesmente em
entender o que de fato estava acontecendo com eles, antes de se assumirem. E por todos
esses motivos, e ainda, terem que mostrar o tempo todo que sdo pessoas do bem e que sua
orientacdo sexual ndo os difere das outras pessoas, por alguns momentos, refletir a fundo
sobre o tema ao qual estdo inseridos, lhes causa desconforto e para alguns, um resgate de

memoaria com lembrancas tristes e dolorosas.
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Analisando o contelddo obtido nas respostas, percebe-se que nesse assunto, as
opinides estiveram totalmente divididas, metade dos entrevistados disseram que ser gay
ndo tem nada de diferente, é apenas gostar de alguém do mesmo sexo, ja os demais
responderam que ser gay, é ser diferente em tudo, no estilo de se vestir, de se portar,

gostos, estilo de vida, ser mais alegre e ter maior liberdade.

O entrevistado Eduardo se posiciona afirmando o seguinte: “Ser gay significa s6 me

relacionar com homens, ndo vejo diferenca”.

J& o entrevistado Daniel 2 diz: “Nao gostaria que dissesse muita coisa, mas acaba
dizendo o lugar que tu ocupa na familia, com os amigos, o lugar que é colocado pela midia, o
gue deve gostar e o que ndo deve, é diferente, ndo devia mas diz o que vestir, onde ir, é ter
estilo. Eu gostaria que fosse s6 uma pratica sexual e amorosa, mas ser gay é gostar de certos

filmes, falar de um certo jeito e ter certos gostos”.

Quando os entrevistados mencionam que ser gay é ser diferente em tudo, inclusive
na questdao do comportamento, atitudes, gostos e imagem fisica, como no caso de se vestir,
eles estdo se distanciando da imagem que possuem do homem heterossexual, que para eles
€ mais desleixado com a aparéncia, retraido na maneira que se relacionar com as pessoas e
gostos ndao muito refinados. Ao manterem esse distanciamento, eles reafirmam sua
identidade gay com orgulho e superioridade, e passam a acreditar que ser homossexual é
possuir um diferencial, que os demais homens ndo possuem e isso de certa faz com que se

enxerguem de maneira especial e encoraja aqueles que ainda ndo se assumiram.

Ao questiona-los sobre sua “saida do armario”!’, quando eles revelaram sua
orientacdo sexual a seus familiares e amigos, a entrevista ganhou um tom de desabafo, onde
eles puderam relembrar, alguns com certa dor, momentos decisivos de suas vidas, como se

fosse um marco, em que a partir da revelacao, tudo mudaria.

A maioria dos entrevistados mencionou que a aceitacdo de seus familiares foi
bastante dificil, em alguns casos, conturbada com brigas e humilhacdo por uma nao

aceitacdo, ja que essa mudanca, afeta de certa forma os sonhos e projetos de pais e maes

17 E uma express3do que descreve o anuncio publico da orienta¢do sexual ou identidade de género de alguém,
ou de si préprio. Estar fora do armario significa que alguém, cuja orientacdo é geralmente, lésbica,
homossexual, transgénero ou outra, ndo oculta a sua orientagdo sexual.
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que foram pegos de surpresa com o comunicado. Ja os demais disseram que a revelacado foi
tranqiila e receberam apoio total das pessoas. Contudo todos relataram que quando se
assumiram gays, foi como tirar um peso das costas, a oportunidade de parar de viver uma
mentira, ja que muitos inclusive tentaram namorar meninas e ocultaram seus gostos e estilo

durante muitos anos.

Daniel 2 comenta ainda que o gay nunca “sai do armario” completamente, pois assim

que ele conhece novas pessoas, precisa revelar novamente, como se nunca tivesse um fim:

“Eu acho que saiu aquele peso, toda hora as pessoas esperam que tu fale
sobre a tua sexualidade, toda hora tu é estimulado a falar com quem tu sai,
como tu gosta do sexo, com quem tu faz sexo, e quando tu ta no armario tu
€ convocado a mentir e quando tu sai do armario, pode ndo mais mentir
mas que todo lugar novo tu tem q dizer que tu é gay, tu nunca sai do
armario totalmente tem sempre que dizer que tu é gay”.

No comentdrio de Eduardo pode-se ver como a revelacdo alterou a postura dos

entrevistados:

“Eu melhorei muito como pessoa depois que me assumi, muito tranquilo
até no trabalho, antes de me assumir eu era muito mau humorado,
fechado, nao podia ver as pessoas rindo que eu achava que era comigo”.

Muitos estigmas sociais como vergonha, medo, inseguranca, constrangimento, bem
como, orgulho e forca, foram percebidos na entrevista como processos interiores, comuns a
todos, porém impulsionadores para a superacdo de seus conflitos internos. Isso porque ser
aceito é uma busca constante na vida desses homossexuais, muitas de suas reagdes e
atitudes sdo uma defesa criada para se protegerem da discriminacdo e do desrespeito que

sofrem a todo instante.

Percebe-se que, de maneira geral, os entrevistados sentem-se muito seguros e
orgulhosos por serem gays, visto toda forga, coragem e determinagdo que tiveram para
enfrentar, em primeiro lugar a aceitacdo pessoal, e por fim, a aceitacdo de outrem. Essa
conquista fora atingida de forma gradativa, visto que as revela¢cGes foram acontecendo aos
poucos, como em uma guerra em que 0s oponentes precisam vencer batalhas, uma apds a
outra. Apds receberem os primeiros apoios, daqueles que possuem maior intimidade de

confidéncias, os entrevistados foram ganhando confianca e energia para suas revelagoes.
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3.5.2 Consumo

Ao analisar as respostas dos entrevistados, percebe-se que as opinides estiveram
divididas quando o assunto foi consumo de tecnologia. Metade dos entrevistados
mostraram-se totalmente apaixonados por produtos tecnoldgicos e disseram investir muito
nos lancamentos de celular, tablet ou notebook. Assim como pode-se perceber na resposta
de Jonatham que diz: “Gosto de tudo caro, tudo 6timo, tudo lindo, que chame atengao. Meu
notebook tem detalhe, que chama a atencdo, tem que ser a minha cara, se acho simples eu
personalizo, ndo me preocupo em estar na moda, mas em ser visto. Ndo gosto de
“celularzinho” comum, gosto que olhe e diga acho g ele pagou uns 500 reais, desde pequeno

sempre tive o melhor, vale mais a pena. Meu gosto é o mais caro. Mais refinado”.

Para alguns entrevistados, o status do consumo, pelo produto “caro” faz com que
eles se sintam notados e valorizados pela sociedade. O fato de possuirem produtos bons, e
com alto preco, chama a atencao de outros gays que também valorizam produtos de alto
valor monetario, por entenderem que o gosto do homem gay é voltado para produtos de
melhor qualidade e refinamento, logo custam mais. Contata-se ainda, que quando os
entrevistados mencionam que gostam de produtos diferentes ou personalizados com a
finalidade de serem vistos pelos demais, reforca o que foi dito por eles na questao anterior,
de que ser gay é ser diferente em tudo. Esse é o desejo oculto, mostrar que sdo pessoas
especiais, pertencentes a um grupo que se diferencia dos demais e possuem liberdade para
demonstrar sua sensibilidade ou extravagancia e ao mesmo tempo deseja ser aceito pela

sociedade.

Contudo, a outra metade dos entrevistados mostrou quase que total desinteresse
por tecnologias. Leandro diz: “Consumo muito pouco, ndo sou vidrado. De preferéncia
procuro um produto mais acessivel e de qualidade”. Mesmo que muitos mencionassem nao
possuir muito apresso por novas tecnologias, ficou claro que, ainda assim, elas se fazem
muito presente na vida dos entrevistados, contudo, alguns por possuirem poder aquisitivo
menor, compram um produto de qualidade, e utilizam esse equipamento por um tempo
maior que aqueles apaixonados por tecnologia, que trocam por novos modelos mesmo

guando o produto ainda estd em um bom estado de vida util.
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Com relacdo ao vestuario, todos entrevistados afirmaram comprar roupas
masculinas, a maioria deles, gosta de comprar roupas com certa freqiiéncia, e nao ligam
muito para marca, porém cuidam a qualidade e o preco das pecas, que devem possuir um
bom custo beneficio, além disso, mencionaram que a roupa tem que ter um certo estilo,
camisetas em gola v, com cores vibrantes e estampas diferentes, que se destaquem e calgas
justas no modelo skinny. Alguns dos entrevistados reclamaram das poucas opgdes
oferecidas pelo mercado no vestuario masculino e mencionaram gastar muito com roupas e
acessorios, visto que segundo eles, seu gosto é mais refinado, e ainda, por diversas vezes
consomem por impulso, sendo que o objetivo maior da compra é torna-los bonitos e
atraentes para sua autoimagem, pois com isso a confian¢ca em si mesmo aumenta, e também

para outros homossexuais, pois um visual atrativo chama a atengdo na hora da conquista.

Pelo comentario de Rafael pode-se perceber que detalhes na vestimenta, sdo
fortemente valorizados pelos consumidores homossexuais. Rafael diz: “Gosto de roupas
diferentes, tons claros com estampas ou roupas escuras com corte social, tenho algumas
roupas de marcas da moda, mas se for algo que eu olhe e pense que ficaria bem, vou I3 e

compro, ndo me importo em pagar caro, se ficar atraente”.

Mesmo havendo uma mudanga na categoria de consumo, nota-se que novamente as
respostas deram énfase para o desejo de ser diferente, com isso, percebe-se que passar
despercebido ndo faz parte das intencées dos homossexuais entrevistados, eles querem
mostrar que pertencem a uma outra realidade, que a “normalidade” ditada muitas vezes
pela sociedade, onde as pessoas se vestem e se comportam de determinada forma, nao faz
parte da realidade deles. E ainda, ressaltam que compram roupas para cuidar da aparéncia,

mostrando que mais uma vez buscam ser notados.

Os poucos entrevistados que mencionaram usar roupas simples e discretas, ou ainda,
consumir pouco, sdo exatamente aqueles que tiveram mais dificuldades de aceitagdo entre a
familia e com isso preferem passar despercebidos no modo de agir em publico e se vestir.
Com isso pode-se arriscar em dizer que o consumo, principalmente no vestuario diz muito
sobre a identidade do homossexual, quanto mais apoio recebido pelos entrevistados no
momento da saida do armario, mais seguros e confiantes eles se sentem em “extravasar” na

vestimenta.
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Chamar a atencdo na escolha da roupa, diz muito inclusive a respeito da prépria
concepcao deles de ser gay, que é ser livre, ser feliz e ao utilizar roupas com cores alegres e
vibrantes, eles estdo transmitindo essa mensagem. Como ja dito anteriormente, eles gostam
de ser vistos e buscam atrair olhares, intensificando dessa forma a sua vaidade. E assim
como as mulheres, os homossexuais ndo apenas compram uma pega para repor no guarda-
roupa, eles escolhem o produto que melhor lhes cai bem, ignorando em muitos casos o
preco, assim como dito por um dos entrevistados acima, a compra tem o objetivo de deixa-

los atraente.

A freqiiéncia de consumo também é algo que chama a atencdo, ja que por diversas
vezes chegaram a comparar seus volumes de compra e assiduidade, a da mulher. Assim
como elas, eles inventam motivos para adquirir uma roupa nova, pode ser uma festa,

emocional abalado, ou ainda, por simplesmente ndo resistir a uma vitrine em promocao.

Percebeu-se ainda, que alguns entrevistados inspiram-se no jeito de se vestir de
cantores ou grupos alternativos internacionais, a partir de algumas tendéncias ditadas pelo
meio musical, eles sentem-se a vontade de customizar suas pecas, quase que desejando que

essa roupa comunique desejos e sentimentos intrinsecos.

Ja com relagao a esporte e lazer, as respostas causaram um certo espanto, ja que um
dos pressupostos da pesquisa era que os homossexuais cultivassem um culto a imagem e ao
corpo e com isso freqlientassem academias ou aderissem a esportes, no entanto houve
guase uma unanimidade que afirmou ndo praticar esportes, ja em lazer, consomem

basicamente festas, jantares e cinema.

O fato, desse grupo entrevistado ndo ser adepto a pratica de esportes reforca a
percepcdo de que dentro do chamado publico homossexual, existem subdivisdes, sendo
impossivel enquadra-los a um Unico perfil, ja que basta freqlentar academias e ver que
muitos homossexuais, estudantes universitarios, pertencentes a classes sociais e com idades
semelhantes a dos entrevistados, fazem culto ao corpo perfeito. Ou seja, um gay pode
valorizar sua imagem investindo em roupas, cosméticos ou em tecnologia, mas nao

necessariamente gostar de ter musculos definidos.



41

Quando questionados sobre o consumidor gay masculino ser diferente do
consumidor heterossexual masculino, todos responderam que sim. Para eles o gay é um
consumidor mais exigente na hora da compra, prima muito pela qualidade dos produtos,
ndo tanto pelo preco, possui um gosto refinado, adquire suas compras pelo impulso e pelo
emocional e a freqiiéncia de compra é maior se comparada ao homem heterossexual, sendo
gue muitos chegam a comparar o consumo em geral do gay ao consumo da mulher, que por
ndo se preocupar com o preco, e sim pelo belo e atraente, acaba levando um volume maior
de produtos para casa. Outro fator em que eles comparam o consumo do gay masculino com
a mulher heterossexual é pela vaidade de se cuidar e ndo gostar de repetir roupas, e por
acharem que o fato de estar bem cuidado e bonito, chama mais a atencao, a imagem é algo

muito valorizado pelos gays.

Jonatham diz: “O gay é muito chamativo, exigente e muda de opinido muito facil, que
nem mulher, compra roupa na semana que vem ela quer usar outra roupa pra ir a festa ndo
vai usar a mesma, ja o homem ndo, ele entra na loja com foco de comprar a coisa, ja a
mulher ndo, ela olha tudo e experimenta, fica em divida. Compra por impulso de querer ser
a bichinha que todo mundo quer olhar. Eu me comparo a mulher como consumidor,

criterioso e exigente”.

O homossexual masculino possui grande influéncia do consumo na construcdo da sua
identidade social, pois é através dos bens de consumo que eles reafirmam aquilo que esta
intrinseco. Ao adquirirem produtos caros e diferenciados, repletos de detalhes, ou ainda,
que possuem valor para as outras pessoas, diz muito sobre o que eles sdo ou desejam ser.
Ou seja, pessoas com gostos requintados, que valorizam o belo e o diferente, por possuirem
uma forte sensibilidade, seres livres por isso ditam a moda e ndo se prendem a moralismos,
gostam de estar em evidéncia e sua alegria é refletida nas roupas coloridas e produtos que

eles mesmos personalizam.

3.5.3 Consumo de Produtos Cosméticos

Apesar de ainda discreto, se analisadas as possibilidades de produtos de beleza

existentes hoje no mercado, o consumo dos produtos mais usados pelos entrevistados



42

apresentou uma consideravel variagdo, no entanto, ao identificar o numero de vezes que
determinados produtos foram citados pode-se tracar alguns pontos onde fica claro aquilo

gue eles mais valorizam quanto a cuidados pessoais.

Essa analise foi dividida conforme o website www.sacks.com.br, forte vendedor de
produtos cosméticos pela internet. A classificacdo ficou da seguinte maneira: Perfume,

Cabelos, Corpo e Banho, Maquiagem e Tratamento.

Perfume:

O Unico produto citado por todos os entrevistados foi o perfume, seguido do
desodorante e do shampoo para cabelos, com isso pode-se afirmar que os homossexuais
pesquisados valorizam aspectos ligados ao sentido olfativo, ou seja, antes de estarem
bonitos visualmente falando, precisam sentir-se seguros quanto ao odor que transmitem no
contato com as pessoas, bem como o cabelo limpo e bem tratado, sdo outros aspectos que
Ihes transmite maior confianga. Porque antes de querer causar uma boa impressao quanto a

aparéncia, querem ndo causar uma ma impressao.

Segundo a maioria dos entrevistados, o perfume, nomeado como o mais importante
produto cosmético, precisa ser marcante, ter um aroma agradavel, doce ou levemente
adocicado, que se destaque quando usado e que de preferéncia que seja masculino. O preco
e a embalagem ndo sdo atributos que definem a compra, e sim, o impacto que ele

proporcionara, tanto no gosto do usuario, quanto das pessoas de seu convivio.

Segundo Daniel K. o perfume é um cosmético muito atrativo se o publico alvo for gay,
mas o entrevistado demonstra a necessidade de haver novas opgdes e possibilidades para
que o uso frequente de determinado produto ndo demonstre falta de criatividade do

usuario.

Perfume: Vale a pena investir pra ter perfume bom, mas compro pouco,
perfume é um mercado bom pro gay, todo gay usa perfume. Ele ndo pode
ser muito marcante, tem que ter qualidade. E é muito chato quando todo
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mundo usa o mesmo perfume, tipo pdlo. Ja cai no conceito que usa podlo, é
falta de criatividade. Bom gosto, mas falta de criatividade.

Nota-se que o perfume é visto como um produto de status pela maioria dos
entrevistados, que afirmam ndo comprar pela marca, no entanto escolhem aquelas que
possuem uma imagem e reputacdo, valorizada pelas pessoas. Tal valor atribuido ao produto
escolhido reforca a opinido de que os homossexuais entrevistados precisam mostrar que
possuem um gosto refinado, e se adquirirem produtos comuns ou mais baratos, seria como

se as pessoas pudessem desvalorizar de seu bom gosto.

Com relagdo ao desodorante, os entrevistados mencionaram que compram pelo
cheiro do produto e os atributos por ele oferecidos, como ndo manchar, ndo transpirar,
duracdo 24h, deixar a pele macia, dentre outros. Contudo, a maioria afirmou ndo ser fiel a
um Unico produto, pois enjoam do cheiro com facilidade e testam diversas opgles até
encontrar o ideal, inclusive compram op¢des femininas e masculinas. A grande preocupacdo
quanto a durabilidade do efeito do produto é outro fator que faz com que a fidelidade a
marca nao seja muito presente no ato da compra, com isso também, muitos optam por
aromas mais fortes para possuir uma garantia maior de que o cheiro do produto se
destacara na pele, ocultando qualquer tipo de odor. Outro fator que faz com que mudem de
marcas com facilidade é o padrdo de precos dos desodorantes encontrados em farmacias e
supermercados, onde o preco é relativamente acessivel, visto que o produto tem uma boa
vida util, com isso, os consumidores podem adquirir mais de um produto, podendo variar

conforme o gosto.

Cabelos:

O shampoo ¢é escolhido por meio de seus atributos como antiqueda, anticaspa, mais
ou menos volume, para cabelos lisos ou crespos, dentro outros. O cheiro e o principio ativo
do produto também foram mencionados como fatores determinantes para a compra, com
isso sdo valorizados produtos sem sal e que ndo agridam o cabelo. Nota-se que entre os

entrevistados existe uma grande preocupag¢do com a queda de cabelos, isso faz com que
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muitos optem por investir mais em produtos com uma melhor reputagdo no mercado com

relacdo a qualidade e eficdcia.

Na tabela a seguir pode-se perceber que muitos dos produtos mencionados, possui
relacdo com cuidados com os cabelos, ja que a aparéncia é um fator determinante para a
notoriedade desejada pelos homossexuais. Sendo assim, os cabelos precisam estar sempre
com uma aparéncia saudavel e visualmente bonitos, para eles os cabelos demonstram muito

de sua esséncia e personalidade.

Mais um produto muito mencionado nas entrevistas, foi o gel, embora por sele¢do
em alguns momentos possa ndo ter sido o escolhido entre os cinco mais utilizados, ainda
assim foi motivo de muita insatisfagao entre os entrevistados, que se queixaram sobre o alto
preco cobrado por um gel fixador que realmente funcione. Geralmente esses sao utilizados
em bons salGes de beleza, contudo muitos optam por pagar um preco mediano e ndo ter um
produto excelente. Contudo procuram no produto uma boa fixacdo e aspecto de molhado,
sem dlcool para que ndo agrida o cabelo, optam por marcas conhecidas e de boa reputacao

exatamente para ndo prejudicar a saude dos fios.

A utilizacdo de um gel fixador permite que o cabelo fiqgue por mais tempo arrumado
conforme o gosto de cada um. A mesma preocupacao obtida pelo desodorante, que nao
deve falhar quanto a protecdo contra o odor é vista quando mencionado o gel fixador, pois
para eles é importante que o cabelo esteja esteticamente bonito e que ndo “desande” com o
passar das horas. Variar de penteado conforme a ocasido é algo muito comum entre esse
publico, com isso possuir um produto eficiente, possibilita maior liberdade e criatividade da

producao.

No creme para cabelo, foi mencionado que ele precisa ser conforme as
caracteristicas do tipo de cabelo do consumidor, e o objetivo do uso é deixar os fios
hidratados, sem volume, sem frizz, menos rebeldes e brilhantes. A fragrancia deve ser leve

para ndo competir com o perfume.

O condicionador, segundo eles deve sempre seguir a linha do shampoo, de
preferéncia ser da mesma marca e com as mesmas caracteristicas, principalmente possuir

um aroma agradavel, para que fique com cheiro agraddavel apds o banho.
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J4 o mousse para cabelo segundo, deve ter a eficacia de tornar os fios mais grossos
de cabelo controlados e é utilizado para moldar com maior facilidade o penteado, fixando os
fios na posicdo escolhida. O mesmo problema encontrado no gel fixador foi destacado nesse
produto, muitos produtos foram testados até que fosse encontrado um que cumprisse o

prometido na embalagem.

Spray para cabelo é utilizado para que o cabelo ndo se movimente e organizar os fios
rebeldes, o cheiro conta muito no ato da compra, pois precisa ser agradavel, geralmente é

utilizado apds o gel para potencializar o resultado.

Percebe-se que os entrevistados utilizam muitos produtos diferentes com a mesma
finalidade de fixar os cabelos, e encontram grandes dificuldades em encontrar um produto
ideal, pois utilizam muito esse produto e o custo daquele que realmente funciona por ser

alto, torna-se ainda mais inviavel visto que a freqiiéncia do uso é grande.

Corpo e Banho:

O hidratante corporal é adquirido para hidratar o corpo, deixar a pele mais macia e
perfumada. O cheiro do hidratante é mencionado como fator principal para a escolha do
produto, marcas e precos ndo sao muito relevantes, com excecdo de um entrevistado que

admitiu sé usar a marca Natura, pois é a Unica que segundo ele, se acerta com seu corpo.

Nota-se que mais uma vez a percepcao olfativa desse publico é determinante na

escolha de muitos produtos.

Os pré requisitos basicos citados pelos entrevistados com relacdo ao produto pods
barba é que precisa render, ou seja, ser eficaz com o uso de uma quantidade pequena e

proteger a pele do uso freqliente das laminas.

O sabonete é escolhido ou pela marca ou pela embalagem. O cheiro é outro ponto
levado em consideracdo na hora da compra, bem como as cores do produto e quanto mais
atributos o produto tiver, mais vantagem sobre os demais ele tera. Gostam de usar produtos

indicados para seu tipo de pele e que promovam maior protecdo a pele e limpeza profunda.
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Ja o protetor solar é escolhido pela marca e fator de protecdo na pele, bem como o
perfume e sua fixacdo. O protetor solar ndo é usado diariamente, e sim em ocasides onde

necessite sair ao ar livre e permanecer com um periodo maior de tempo.

O creme para as maos é determinado pela marca, pois varios ja foram testados
anteriormente e nao surtiram o mesmo efeito esperado, que é deixar a pele suave e
hidratada por mais tempo. Foi citado que no produto adquirido ndo consta imagens que
demonstrem o publico alvo do produto, masculino ou feminino, e esse é um fator que torna

o entrevistado com maior liberdade na compra.

O medo das estrias faz com que um dos entrevistados tenha escolhido o dleo para o
corpo como um de seus produtos de beleza mais utilizados, e quando a compra se faz
necessaria o produto é escolhido pelo cheiro e atributos do produto mencionados na

embalagem.

A escolha do aparelho de barbear vai pela busca de um produto que melhor se

adapte a peles sensiveis e que deixe a sensac¢do de irritacdo.

Maquiagem:

O pod compacto, conforme os usudrios precisam ter opg¢des para o tom de pele e
causar o efeito procurado como ocultar pequenas imperfeicdes e reduzir o brilho da pele,
contudo buscam precos acessiveis, pois ndo utilizam o produto com muita freqiiéncia. Foi
mencionada a vontade de haver um produto unissex para reduzir o constrangimento e

preconceito de que maquiagem é um produto, Unica e exclusivamente voltado a mulheres.

Se fossem criadas opcdes de maquiagem para pele do homem, que é diferente em
todos os sentidos da pele da mulher, muitos homossexuais que sentem vontade de consumir
esses produtos, sentir-se-iam mais a vontade de adquirir, pois o fato de ir a um
estabelecimento e comprar uma maquiagem, é estar assumindo a sua orientagao
homossexual e por diversos motivos pessoais, em alguns momentos eles preferem ocultar

essa informacao.
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Mesmo apenas alguns terem citado a maquiagem como um dos cinco produtos mais
usados no seu dia a dia, muitos deles usam algum tipo de maquiagem, como foi percebido

no ato da entrevista pessoal.

O esmalte base para o entrevistado, ndo existem diferengas, a compra é feita pelo

preco, o que apresentar o menor prego sera o escolhido.

Talco para os pés é comprado para tirar a umidade dos pés e para deixar um cheiro
agradavel. Varias marcas ja foram utilizadas pelos entrevistados e apds muitos testes, uma

marca fora a escolhida, e apds, comeca a existir fidelidade ao produto.

Creme para o rosto precisa deixar a pele macia e hidratada, a embalagem é um fator
qgue chama muito a atencdo no ato da compra e de preferéncia que o creme possua filtro
solar. O preco ndo fora mencionado como um quesito decisivo no ato da compra, até porque

os cuidados com o rosto sao muito valorizados pelos entrevistados.

Perfume __

Desodorante 10
Gel Fixador 4
Condicionador 2
Spray para cabelo 1
Po6s barba 2

Corpo e Banho

Protetor solar 1
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Creme para as maos 1
Oleo para o corpo 1
Gilete 1
P6 compacto 3
Maquiagem
Esmalte base 1
Talco para os pés 2
Tratamento
Creme para o rosto 2

3.5.3.1 Significado dos Produtos Cosméticos na Construgao da Identidade

O uso de produtos cosméticos representa muito mais que higiene ou cuidados
pessoais dos entrevistados, significa poder mostrar sua vaidade, sua melhor imagem para as
pessoas e para si proprio. Viu-se que a busca pela aceitagdo é um fator relevante na vida dos
homossexuais, e com isso, apresentar seu melhor lado a sociedade, opera como um
facilitador de relacionamentos, ao qual demonstra maior seguranga no percurso dessa

conquista.

Percebe-se isso na fala de Daniel K., que diz: “... ele é investido de forma diferente,
tem aquela coisa da vaidade, que o gay é muito mais vaidoso”, entrevistado referindo-se a

uma comparacgao direta com o homem heterossexual.

O ritual de beleza, anteriormente mais trabalhado pelas mulheres, conquistou a
cabeca dos homossexuais, que hoje cuidam de todas as partes do corpo, gostam de estar
bem cuidados, cheirosos, com a pele macia e bem tratada, cabelo sedoso, com brilho e bem
arrumado. Uma maquiagem leve e discreta também ajuda a manter um aspecto de pele

uniforme, saudavel e bonita.

Novamente a fala do entrevistado Daniel K. demonstra a preocupacdo do
homossexual com os rituais de beleza: “... talvez para o gay que tenha mais grana vai ser

mais compra, existe investimento maior do homem gay, o homem gay ele tem muito mais
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preocupacdo com seu préprio corpo que o homem heterossexual, isso se assemelha muito
mais a mulher, entdo sim, nesse aspecto o homem gay é muito mais estimulado a ser bonito
a comprar, no geral se separar por classes sociais, tem muito a ver com o publico feminino
porque o gay é muito objetificado na midia, essa coisa da festa gay, “bombado”, tem que
estar com gel, que nem a mulher que se torna um objeto e o0 homem heterossexual
querendo ou ndo ele esta na posicao do consumidor da mulher, a mulher tem que ser bonita
para o homem heterossexual escolher ela, é o que a sociedade faz agencia as coisas de uma
certa maneira, mas eu acho que o gay esta no meio termo, mas ele é produzido pra ser que

nem uma mulher, porque o gay é feminino, entdo mulher é vaidosa estdo na mesma linha”.

O homem gay acaba desenvolvendo uma cobranga pessoal em cima de sua beleza,
com isso desenvolve rituais de cuidados pessoais e por valorizar esses atributos e entender
gue os demais gays também valorizam, acabam por desenvolver sua identidade em torno do

belo, do sofisticado, alguém constantemente ligado a moda e suas tendéncias.

Rafael diz: “pois o consumidor gay se preocupa mais com a aparéncia, € uma
necessidade de parecer bonito para si mesmo, um narcisismo prdprio, pois se sentindo

bonito e parecendo bonito as possibilidades de encontrar um parceiro aumentam”.

A freqliéncia do uso desses produtos citados, bem como, a variedade de produtos
adquiridos, mostra o quao dependente eles estdo. E ainda, percebe-se que usar estes
produtos, tornou-se uma questdo de seguranca pessoal, de ser mais bem aceito pelas
pessoas, pois os homossexuais valorizam muito o belo, o sofisticado, eles fazem a sua moda
e sdo muito cuidadosos com sua aparéncia, pois acreditam que ela diz muito sobre o que
eles realmente sao e querem ser, e uma pessoa que transmite uma imagem positiva possui

muito mais oportunidades de trabalho, relacionamentos e aceitagao.

A todo instante os produtos cosméticos encontram-se inseridos na construgao da
identidade social dos entrevistados, visto o valor depositado a determinados produtos e
marcas, que ao serem usados ajudam a transmitir a imagem desejada por seus usudrios as
pessoas. Pois conforme ja visto anteriormente os bens de consumo colaboram para a auto-

afirmacao da identidade do individuo.
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3.5.3.2 Satisfagao dos Produtos Cosméticos

Segundo Kotler (1998) a satisfacdo é o resultado ou fruto do sentimento de ter sido
bem atendido pela marca, produto ou servico e essa sensacdao tenha ido além das

expectativas projetadas anteriormente.

Kotler (1998) diz ainda que o fator determinante para que o individuo sinta
satisfacdo, é alcancado quando o “valor oferecido” pelo produto/empresa a qual ele esta
negociando atenda ha suas expectativas, ou seja, o desempenho dos produtos em suprir
suas necessidades precisa ser igual ou maior que sua expectativa inicial. No “valor
oferecido”, pode-se citar atributos como qualidade do produto, um bom aspecto visual,
preco acessivel, eficidcia com aquilo que o produto promete, reputacdo da marca, dentre

outros fatores.

Durante a analise das entrevistas, reparou-se que esse assunto ndo havia sido antes
refletido por nenhum dos entrevistados, e com isso, constatou-se que com exce¢do de um
entrevistado, todos mencionaram estar satisfeitos com as alternativas de produtos
existentes hoje no mercado voltado a beleza, contudo quando questionados sobre a falta de
algum produto especifico, ocorreu quase uma unanimidade de opinides que ressaltaram a
falta de variedade de produtos cosméticos principalmente direcionados ao publico

masculino em geral.

O fato dos entrevistados, em primeira instancia, denominarem-se satisfeitos com os
produtos cosméticos oferecidos hoje pelo mercado, mostra que mesmo todos serem
assumidamente gays, preocupados com sua imagem e inclinados a intencdo de serem
notados, conforme afirmado por diversos entrevistados em perguntas anteriores, sua
intimidade com produtos de beleza encontra-se em desenvolvimento. Conforme vdo se
sentindo mais seguros e confortdveis, cresce o consumo por produtos que vao além da

higiene pessoal para cuidados com a beleza.

Relacionando as respostas obtidas nesse tdpico as andlises do que significa ser gay
para os entrevistados, percebe-se que a libertagdo ao uso de produtos cosméticos possui co-
relagdo aos seus estigmas pessoais que aos poucos estdo sendo superados conforme a

aceitacdo das pessoas, principalmente de seus familiares vai se tornando natural, afinal de
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contas, todos entrevistados moram com os pais e o uso de algum tipo produto mais

especifico a beleza, em alguns casos poderia resultar em atritos familiares.

Muitos deles reclamaram da falta de opg¢des de perfumes, desodorantes e de
produtos fixadores para o cabelo que realmente funcionem, sendo que segundo eles,
aqueles que funcionam custam muito caro e eles optam por ndo adquirir. Pode-se reparar
também, o desejo, ainda que discreto, de uma maior quantidade de produtos unissex ou
masculinos sem o apelo homem heterossexual em rdtulos ou propagandas. Pois algumas
propagandas, como as de desodorantes, passam a imagem de que se o homem usar
determinado produto chamard a atencdo de muitas mulheres, e eles ndo se sentem a

vontade em adquirir cosméticos com esse tipo de apelo.

No comentario do entrevistado Lucas percebe-se o desejo de maiores op¢des de

produtos unissex:

“Ndo gosto de perfume com muita caracteristica de homem, prefiro uma
coisa mais doce ndo feminino, algo meio termo, o que eu uso é o Unico que
eu consegui encontrar. E, entdo da pra dizer que ta faltando pra mim um
perfume meio termo, tem poucas variedades pro meu gosto no setor
masculino que é o que eu gostaria de usar. E o pé compacto também nao
tem masculino, esse eu ganhei, mas é feito pra mulher e tem homens que
usam, se existisse maquiagem eu nunca tinha pensado, mas eu gostaria que
tivesse um unissex”. Lucas

O entrevistado Rafael menciona a falta de produtos, na maioria das vezes

consumidos por mulheres, voltados para a pele do homem.

“Falta mais produtos para a pele masculina, os produtos de hoje sdao mais
direcionados ao publico feminino, por exemplo, uma cera para fazer uma
depilagao facial que ndo agrida a pele masculina é terrivel de achar”. Rafael

A criacdo de mais produtos masculinos ou de cosméticos unissex faria com que os
homossexuais ndao assumidos pudessem usufruir de uma maior variedade de produtos
voltados também ao homem, e ainda, permitiria que os homossexuais assumidos, pudessem
comprar produtos que ndo agredissem sua pele, ou seja possibilitar a compra de produtos
voltados as caracteristicas bioldgicas do homem. Essas novas possibilidades no mercado
cosmético poupariam ainda, constrangimentos com vendedores e atendentes que muitas

vezes ndo estdo preparados para atender e entender a necessidade desse publico, que é
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exigente, e possui cada vez mais interesse em adquirir produtos ligados a cuidados com a

beleza e estética.
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4 CONSIDERAGOES FINAIS

O comportamento de compra dos homossexuais ainda é um assunto novo e pouco
explorado pelo mercado de produtos no Brasil. Evidéncias apontam que no pais, esse
mercado é composto por 9,2 milhGes de pessoas que consomem aproximadamente 100
bilhdes de ddlares anuais, segundo site Gay Brasil’®. Essas taxas mostram-se expressivas por
estarem ligadas a um grupo volumoso de pessoas, que passaram a assumir sua condicdo
sexual em funcdo das recentes mudangas da sociedade como um todo. Contudo, esse
mercado ainda carece de estudos que busquem explicar as preferéncias desse tipo
especifico de consumidor, tanto por parte do mercado, quanto por parte do meio

académico.

Nesse sentido, o presente estudo desenvolveu uma pesquisa qualitativa do tipo
bibliografica, exploratéria e descritiva, sendo a estratégia pesquisa de campo, onde o
método fora entrevista em profundidade com andlise de fotografias. A escolha desse
método foi determinada por corroborar com um contato mais aprofundado com os
entrevistados, na tentativa de compreender melhor seus pontos de vista e atitudes perante

0s questionamentos.

Sabe-se que os homossexuais sdo consumidores em potencial e afirmam comprar
com maior freqiiéncia e em grande quantidade roupas e produtos para beleza. Além disso,
pode-se observar que sdo pessoas vaidosas, o0s quais estdo atentos a novidades e
possibilidades nos ramos de produtos cosméticos, vestuario e tecnoldgicos. Outra
caracteristica identificada foi o gosto por atrair a atencdo de outros homossexuais, fazendo
esses despenderem em produtos que promovam sua beleza para sentirem-se seguros na

conquista.

Para compreender o comportamento das escolhas do consumo dos homossexuais é
necessario validar que segundo eles, possuem um gosto refinado, e por isso, estdo dispostos
a gastar mais em itens que estdo entendidos como sofisticados ou diferentes. Em muitas das
entrevistas foi mencionado o gosto pela customizacdo de bens e produtos que passem a

ideia de caros, ou exclusivos.

18 Apud Portal Terra em: www.vilamulher.terra.com.br/o-poder-de-consumo-do-publico-gay-13-1-48-48.html
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Outro elemento identificado para motivar o consumo dos entrevistados é a
conseqliéncia dos seus habitos de cuidados com a beleza, para a construgcdo de sua
identidade social. Os produtos cosméticos, bem como consumo em geral, dizem muito a
respeito da identidade social dos homossexuais. Com a compra de diversos produtos
tecnolégicos e roupas que chamem a atencdo ou personalizadas, demonstra o desejo de
serem notados pelas pessoas, bem como de passar a imagem de sofisticacdo e requinte. Por
esse motivo também, optam por usar produtos cosméticos que se destaguem pela
fragrancia marcante ou que possibilitem uma otimizacdo de sua imagem fisica, deixando-os

mais confiantes.

Alguns fatores sao fortes influenciadores na decisdo de compra das pessoas, como foi
visto que um dos grandes desejos dos homossexuais é serem aceitos pela sociedade, nesse
ponto foi visto que a familia pode ser apontada como uma das principais responsaveis por
essa interferéncia nas atitudes dos entrevistados. A compra, em alguns casos pode ser
revista, pelo fato de ser impactada pela opinido desses familiares, pois assim como ela pode
apoiar e estimular, ela também pode interferir negativamente, podendo causar iniUmeras

duvidas, inibicdes e mudancas repentinas de comportamentos.

Recomenda-se a partir dessa monografia, que para futuras pesquisas sejam feitas
comparacdes sobre o consumo de cosméticos, entre homens heterossexuais e homens
homossexuais, para que dessa maneira possa ser compreendido se a afirmacdo dos
entrevistados, de que os homossexuais consomem em maior quantidade e freqliéncia que

os homens heterossexuais, realmente se confirma.
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