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RESUMO

O consumo gay faz parte de uma cultura de consumo relacionada com valores, praticas
e instituicdes como a escolha, o individualismo e as relagbes de mercado. A questdo da
homossexualidade traz consigo uma serie de aspectos que ainda ndo foram desvendados
dentro desta subcultura que foi construida. O entretenimento noturno, como uma das formas
de manifestacdo deste consumo, principalmente para casais gays, mostra-se como um
mercado desafiador. Apoiado no estudo da sociedade de consumo e do comportamento do
consumidor gay, este trabalho visou investigar os fatores que impactam no processo de
tomada de decisdo de consumo de entretenimento noturno dos casais gays. A partir de
entrevistas em profundidade com eles e com proprietarios de estabelecimentos voltados ao
publico homossexual, buscou-se um maior conhecimento das motivagdes deste publico. O
entendimento de seus fatores motivacionais facilita a abordagem de mercado, pois ultrapassa
os limites do preconceito. Ficou clara a importancia da analise do consumo em conjunto entre
0 Marketing e a area social, como a Antropologia, uma vez que os individuos sofrem
influéncia da cultura e da sociedade na qual estdo inseridos. Os casais gays tém a dificuldade
social de aceitagdo, 0 que muitas vezes os impede de consumir, no que se refere a
entretenimento noturno. Baseado nisso, podem ser sugeridos cenarios de consumo e debatidas
as melhores formas de se conquistar esta fatia de mercado.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, gay, entretenimento noturno.
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1 DEFINICAO DO PROBLEMA

O estudo do consumo € uma area que envolve um grande nimero de profissionais:
antropologos, filésofos, psicologos, administradores. Talvez pela complexidade do tema, e
pela abrangéncia que possui, 0 consumo tem chamado atencdo pela sua constante evolugéo.
Segundo Don Slater (2001, apud BARBOSA, 2004), a cultura de consumo esté relacionada
com valores, praticas e instituicbes como a escolha, o individualismo e as relacGes de

mercado. Dentro desse cenario, pode-se destacar o consumo entre gays.

Nos ultimos anos, o estudo da homossexualidade vem sendo feito de maneira mais
intensa do que em qualquer outra época no Brasil. Desde que a AIDS chegou ao pais em
1983, o0 assunto recebeu enfoque e referéncias que nunca havia recebido antes. A difusdo de
informacdes a respeito dos homossexuais tornou-se uma necessidade para a populacdo que

desconhecia o comportamento desse publico (TREVISAN, 2000).

Os homossexuais construfram uma subcultura® prépria ao longo dos tempos. Dentro de
conceitos psicossociais, a homossexualidade traz consigo uma série de aspectos que ainda ndo
foram desvendados dentro dessa subcultura que foi construida, mas que interferem
diretamente no comportamento das pessoas e do consumo. Com necessidades e desejos
diferenciados dos demais publicos, os gays, publico-alvo do presente trabalho, tém
demonstrado ao longo dos ultimos anos uma forma peculiar de se identificar através do

consumo de bens e de servicos.

Segundo Parker (1999, apud NUNAN, 2003), devido ao crescimento do nimero de
estabelecimentos comerciais com identidade gay, a midia comegou a noticiar 0 que se tem
descrito atualmente como mercado gay. O nimero de estabelecimentos voltados para esse
publico dobrou no periodo de 1998 a 2003. Trata-se de empresas especializadas e
diferenciadas para o atendimento do consumidor homossexual, e abrange desde locadoras de
video até agéncias de casamento (NUNAN, 2003).

1 0 termo subcultura pode ser entendido como os valores, simbolos e significados de um grupo restrito em
oposic¢do a uma cultura maior (MORGAN, 2000).
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Aliado ao crescimento do consumo, tem-se a publicidade voltada ao publico gay. No
inicio dos anos 90, por atingir um publico que consumia preferencialmente escondido, 0s
anuncios eram menores e geralmente com apelo sexual. Ao longo dos anos, com uma maior
exposicdo da homossexualidade na midia, por meio de programas de televisdo, novelas,
jornais, etc., foi possivel criar outras campanhas que tentaram atingir e instigar desejos de

consumo no publico gay.

Por tratar-se de um tabu social, muitas veiculacdes que utilizavam o gay como foco
ndo obtiveram sucesso, gerando desconforto junto a esse publico. Abordagens mal feitas,
falsos estere6tipos, e a forma de participacdo do gay como membro da sociedade ndao eram
analisadas com apreco pelos profissionais de Marketing (TREVISAN, 2000). Por ndo haver
um estudo aprofundado sobre o perfil psicossocial do consumidor gay, 0s mesmos ndo estao
recebendo a correta comunicacdo. Além disso, 0s poucos esfor¢os de Marketing tém se
voltado a atender o gay como individuo solitario, (NUNAN, 2003) o que nédo reflete a

realidade do aumento do niumero de casais gays.

O Instituto de Pesquisa e Cultura GLS realizou em 2004 o primeiro censo GLS?, que
mostrou que 27% dos homossexuais estavam namorando no momento da entrevista, 21%
viviam com pessoas do mesmo sexo e 16% estavam ficando com alguém. Isto significa que
mais da metade do publico homossexual estava acompanhado, e que pode existir um mercado

que precisa ser mais bem explorado.

A falta de foco de pesquisas sociais e de Marketing voltadas aos gays, bem como a
diferenciacdo entre lugares especificos para homossexuais e heterossexuais, pode gerar
conflito no processo de deciséo desses casais quando o assunto é entretenimento. Isso porque
alguns lugares talvez ndo estejam preparados para lidar com situacfes que sdo criadas pela

existéncia de casais gays em ambientes que ndo sejam especificos para eles.

O maior problema talvez esteja em justamente oferecer op¢des de consumo para um
publico que esteja se “escondendo” da sociedade. Barcelos (1998, apud NUNAN, 2003)
avalia que a liberacdo da homossexualidade na sociedade contemporanea € um engano,
ficando apenas restrita a0 gay como “sujeito do consumo”. A conseqiiéncia disso é uma
oferta de produtos e servicos sem diversidade, principalmente em relagdo aos casais gays, que

ficam sem opc¢des de escolha.

2 A expressdo GLS (gays, lésbicas e simpatizantes) pode também ser substituida pela expressdo GLBT (gays,
Iésbicas, bissexuais e transgéneros), que esta sendo mais utilizada (NUNAN, 2003).



13

Dentre as formas de entretenimento disponiveis no mercado gay, as que apresentam
maior acessibilidade sdo os bares e as danceterias, principalmente para consumo noturno. Por
apresentar caracteristicas especificas de privacidade de identidade, os gays tém recorrido a
essa forma de diversdo, por apresentar-se dentro de sua “assimilacdo social”™ (NUNAN,
2003). Contudo, o estudo desse tipo de entretenimento estd restrito a consultorias de
marketing voltadas ao publico GLBT que trabalham por demanda de pesquisas, mas que nao

apresentam resultados focados em casais gays.

Esta assimilagdo pode estar vinculada a diversos fatores sociais, psicoldgicos,
mercadoldgicos, entre outros. Descobrir e entender esses fatores € um trabalho que exige
dedicacdo e paciéncia, uma vez que 0 acesso a esse publico ndo é facil. Quando se fala em

casal, a questdo é ainda mais complicada.

Dentro deste contexto, e tendo em vista a complexidade do tema, o presente trabalho
visa responder a seguinte pergunta: quais sdo 0s aspectos que impactam na decisdo de

entretenimento noturno dos casais gays?

% Assimilacdo social é a incorporacdo da realidade social aos esquemas de agdo do individuo ou o processo em
que o individuo transforma o meio social para satisfacdo de suas necessidades (NUNAN, 2003).
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2 JUSTIFICATIVA

A realizacdo deste trabalho possibilitard a ampliacdo do conhecimento a respeito do
comportamento do consumidor gay. As conclusdes encontradas permitirdo sugerir acfes de
Marketing que possam trazer beneficios para as empresas que vendem bens ou servigos para
casais gays, bem como para 0s proprios casais, que terdo uma abordagem mais direcionada.

Os resultados poderéo ser utilizados por todos aqueles que véem no publico gay uma
oportunidade de mercado que atualmente ndo € valorizada, bem como para aqueles que ainda
nédo identificaram a existéncia deste nicho. Mais do que buscar informagdes que embasem
estratégias para entender o consumidor gay, este trabalho visa relacionar-se com esse publico

de forma natural, sem tabus ou preconceitos.

Além dos aspectos mercadologicos, esse trabalho visa enriquecer o0s estudos
académicos sobre o comportamento do consumidor gay. Isso porque o seu perfil nunca foi
prioridade nos estudos sobre comportamento do consumidor no Brasil. Esta pode ser
considerada uma falha académica e mercadoldgica no Brasil, se forem comparados os
mesmos estudos aos Estados Unidos, aonde isso vem sendo feito ha muito tempo. Tal falta de
informagdes revela uma lacuna que ainda precisa ser preenchida. A explicacdo estd na
vivéncia, muitas vezes ocorrendo entre “dois mundos”, que faz com que o gay tenha
diferentes abordagens de consumo e, conseqientemente, que devam existir diferentes

enfoques de estudo.

Varias criticas foram e serdo feitas sempre que o assunto a ser tratado gerar algum tipo
de polémica. Mais do que objetivar simplesmente o estudo do mercado gay, que ja vem sendo
feito por académicos (FUGATE, 1993), é por querer desmistificar o0 assunto
homossexualidade nesse meio, e por acreditar que o gay, solteiro ou casado, é um consumidor

potencial, que este trabalho sera desenvolvido.
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3 OBJETIVOS

Esta secdo trata dos objetivos do trabalho, que séo: geral e especificos. O objetivo
geral define o propdsito do estudo, o que serd conhecido, estabelecido, comparado ou
verificado. Os objetivos especificos sdo a decomposi¢do, em sequéncia logica, do objetivo

geral.

3.1 OBJETIVO GERAL

Investigar os aspectos que influenciam no processo de tomada de decisdo de consumo

de entretenimento noturno dos casais gays.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Pesquisar formas de entretenimento noturno atualmente disponiveis para casais gays.
e Conhecer os habitos de consumo de entretenimento noturno dos casais gays.

e Explorar os possiveis fatores que estejam vinculados a tomada de decisdo de consumo

de entretenimento noturno dos casais gays.

e Sugerir cendrios de consumo que possam ser mais bem adaptados as necessidades de

consumo dos casais gays.
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4 REVISAO TEORICA

Esta secéo trata da revisdo literaria dos assuntos que serdo abordados neste trabalho, e
que foram obtidos através de pesquisa em sites de Internet, artigos em jornais, revistas, bem

como em livros que abordam o tema consumo.

4.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

“O estudo do comportamento do consumidor é de fundamental importancia para 0s
profissionais de marketing, posto que a criacdo de estratégias eficazes de marketing
deve levar em consideracdo as caracteristicas individuais, sociais e culturais, além
das influéncias situacionais que interferem no momento da compra. Saber quem € o
consumidor, o que ele pensa, em que ele acredita, quais sdo 0s julgamentos acerca
de si mesmo e dos outros, qual sua posicao na escala social, a idade, a renda, o estilo
de vida, bem como a reacéo dele aos estimulos presentes no momento da compra sao
fundamentais na busca incessante de compreenséo dos consumidores”. (PINHEIRO
ET AL., 2004 p. 21)

Segundo Solomon (2004), o comportamento do consumidor é entendido como o
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam
ou dispdem de produtos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos. A importancia do comportamento do consumidor para 0 Marketing ja é conhecida,
mas 0 seu estudo em conjunto com outras areas é que vem desencadeando e ajudando a

desvendar a complexidade do tema.

Nos Gltimos trinta anos, as sociedades contemporaneas tém percebido a importancia da
pesquisa de consumidores nesse mundo aplicado (ENGEL, BLACKWELL; MINIARD,
2000). A soberania do consumidor para a manutencdo das empresas tem se mostrado como

peca-chave para a discussdo do assunto.
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Existem diversos fatores que influenciam o comportamento do consumidor. Em
relacdo a esses fatores existem classificacGes distintas, conforme o autor estudado. No
entanto, pode-se dizer que sdo distintos apenas no que se refere a classificacao, pois no que se

refere as influéncias tem-se praticamente um consenso.

Segundo Kotler (1998), essas influéncias dividem-se em fatores culturais, sociais,
pessoais e psicologicos; Engel, Blacwell e Minard (2000) classificam essas variaveis como
diferencas individuais, ambientais e processos psicoldgicos; ja para Pinheiro et al., (2004)

esses fatores sdo apresentados como fatores psicoldgicos, socioculturais e situacionais.

Por acreditar que se torna mais facil & compreenséo dessas influéncias estruturando-as

conforme Pinheiro et al. (2004), neste trabalho elas serdo apresentadas desta forma.

4.1.1 Fatores psicoldgicos

Conforme Pinheiro et al. (2004), os fatores psicoldgicos referem-se as funcgdes
cognitivas, conativas e afetivas relacionadas ao processo de compra, envolvendo o estudo da
percepcdo, da aprendizagem, da memoria, das atitudes, dos valores, das crencas, da

motivacao, da personalidade e dos estilos de vida dos consumidores.
A) PERCEPCAO

Para Kotler (1998), percepcdo é o processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e
interpreta as informacdes para criar um quadro significativo do mundo. Quando se fala em
percepcao, o principal € o individuo, pois ela depende da relacdo do estimulo com o meio
ambiente e das condicGes interiores do individuo. As pessoas percebem a mesma situacéo de
forma diferente em funcdo de trés processos de percepcgdo: atencdo, distor¢do e retencédo
seletiva, e esses processos podem fazer com que uma pessoa veja a mensagem de determinada

empresa de forma diferente do que ela deseja transmitir.
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ATENGAO SELETIVA

Refere-se 4 capacidade dos individuos de selecionar informacdes, dentre as quais sd3o submetido
Como a quantidade de estimulos que uma pessoa & exposta diariamente & enorme, a maioria dess

estimulos & descartada.

DISTORCAO SELETIVA

E atendéncia das pessoas interpretarem as informacies conforme suas intengles pessoais,
reforcando suas pré-concepcdes por meio de suas crencas e valores,
As pessoas costumam transformar estimulos sensoriais em percepcies que facam sentido

em sua visdo de mundo, facilitando a organizacdo de produtos,

RETENCAO SELETIVA

E a capacidade das pessoas de reter informacdes que reforcem suas atitudes e crengas.
Normalmente, as pessoas esquecem muito mais do gue aprendem, e por iss0 os profissionais de
marketing dramatizam e repetem as mensagens de propaganda no mercado-alvo,

Esse fator & importante nas situacdes de lancamento de produtos em lugares ou paises com

variadas caracteristicas sociais e culturais.

Figura 4.1 — Processos de percepgdo
Fonte: Adaptado de Pinheiro et al. (2004).

B) MOTIVACAO

A motivacdo é um dos principais aspectos a ser avaliado no comportamento do

consumidor, pois sem estar motivado o individuo ndo consumira nada. O processo de

motivacdo tem inicio com o reconhecimento de uma necessidade, e essa necessidade torna-se

um motivo quando surge em nivel suficiente de intensidade. A satisfacdo dessa necessidade

reduz o sentimento de tensoes.

Necessidades Utilitarias

N
Impulso > Desejo
L~

Comportamento

Necessidades Hedonistas / Vivenciais

N
Impulso > Desejo
L~

Figura 4.2 — O processo da motivacéo
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 267)
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Segundo Kotler (1998), existem trés teorias que podem embasar o comportamento do

consumidor.

e Teoria de Maslow: A teoria de Maslow é conhecida como uma das mais importantes
teorias de motivacdo. Para ele, as necessidades dos seres humanos obedecem a uma
hierarquia, ou seja, uma escala de valores a serem transpostos. Isto significa que no
momento em que o individuo realiza uma necessidade, surge outra em seu lugar, exigindo
sempre que as pessoas busquem meios para satisfazé-la. Poucas pessoas procurardo
reconhecimento pessoal e status, se suas necessidades basicas estiverem insatisfeitas, pois
as necessidades s@o colocadas em ordem de importancia. Dessa forma tém-se as

necessidades fisioldgicas, de seguranca, sociais, de auto-estima e de auto-realizagdo.

e Teoria de Freud: Freud assumiu que as forgas psicolégicas reais que moldam o
comportamento das pessoas sdo altamente inconscientes. Uma pessoa ndo pode entender
plenamente suas proprias motivacdes. A premissa da teoria freudiana versa sobre a divisao
do psiquismo humano em consciente, inconsciente e inconsciente reprimido, este ultimo

refere-se a falta de capacidade em manter o nivel de consciéncia.

e Teoria de Hezberg: Hezberg desenvolveu uma teoria de dois fatores, os satisfatorios
e os insatisfatorios. Para ele, a auséncia de fatores de insatisfacdo ndo é suficiente, pelo
contrério, os fatores de satisfacdo devem estar sempre presentes para que seja realizada

uma compra.
C) APRENDIZAGEM E MEMORIA

Segundo Kotler (1998), a aprendizagem envolve as mudangas no comportamento de
um individuo decorrente da experiéncia. A maior parte do comportamento humano é
aprendido e em muitos casos, ¢ desenvolvido através da atuacdo reciproca de impulsos,

estimulos, sugestdes, respostas e reforco.

A teoria da aprendizagem ensina aos profissionais de marketing que eles podem
desenvolver a demanda por produto associando-os a impulsos fortes, usando sugestdes
motivadoras e fornecendo refor¢o positivo. No entanto, ha duas teorias divergentes, a teoria

de estimulos e respostas e a teoria cognitiva.

e Teoria de Estimulos e Respostas: Essa teoria utiliza-se dos paradigmas classicos,
como reforgo, extingdo, discriminacdo e generalizacdo. O reforco pode ser primario se

constituido de uma recompensa em nivel de satisfacdo de necessidade priméria, ou
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secundaria se constituido de elementos socialmente aprendidos. O refor¢co também

podera ser negativo, e implica, neste caso, em uma redugédo da recompensa.

e A Teoria Cognitiva: Esta teoria da maior énfase ao insight, a aprendizagem se deve a
uma reorganizacdo do campo cognitivo que permite a compreensao de um problema e
sua solucdo. O aprendizado se realiza através do discernimento, e o produto do
consumo € adquirido, se percebido como satisfatério para as necessidades do

consumidor, de acordo com o que este compreender a respeito.
D) ATITUDES E CRENCAS

Segundo Pinheiro et al. (2004), as atitudes servem de referéncia para que o
consumidor avalie determinado produto, positiva ou negativamente, 0 que proporcionaria sua
aproximacdo ou afastamento diante de determinado bem ou servico. Os consumidores
decidem suas compras baseados em avaliagfes de produtos e amparados por suas atitudes. As

atitudes sdo compostas de crencas, afetos e intengdes de comportamento.

Conforme Kotler (1998), a crenga € um pensamento descritivo que uma pessoa
sustenta sobre algo. Os fabricantes estdo muito interessados sobre o que as pessoas tém em
mente sobre seus produtos e servicos, pois essas crengas compdem as imagens do produto e

da marca e as pessoas agem conforme a imagem.
E) PERSONALIDADE, AUTOCONCEITO E ESTILO DE VIDA

“Personalidade é o padrdo particular de organizagéo que torna um individuo tnico e
diferente de todos os outros. Ela proporciona uma consisténcia de respostas baseadas
em caracteristicas psicolégicas internas e duradouras” (ENGEL, BLACKWELL,;

MINIARD, 2000, p. 283).
Segundo Kotler (1998), cada pessoa possui uma personalidade distinta que afetara seu
comportamento de compra. O consumo de produtos e servicos, além de satisfazer as
necessidades do consumidor, permite a constru¢do de sua imagem para si mesmo e para a

sociedade na qual esta inserido.

Os profissionais de marketing devem estar atentos para as caracteristicas de consumo
dos individuos, pois a escolha do produto ou servico a ser consumido esta diretamente

relacionada com a personalidade do consumidor.

O estilo de vida é um outro aspecto a ser considerado, pois representa o padréo de vida
de uma pessoa expresso em termos de atividades, interesses e opinides. Atraves do estilo de

vida podemos perceber a forma como 0s consumidores gastam seus recursos.
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Existem técnicas psicograficas que tornam mais facil a compreensdo dos valores e

estilos de vida. Essa técnica € chamada de AlO — Atividades, Interesses e Opinides, e pode ser

descrita conforme a figura 4.3.

Atividades Interesses Opinides Dados Demograficos
Trabalho Familia Eles Préprios Idades
Hobbies Lar Questdes Sociais Instrucéo
Eventos Sociais Emprego Politica Renda
Férias Comunidade Negécios Ocupacéao
Diverséo Recreacéo Economia Tamanho da Familia
Afiliacdo a um clube Moda Educacao Habitacéo
Comunidade Alimentacéo Produtos Geografia
Fazer compras Midia Futuro Tamanho da Cidade
Esportes Realizac6es Cultura Estagios no ciclo de vida

Figura 4.3 — Categorias AlO de Estilos de Vida
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 267).

4.1.2 Fatores socioculturais

Os fatores socioculturais referem-se a influéncia exercida pela familia, pelo grupo, a

classe social e os efeitos da cultura e da subcultura no comportamento do consumidor.
A) INFLUENCIA DO GRUPO

O comportamento do consumidor sofre a influéncia da acdo de grupos ao qual o

individuo esta inserido ou de grupos que este rejeita.

Os grupos sdo fonte de comparacdo social, servindo de norma ou modelo para a
conduta de seus integrantes. Para Kotler (1998), as pessoas sdo bastante influenciadas por
seus grupos de referéncia, pois esses grupos afetam as atitudes e o autoconceito das pessoas e

criam conformismo que pode afetar a escolha dos produtos ou marcas. No entanto, mesmo
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ndo participando de um grupo, as pessoas aspiram ou rejeitam valores ou comportamentos de

determinados individuos.
B) FAMILIA

Conforme Kotler (1998), a familia constitui um dos grupos de referéncia mais
influentes. Em grande parte das situacOes, a tomada de decis@o em relacdo a um processo de
compra é feita de forma coletiva, refletindo o interesse dos diferentes participantes

envolvidos.

O estagio de vida da familia influencia diretamente o padrdo de compra, uma vez que
este depende da idade dos pais e dos filhos. Diferentes fases de uma crianga requerem um

consumo bastante diferenciado, assim como nos casos de casais idosos ou sem filhos.
Podemos diferenciar a familia em: de procriacédo e de orientacgéo.

Familia de orientagdo é aquela em que o individuo nasceu ou foi criado. Ela se
constitui dos pais ou pessoas que passam orientacdes em termos de religido, sentimento,
politico e econébmico, ambicdo pessoal, autovalorizacdo e amor. Esse grupo pode exercer

influéncia mesmo quando ndo esta interagindo diretamente com o individuo.

Familia de procriacdo € constituida pelo marido, esposa e filhos, e a influéncia dessa
familia varia muito da categoria do que vai ser adquirido ou consumido. Para avaliar a
influéncia dessa familia é necessario determinar qual o membro da familia tem maior

influéncia na escolha do que serd consumido.
C) CULTURA

Segundo Pinheiro et al. (2004), a cultura pode ser entendida como o conjunto de
crencas, normas, valores e atitudes que regulam e normatizam as condutas dos integrantes de
uma sociedade. Ela pode ser considerada como um dos principais aspectos a se avaliar em
comportamento do consumidor, tendo em vista que se ndo for considerada corretamente no
planejamento de um produto e em sua estratégia de marketing, pode determinar o fracasso de

um produto.

Como dito anteriormente, a cultura € dividida em segmentos chamados subculturas.
Em paises como o Brasil, onde a diversidade cultural ocorre devido a sua grande extensdo,
temos diversas subculturas que devem levar em consideracdo valores, crencgas, habitos de

consumo.
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D) CLASSE SOCIAL

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), a classe social afeta 0 comportamento do
consumidor no que se refere a como as pessoas gastam seu tempo e dinheiro, os produtos e

servigos que compram e onde os fazem.

4.1.3 Fatores situacionais

Os fatores situacionais referem-se aqueles que envolvem as influéncias momentaneas
e circunstanciais por ocasido da compra, tais como ambientacdo de um bar, posicdo de

produtos nas géndolas, entre outros.

Esses fatores podem ser vistos como influéncias que surgem de fatores que séo
particulares a um momento ou lugar especifico, e sdo independentes das caracteristicas do

consumidor e do produto ou servico.

4.2 VISAO ANTROPOLOGICA DA SOCIEDADE DE CONSUMO

A importancia de se avaliar a sociedade dentro de um contexto de consumo €
fundamental para entender o impacto que a mesma pode causar nos mais diversos publicos.
Quando se trata de publicos segmentados, tais como: homens, mulheres, idosos, gays, isso se

torna ainda mais relevante.

E fato que a forma de analise social dependera do tipo de publico, levando-se em conta
as suas formas de consumo. Homens consomem diferentemente de mulheres. Mulheres
consomem diferentemente de criancas. Criancas consomem diferentemente entre si. E na

anélise dessa diferenca que se encontra o estudo da sociedade de consumo.
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Varios autores abordam o tema e trazem suas visOes criticas a respeito das mais
variadas formas sociais de consumo. Como o objetivo deste trabalho estd diretamente ligado
ao consumo masculino, segmentado para casais gays, a literatura sobre este assunto versara

sob esse foco.

4.2.1 A Simbologia do Individuo

Bourdieu (2004) afirma que o poder simbolico é um poder de construcdo da realidade
gue tende a estabelecer uma ordem junto ao sentido imediato do mundo. Um conformismo
I6gico, uma concepcdo homogénea do tempo, do espaco, do nimero, da causa, que torna
possivel a concordancia entre as inteligéncias. Nesse contexto, o individuo é percebido como

uma parte da realidade que ele mesmo criou.

Ja Baudrillard (2003), considera o comportamento do consumidor individual como um
fendmeno social. A escolha fundamental, inconsciente e automética do consumidor advém da
aceitacdo do estilo de vida de determinada sociedade particular. O individuo deixa de
escolher, passando a assumir uma escolha social de acordo com a sociedade particular da qual

faz parte.

Como consumidor, o homem torna-se solitario, quando muito gregério (a TV em
familia, cinema). E essa personalizacdo se funda nas diferencas de consumo
(BAUDRILLARD, 2003).

Dentro desta idéia de individualidade e da simbologia que o consumo representa, tem-
se 0 que Baudrillard (2003) discursa como sendo uma antropologia ingénua: a da propensao
natural para a felicidade. A nocgédo de felicidade n&o deriva da indicacdo natural de cada
individuo para realiza-la por si mesmo. Advém-lhe do mito da igualdade. Isso quer dizer que
a felicidade e a igualdade andam juntas, e que o individuo precisa de ambas para estar feliz

para consumir.

O simbolismo, segundo Bourdieu (2004), ainda desempenha outra funcéo: os simbolos
sdo instrumentos de conhecimento e comunicacdo que tornam possivel o consenso acerca do

sentido do mundo social. Afirma ainda que tal individuo faz parte de tal grupo porque
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consome tais bens, e consome tais bens porque faz parte de tal grupo. Temos ai o simbolismo

individual, relativo a aceitagcdo no grupo.

4.2.2 A Sociedade de Consumo

O campo de consumo é um campo social estruturado em que os bens e as proprias
necessidades e os indicios de cultura, transitam de um grupo modelo e de uma elite diretora
para as outras categorias sociais. N&o existe a “massa de consumidores” e nenhuma
necessidade emerge espontaneamente ao consumidor de base. SO terd de aparecer no topo das

necessidades se ja tiver passado pelo seletor das necessidades (BAUDRILLARD, 2003).

Gervasi (1994, apud BAUDRILLARD, 2003) diz: “as escolhas ndo se fazem a sorte,
mas sao socialmente controladas, refletindo o produto cultural em cujo seio se efetuaram. Os
bens ndo se produzem nem se consomem indiferentemente; devem ter quaisquer significados

em relacéo a determinado sistema de valores”.

Canclini (1996, p. 54) define consumir como sendo “participar de um cenério de
disputas por aquilo que a sociedade produz e pelos modos de usa-lo”. Segundo ele, 0 consumo
€ um processo em que os desejos se transformam em demandas e em atos socialmente

regulados pela sociedade repressora.

Segundo Baudrillard (2003) a sociedade de consumo revela-se como sociedade de
repressao, corroborando o que afirma Canclini. O consumo constitui um mito. Isto &, revela-se
como palavra da sociedade contemporanea sobre si mesma; € a maneira como a nossa

sociedade se fala. A Unica realidade objetiva do consumo € a idéia que se tem a respeito dele.

“As acles politicas pelas quais os consumidores ascendem a condicdo de cidadaos
implicam numa concepgdo do mercado ndo como simples lugar de troca de
mercadorias, mas como parte de interacBes socioculturais mais complexas. Da
mesma maneira, 0 consumo € visto ndo como a mera possessao individual de objetos
isolados mas como a apropriacdo coletiva, em relagdes de solidariedade e distin¢éo
com outros, de bens que proporcionam satisfacGes biolégicas e simbdlicas, que
servem para enviar e receber mensagens” (CANCLINI, 1996, p. 66).
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4.2.3 Interferéncia Religiosa e Cultural

O impacto da cultura na vida das pessoas é mostrado diariamente em jornais, revistas,
na televisdo. Sua interferéncia na vida dos membros da sociedade é diretamente proporcional

aos danos causados aqueles que ndo a seguem.

Para Bourdieu (2004), a chamada cultura dominante contribui para a integracéo real da
classe dominante (assegurando comunicacdo imediata entre todos os seus membros e
distinguindo-os de outras classes) e para integracao ficticia da sociedade no seu conjunto,
tendo como conseqiiéncia a desmobilizacdo (falsa consciéncia) das classes dominadas. A
cultura que une é também a cultura que separa e que legitima as distin¢Ges, compelindo todas

as culturas a definirem-se pela sua distancia em rela¢do a cultura dominante.

O consumo é o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriacdo
e 0s usos dos produtos (CANCLINI, 1996). Um exemplo desse processo € o contexto urbano
tradicional da classe média, trazido por Guimardes (2004), onde a puberdade do rapaz
acontece em sua primeira relacdo heterossexual. O que vem a ser essa representacdo? Nada

mais do que um processo aceito socialmente, e que faz parte da cultura dominante.

Abordando o assunto “rapazes”, € importante o exemplo trazido por Foucault (2002),
em relacdo a valorizacdo do casamento e do vinculo afetivo. Tradicionalmente ocorrido entre
homem e mulher, a idéia de que 0 mesmo ocorra entre homens cessa a tentativa de discutir o
assunto tedrica e moralmente. Em sua analise dos livros “O Diéalogo sobre o Amor”, de
Plutarco, e “Os Amores” atribuidos a Luciano, ele coloca em jogo a questdo da possibilidade
de o rapaz tendenciar para dois amores, a mulher e 0 homem, e 0 quanto essa decisdo pode
estar vinculada ao “social”’, e ndo ao que realmente é de seu desejo. O impacto moral e

cultural influencia muitas vezes a decisdo de ficar com um homem ou com uma mulher.

O cristianismo tenta edificar a ética dessa relagdo matrimonial. Dessa forma, o amor
pelos rapazes, praticado como modo de vida, reproduziu forcas individuais do amor,
movimento ascendente que possibilita ao homem escapar as necessidades imediatas. Ja a
erética atual “se organiza em torno da relagcdo simétrica e reciproca entre 0 homem e a
mulher, em torno do alto valor atribuido a virgindade e da unido total em que vem a
completar-se” (FOUCAULT, 2002, p. 228).
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O papel do matrimdénio na sociedade, desde a Grécia Antiga, € importante no
desenvolvimento do pensamento social a respeito do amor entre homens e mulheres, e na sua
conseqiiente moralizagdo perante o amor pelos rapazes. Este Gltimo é condenado pelo
cristianismo a pretexto da sua antinatureza, baseado num esboc¢o de uma moral atual e futura,

de forma a transformar-se em agdes coercitivas. (FOUCAULT, 2002)

4.2.4 Orientacdo para o Mercado e para a Publicidade

Eis um conto citado por Baudrillard (2003): “Era uma vez um homem que vivia na
raridade. Depois de muitas aventuras e de longa viagem através da Ciéncia Econbémica,
encontrou a sociedade da Abundancia. Casaram-se e tiveram muitas necessidades”. Assim
como o aspecto mais diabdlico do Diabo nunca foi existir, mas sugerir que existe, também a
abundancia ndo existe, basta fazer crer que ela existe para se transformar em mito eficaz. O
mercado é favorecido pelo condicionamento das necessidades, principalmente através da
publicidade, que se comunica de forma a fazer com que a abundancia surja como basica para

a sociedade.

H& uma critica a comunicacdo de massa, pois a mesma exclui a cultura e o saber. Ela
ndo orienta para objetivos reais, para 0 mundo concreto, para outro ponto de referéncia, mas
de objeto para objeto, de consumidor para consumidor. Esse contato direto entre consumidor e
produto consumido traz consigo a idéia de generalizacdo, porém com especificidades
(BAUDRILLARD, 2003).

Canclini (1996) afirma que consumir € tornar mais inteligivel um mundo onde o s6lido
se evapora. Por isso, além de serem Uteis para a expansdo do mercado, para a reproducdo da
forma de trabalho, para nos distinguirmos dos demais e nos comunicarmos com eles, as
mercadorias servem para pensar. Pensar em como as pessoas se posicionam diante delas. Se

ha influéncia da abundéncia ou se realmente ha necessidade do que ndo ainda nao existe.

Chegamos ao ponto em que 0 consumo invade toda a vida, em que todas as atividades
se encadeiam do mesmo modo combinatério, em que o canal das satisfacbes se encontra

previamente tracado, em que o envolvimento é total, climatizado, organizado e culturalizado
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(BAUDRILLARD, 2003). Sem a antecipacdo e a potencializacdo reflexiva dos prazeres na
consciéncia coletiva, conseguida principalmente pela midia de massa, o consumo néo seria 0

que &, e ndo se revelaria capaz de integracdo social.

4.2.5 O Modelo Masculino de Consumo

O modelo masculino é o da exigéncia e da escolha. O homem de qualidade moderna é
exigente. N&o tolera qualquer fracasso. N&o descuida nenhum pormenor. E seleto pelo
simples exercicio da seletividade; virtude competitiva ou seletiva (BAUDRILLARD, 2003).
A escolha masculina é “agonistica”: pela analogia com o desafio, revela-se como a conduta

nobre por exceléncia. Estd em jogo a honra ou dar provas, virtude ascética e aristocrética.

Baudrillard (2003) diz que o mais belo objetivo do consumo é o corpo. E um fato de
qualquer cultura. O modo de organizacao da relacdo ao corpo reflete 0 modo de organizacgédo
da relagdo as coisas e das relagdes sociais. O corpo é como capital e como feitico. Manipula-
se como um dos mdltiplos significantes do estatuto social. O corpo torna-se objeto de um

trabalho de investimento, e por consequéncia, mais uma vitima do estigma social.

Tanto mulheres quanto homens utilizam a funcdo social da permuta no corpo
erotizado. O corpo, a beleza e o erotismo ajudam a vender. A libertacdo do corpo induz a
transforma-lo em objeto de solicitude. Segundo Solomon (2004), 0 homem pode imaginar que
é mais musculoso do que realmente é, assim como a mulher pode pensar que é mais gorda do

que aparenta ser. 1sso independe de orientacdo sexual, ocorre com todos.
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4.2.6 O Consumo e a Cidadania

“Com efeito, costuma-se imaginar o consumo como o lugar do suntuoso e do
supérfluo, onde os impulsos primarios dos individuos poderiam alinhar-se com
estudos de mercado e taticas publicitarias. Por outro lado, reduz-se a cidadania a
uma questdo politica, e se acredita que as pessoas votam e atuam em relacdo as
questdes publicas somente em funcéo de suas convicgdes individuais e pela maneira
como raciocinam nos confrontos de idéias” (CANCLINI, 1996, p. 21).

Os bens simbdlicos, segundo Guimardes (2004), como lazer, sexo e bens de consumo,
fazem com que haja uma supervalorizacdo da vida social dos gays, por exemplo, como se
fosse mais importante do que o ambiente de trabalho, por exemplo. Neste contexto, Canclini
(1996) estimula o pensamento ao indagar se, ao consumir, ndo se faz algo que sustenta, nutre
e, até certo ponto, constitui uma nova maneira de ser cidaddo. E vai além, ao afirmar que o

senso comum ndo coincide com o bom senso por causa do consumo.

O trecho a seguir traduz com muita clareza essa funcdo diferenciada que o consumo
possui, que é trazer cidadania e dignidade aos membros da sociedade, mas que geralmente é
esquecida.

“Né&o é possivel generalizar as conseqiiéncias sobre a cidadania resultantes desta
participagdo crescente através do consumo. As criticas apocalipticas ao consumismo
continuam sublinhando que a organizagdo individualista dos consumos tende a que
nos desconectemos, como cidaddos, das condi¢des comuns, da desigualdade e da
solidariedade coletiva. Em parte, isto estd certo, mas também acontece que a
expansdo das comunicacgdes e do consumo gera associa¢Bes de consumidores e lutas
sociais, ainda que em grupos marginais, melhor informadas sobre as condi¢des
nacionais e internacionais. Mesmo assim, vemos que as comunidades construidas
em torno de afinidades esportivas ou gostos musicais, por exemplo, podem reativar
os estereotipos fundamentalistas e racistas do nacionalismo (como os conflitos
interculturais nos campeonatos mundiais de futebol) ou violéncias geracionais (a
discriminacdo moralista em relacéo aos roqueiros e a faria dos grupos juvenis contra
a “sociedade”, apds os concertos de rock). O consumo serve para pensar, mas nao
somente na direcdo em que aponta a racionalidade moderna. De modo que
poderiamos concluir que os problemas que apresentam passar de publico a cidaddo
ndo sdo muito diferentes dos enfrentados por militantes (ou clientes) de partidos e
sindicatos ao atuarem como cidaddos nacionais”. (CANCLINI, 1996, p. 262).

Ao mesmo tempo em que a cidadania remete ao geral, tem a ver também com os sinais
da expressdo publica da homossexualidade. Isso seria a atualizacdo do rompimento com a
dominagdo simbdlica que existe sobre a homossexualidade: o interdito de sua expressdo
(BOURDIEU, 1999, p. 143-144). Isso interfere diretamente no conceito de causa; trata-se da
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causa social, ou é “coisa de veado”, “bichice”. Neste contexto, fica complicado para o gay

exercer seu direito de cidad&o, e conseguir afirmar seu papel na sociedade.

4.3 HOMOSSEXUALIDADE

“O amor pelos rapazes, é situado, alternadamente, sobre os trés eixos da natureza:
como ordem geral do mundo, como estado primitivo da humanidade e como conduta
racionalmente ajustada a seus fins; ele perturba o ordenamento do mundo, ocasiona
condutas de violéncia e de embuste e, finalmente, ele é nefasto para os objetivos do
ser humano. Cosmoldgica, politica e moralmente, esse tipo de relagdes transgride a
natureza” (FOUCAULT, 2002, p. 213).

Segundo Foucault (2002), na origem, o homem era premiado pela necessidade: as
técnicas e os saberes; a partir dai foi capaz de tecer roupas, construir casas. Tais necessidades
de ter a mulher por perto para ajudar nessas tarefas foram se tornando menos presentes. O

amor pelos rapazes surge entdo pela elevacdo dos humanos para mais curiosidade e saber.

Partindo-se deste conceito antropolégico do homossexual, temos a evolucdo do
conceito de homossexualidade, que remonta as crencas a respeito da realidade das diferencas
de sexo construidas nos séculos XVIII e XIX. Diversos estudos e teses desenvolvidas desde
entdo tratam o assunto sob diversas Gticas. Num primeiro momento, existe a usual confuséo

entre os termos homossexualidade, homossexualismo e homoerotismo.

Costa (1992, apud NUNAN, 2003) propde o conceito de homoerotismo, referindo-se a
atracdo erotica e sexual entre individuos de mesmo sexo. Ja o conceito de homossexualismo,

devido ao sufixo ismo, que remete a categoria de doenca, ndo sera utilizado neste trabalho.

O conceito de homossexualidade, que sera abordado no presente trabalho, foi criado
em 1869 pelo jornalista e advogado hingaro Karol Maria Kertbeny, que era favoravel aos
direitos dos homossexuais, perseguidos naquela época, e que por isso teve que usar
pseuddénimos de medico para proteger sua familia. (MOTT, 2000 apud NUNAN, 2003). A
partir do século XIX, a sexualidade passou a constituir e permitir a anélise da individualidade.
Em outras palavras, na cultura ocidental contemporéanea, a identidade social dos individuos
ficou centrada fundamentalmente em sua identidade sexual (HEILBORN, 1996 apud
NUNAN, 2003).
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A palavra homossexualidade ndo foi encontrada no dicionario Aurélio Buarque de
Holanda Ferreira, 1% edicdo, impressa em 1977. Isso é uma das comprovagdes de que
realmente esse conceito faz parte do cotidiano dos brasileiros hd pouco tempo. Somente a
partir dos anos 90 é que o termo passou a ser difundido e adotado por dicionarios e pela midia
brasileira (GUIMARAES, 2004).

4.3.1 Identidade Homossexual

Identidade pode ser definida como um fator diferenciado que certos individuos
possuem de determinadas posi¢des culturais, politicas e econémicas correntes em cada
sociedade (CHASIN, 2000 apud NUNAN, 2003). Quando o assunto é a identidade gay, a
concepcao de ajustamentos pessoais que afetam sobremaneira sua perspectiva de mundo
facilita essa construcdo. Segundo Nunan (2003), a identidade gay parece ser adotada,

sobretudo por homossexuais masculinos brancos de classe média.

Contudo, explicar todas as dimensdes da vida das pessoas através da sexualidade seria
extremamente empobrecedor (HEILBORN, 1996 apud NUNAN, 2003). Dentro desse
contexto, a identidade gay trata-se de uma realidade necessaria em face de objetivos préaticos,

principalmente na reivindicacao de seus direitos.

As pessoas se definem pelas semelhangas com algumas pessoas e pelas diferencas com
outras. O sentimento de identidade sexual também obedece a esse processo. No caso da
identidade homossexual, h4 uma producdo da classificacio social (GUIMARAES, 2004),
sendo apenas uma das varias identidades que compdem o autoconceito do individuo
(PEREIRA ET AL., 2005).

Conforme modelo elaborado por Troiden (1989), e adotado por Nunan (2003), a

identidade homossexual possui quatro estagios tipicos:
e sensibilizacdo - quando o individuo se sente diferente dos demais;

e confusdo - é o que se pode chamar de status sexual ambiguo, onde o individuo passa

por conflitos internos pela possibilidade de ser homossexual;
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e suposta identidade - a homossexualidade é aceita e revelada apenas para 0s membros
do grupo homossexual do qual faz parte;

e compromisso - homossexualidade é vista como modo de vida, de forma confortavel.

Esses estagios representam apenas um modelo, ndo quer dizer que sejam regra. Alguns

individuos podem apresentar outra forma de desenvolvimento de sua identidade homossexual.

O chamado coming out, processo de assumir a homossexualidade, estd diretamente
ligado ao processo de construgdo de identidade homossexual. 1sso porque, segundo Nunan
(2003), a angustia da descoberta da homossexualidade pelo individuo vem da consciéncia da
rejeicdo que ele ira sofrer, e ndo da descoberta em si. O medo da rejeicdo em alguns casos faz
com que o processo de revelacdo seja mais demorado, e que possa causar danos fisicos e
psiquicos ao individuo (DIPLACIDO, 1998 apud NUNAN, 2003).

Segundo varios autores, 0 coming out esta diretamente relacionado com a forma de
consumo dos sujeitos, bem como da forma de socializa¢do do que é consumido. A escassez de
material disponivel no Brasil a respeito do assunto ndo permite que seja feito um
aprofundamento do assunto em dmbito nacional. Dessa forma, o consumo gay no Brasil e seu
efeito na identidade homossexual como fator de socializagdo perante o grande grupo tem sua

analise prejudicada.

Dentro dessa abordagem de identidade homossexual, é importante salientar a presenca
do preconceito. Por isso, e diante dos mais variados casos de discriminacdo, crimes e
conseqiiéncias que sdo geradas pelo preconceito, vale elucidar sua real definicdo, e de que

forma isso afeta a vida dos individuos homossexuais.

Segundo Aronson (1999, apud NUNAN, 2003), o preconceito € uma atitude hostil e
negativa para com algum grupo, baseada em generaliza¢des deformadas ou incompletas. Esta
representacdo mental acerca do que € atribuido a certos grupos é chamada estereétipo. Os
esteredtipos constituem a causa e a consequiéncia do preconceito e geram a discriminagao com

0 publico-alvo.

“O preconceito € uma atitude que engloba trés componentes: o afeto (sentimentos ou
emogdes em relacdo a um grupo de individuos), a cognigdo (os esteredtipos) e o
comportamento (a discriminagdo).” (NUNAN, 2003, p. 60). O estere6tipo, por sua vez, pode
ser entendido como um comportamento funcional e adaptativo e esta diretamente ligado a
criacdo de rétulos (ARONSON, 1999 apud NUNAN, 2003), que faz com que as percepcdes

que se tem acerca de algum assunto sejam distorcidas por esse rotulo.
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Os esteredtipos podem ser positivos ou negativos. Os positivos referem-se a uma
consciéncia e projecdo que ndo prejudica o “estereotipado”; ja 0s negativos trazem consigo
uma carga de diminuicdo junto a uma raca ou um grupo social. A conformidade gerada com a
existéncia e convivéncia junto aos estere6tipos faz com que as pessoas que sdo conformistas
tornem-se mais preconceituosas, sendo 0 preconceito mais uma coisa com a qual se
conformar. (NUNAN, 2003). Diante desta realidade, a categorizacdo social aparece para
dividir as pessoas em grupos, e, conseqlentemente, discriminando-se do grupo ao qual nédo

pertence.

O preconceito pode ser reduzido entre dois ou mais grupos desde que 0S mesmos
estejam em igualdade de status e buscando objetivos comuns que s6 podem ser alcancados
através de cooperacdo. Uma forma de mudanca no comportamento que alteraria as atitudes
dos grupos seria a estratégia de contato, e ndo apenas a veiculacdo de informacdes sobre
alguns grupos, que podem ter interpretacdes distorcidas. (NUNAN, 2003).

Em relacdo ao preconceito homossexual, estudos historicos relatam que o preconceito
sexual® foi uma realidade muito presente contra os homossexuais, desde sua exposicdo na
sociedade. Estudos realizados nos Estados Unidos (apud NUNAN, 2003) relatam que mais de
40% da populacdo tem preconceito contra homossexuais. As mortes e agressdes sofridas por

gays e lésbicas no mundo inteiro corroboram tal informacéo.

DeLozier e Rodrique (1995, apud BURNETT, 2000) apresentam as caracteristicas
tipicas do homossexual masculino: bem educados, alto poder aquisitivo, sdo informados sécio
e politicamente, dedicados a carreira e a casa, usam os lugares de diversdo para fazer novos
amigos, se mantém independentes, individualistas, adoram diversidades e mudancas, sdo

altamente céticos e auto-protetores.

* Refere-se & chamada homofobia, termo muito usual no discurso cotidiano, que sera utilizado nesse trabalho por
ser uma linguagem mais adequada ao seu verdadeiro sentido (NUNAN, 2003).
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4.3.2 Subcultura Homossexual

Conforme Kates (1998, apud NUNAN, 2003), subcultura é “uma ideologia articulada
coerentemente em um conjunto de significados, crencas e comportamentos”. Subcultura é a
consequiéncia de uma sociedade complexa que inviabiliza a codificacdo Unica para todos 0s
individuos. No caso dos homossexuais, muitas vezes se utiliza a subversdo como forma de

resisténcia ao sistema que os oprime. (TREVISAN, 2000).

A subcultura homossexual esta relacionada com a livre expressdo e com a criacdo de
comunidades gays onde sdo trocados os mesmos ideais, valores e praticas. Dentro da
subcultura gay existe a idéia de espaco experiencial, apontada por varios autores como sendo
uma das formas de criacdo e adaptacdo a determinados grupos. Trevisan (2000) afirma que
um grande nimero de homossexuais ndo gosta de ser confundido como um membro de uma
comunidade gay. Esse tipo de atitude remete a caracterizacdo de elementos presentes na

subcultura homossexual. A figura 4.4 demonstra quais sdo as subculturas gays.
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Transformistas e Drag Queens

Homens que se vestemn como mulheres para apresentacdes
artisticas, Nao s3o necessariamente homossexuais;

Travestis

Homens que se vestem e se comportam como mulheres, Alguns se
dedicam 3 prostituicao,

Michés ou garotos de programa

Homens que se prostituem sem ser necessariamente
homossexuais,

Boys ou boyzinhos

HormosseXuais jovens que tentam parecer masculinos, mas que
apresentam gualidades andrdginas.

Rapazes contratados para ficarem dancando apenas de sunga em

Go-go boys
g 4 plataformas em casas noturnas,
Bichas Homossexuais efeminados.
Bofes Homens de aparéncia *masculina” gue ndo se consideram

homossexuais,

Bichas velhas

Homossexuals mais velhos, com freqléncia eferminados,

Entendidos

Sindnimo de homossexual, as vezes & utilizado para ocultar
identidade sexual.

Militantes

Individuos que trabalham na prevencdo do HIY,

Sadomasoquistas, clubbers

Hormossexuais gue freglentam festas rave e adoram ter aparéncia
extravagante,

Mauricinhos

Similares aos heterossexuais, Estdo sempre na moda ao padrac
estético homossexual.

Gays Hormens com foto erdtico na relacdo com outros homens,

Ursos Homossexuais gordos e peludos, fendtipos estritamente
rmasculinos,

Barhies Homossexuais masculinos que vivemn para modelar o corpo; nome

dado em alus3o & boneca americana

Figura 4.4 — Subculturas gays
Fonte: Adaptado de Nunan (2003)

4.3.3 O Movimento Homossexual

Haja vista a contemporaneidade do tema é importante também expor um breve

historico a respeito do movimento homossexual no Brasil e no mundo. Devido ao grande

namero de estudos e pesquisas realizados nos Estados Unidos, essa seré a referéncia historica

internacional do presente trabalho. Os tdpicos que serdo abordados tém como principal
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finalidade apoiar o0 conceito de construgdo da identidade homossexual que,

consequientemente, irdo interferir na forma de consumo do publico homossexual.

4.3.3.1 Movimento Homossexual nos Estados Unidos

As primeiras organiza¢des homossexuais dos Estados Unidos foram fundadas a partir
de 1924, visando melhorar a condicdo de vida de gays e lésbicas. Perduraram até a década de
60, quando ganharam uma nova linguagem, com o inicio dos movimentos feministas. O termo
homofilo, até entdo utilizado para designar essas organizacgdes, foi substituido pelo termo gay,
gue designa uma cultura especifica e positiva (NUNAN, 2003). Todos 0s pensamentos
equivocados a respeito da homossexualidade, principalmente oriundos das religides da época,
foram sendo aos poucos desmentidos através da evolucdo e da participacdo do gay na

sociedade, mostrando-se como figura util para a mesma.

Segundo Nunan (2003), o ano de 1969 pode ser considerado como o marco do
movimento homossexual mundial. Na noite de 28 de junho de 1969, gritando frases como
“Poder Gay” e “Sou bicha e me orgulho disso”, varios homossexuais que freqiientavam o bar
Stonewall Inn em Nova York se rebelaram contra os policiais que os vinham perturbando ha
certo tempo. Devido ao tamanho do tumulto, o “evento” tomou proporg¢des inesperadas, sendo
conhecido por todos através da midia. O direito dos individuos homossexuais passou, desde
entdo, a ser buscado com muito mais determinacdo pelos mesmos. O dia até hoje é
comemorado como o Dia Internacional do Orgulho Gay, com Paradas que acontecem no

mundo todo.

Por meio de protestos, demonstracdes e Paradas, 0os grupos homossexuais do mundo
inteiro tém buscado seus direitos, principalmente na esfera publica: nas leis, na midia e na
opinido publica. Com isso percebe-se (KNOPP, 1997 apud NUNAN, 2003) o surgimento de
uma minoria em vérias partes do mundo, na década de 70, dotada de identidade, cultura e
expressdo politica préprias. O surgimento desse movimento ajuda a desenvolver uma
identidade coletiva positiva, onde o fato de “sair do armario” é a primeira forma de buscar o0s

direitos que lhe sdo devidos.
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Todo esse movimento ocorrido nos Estados Unidos, e que até hoje interfere no
comportamento dos homossexuais em todo o mundo, traz consigo o questionamento quanto a
identidade homossexual. Até que ponto pode-se considerar homossexual o individuo que tem
apenas comportamentos homossexuais? Diante disso, 0 movimento gay adotou o conceito de
identidade homossexual como estratégia politica de resisténcia, na busca pela cidadania
(NUNAN, 2003).

4.3.3.2 Movimento Homossexual no Brasil

A oficializagdo do movimento homossexual no Brasil ocorreu cerca de dez anos
depois da rebelido de Stonewall, com a criacdo do grupo Somos, em 1978. Na década de 80 o
numero de grupos gays diminui, apesar de alguns deles, como o Grupo Gay da Bahia, ter
ganhado destaque nesse periodo. Na década de 90 outros grupos foram sendo criados, e todos
passaram pelo problema que advinha da utilizacdo da identidade sexual como base para a
organizacao politica no Brasil.

A nocédo de comunidade gay, segundo Nunan (2003) favorece a ampliacdo do espaco
de interacdo para muitos homossexuais. Esses grupos permitem a socializacdo daqueles gays

que néo dispdem de verba para ir a boates ou danceterias, por exemplo.

Na questdo de mobilizacdo, a primeira Parada Gay no Brasil ocorreu em 1995, com
poucos participantes. Com o mesmo objetivo das Paradas Gays ao redor do mundo, esse
“evento” anual foi crescendo e em 2002 contou com mais de 800 mil participantes na cidade

de Séo Paulo.

Todos esses esforcos atuam diretamente sobre os direitos legais dos homossexuais.
N&o ha no Brasil leis que garantam protecdo aos homossexuais, e talvez por isso esses
movimentos de apoio aos gays sejam tao fortes e intensos. Segundo Nunan (2003), o Rio de
Janeiro foi o primeiro estado brasileiro a proibir a discriminagéo por orientacdo sexual em

estabelecimentos publicos e privados, através da lei estadual 3.406.

Outro ganho juridico ocorreu em junho de 2000, quando o Ministério Publico do Rio

Grande do Sul conseguiu obrigar o INSS (Instituto Nacional da Seguridade Social) a pagar
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pensdo para 0s homossexuais quando do falecimento do companheiro segurado, decisao
judicial extensiva a todo o Brasil. O Projeto de Lei 1.195/95, conhecido como projeto de
Parceria Civil Registrada da entdo deputada federal Marta Suplicy foi sem diavida o mais
polémico até hoje. Ele segue uma tendéncia internacional adotada por varios paises, mas esta
sendo vetado por politicos ortodoxos e com valores religiosos mais fortes.

Toda essa luta por direitos ndo corresponde, contudo, a uma diminuicdo do
preconceito ou da discriminacdo junto aos homossexuais. Pode, por conseguinte, ser a
abertura de portas para futuros avancos nas reivindicagdes dos homossexuais, possibilitando a
convivéncia mais pacifica entre eles e os demais individuos da sociedade (NUNAN, 2003).

4.4 O CONSUMO GAY

Para que se possa fazer um estudo acerca do consumo homossexual, é preciso
mensurar a sua dimensdo. Cerca de 4 a 8% da populacdo norte-americana é assumidamente
homossexual, segundo pesquisas (apud SOLOMON, 2004). Se somarmos 0s chamados
“enrustidos” (homossexuais que ndo assumem sua identidade sexual), teremos uma boa fatia
da populacdo mundial que consome de forma diferenciada, e que precisa ser tratada também
de forma diferenciada.

Sendo assim, é necessario relatar a historia do consumo sexual no Brasil e no mundo,
a fim de poder entender de que forma é possivel melhorar o envolvimento dos esforcos de
marketing para atender as necessidades desse plblico. E importante ressaltar que, conforme
Barbosa (2004) existe uma repeticdo mecénica no que se referem os estudos brasileiros de
consumo, do que os autores americanos vém escrevendo. Sendo assim, ainda é muito pobre a
teoria a respeito do comportamento do consumo no Brasil; quando o assunto é consumo

homossexual, os estudos sdo ainda mais escassos.
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O significado original da palavra gay remonta a Europa do século XIX, onde se
referia a um prostituto masculino. O termo passou a ser empregado desde os anos 20
nos Estados Unidos como um codigo que identificava individuos homossexuais e 0s
lugares onde eles se congregavam. Na década de 60 ele teria adquirido uma
conotagdo adicional, indicando homens (de aparéncia masculina) que se definiam
como homossexuais. No Brasil a palavra teria sido utilizada pela primeira vez em
1963, em um dos primeiros nimeros da publicacdo O Snob. ... 0 termo gay, para
muitos, tinha significado chique e internacional ... (WEEKS; GREEN, 1999 apud
NUNAN, 2003).

Apesar de todo 0 embasamento apresentado, ha estudos que questionam a existéncia
(PENALOZA, 1996) ou ndo (FUGATE, 1993) do mercado gay. Partindo-se do principio e
dos relatos apresentados na busca de informac6es para este trabalho, tratar-se-a deste mercado

como fato veridico.

A constituicdo e a complexificacdo crescentes de um mercado gay (hotéis, agéncias de
viagem, bares, etc.) com alta rentabilidade é um fato de importante citacdo. Cada vez mais a
forte rentabilidade de mercado desse novo espaco cultural e de comportamento ajuda a

enfraquecer o preconceito e a fortalecer a sua existéncia.

A maioria dos consumidores gays esta classificada como solteiros, embora o status de
casado tenha sido reconhecido por algumas jurisdi¢cdes (ENGEL, BLACKWELL; MINIARD
2000). Dados do censo americano de 1990 afirmam que cresce 0 numero de casais do mesmo
sexo, a0 mesmo tempo em que esses casais designam um ao outro como “parceiro nao-

casado”.

Compreender as necessidades de consumo desse publico é fundamental para aumentar
o0 alcance das empresas em toda a comunidade onde atua. Diante disso, tém sido criadas
campanhas de conscientizacdo junto ao publico homossexual, a fim de validar sua existéncia,

sem menosprezar o publico heterossexual.

Segundo Gobé (2002) o comportamento e posicionamento das empresas impactam
diretamente na decisdo de consumo dos gays. Inclusive no repasse de indicacdes positivas ou

negativas de marca, seja para outros gays, seja para o publico heterossexual.

Solomon (2004) mostra resultados de pesquisas onde o publico GLBT mundial gasta
entre 250 e 350 bilhdes de dolares por ano. Isso significa um alto potencial de mercado que
pode ser conquistado com as mais variadas estratégias de posicionamento e segmentacéo.
Estudos realizados nos Estados Unidos confirmam uma tendéncia que é muito comum entre

0s homossexuais, sejam eles gays ou lésbicas: a compra de bens e servicos pela Internet.
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Canais de televisdo como MTV Networks e Showtime ja estdo preparando estratégias de

programas voltados para esse publico.

De acordo com Busarello (2005), diretor de marketing da Tecnisa, uma das maiores
construtoras de S&o Paulo, o publico gay costuma ter muito bom gosto e poder aquisitivo para
investir em diferenciais de acabamento, revestimento e planta dos imoveis. Isto foi verificado
numa pesquisa interna, que descobriu que cerca de 12% da sua clientela que adquire

apartamentos de fino acabamento, em bairros nobres de Sao Paulo, sdo homossexuais.

Ja Andrade (2005), historiador, que faz tese de mestrado sobre visibilidade gay em
Brasilia, afirma que hoje o mundo gay é muito mais presente e toma forma em novos
empreendimentos. “A partir dos anos 90, a visibilidade gay comeca a reverter a hostilidade
social. Traumatica no principio, a exposicdo perante familia, religido, midia e trabalho

possibilita um didlogo mais maduro. Impensavel até bem pouco tempo”, explica ele.

Por ndo haver estudos mais sélidos realizados em outras cidades brasileiras, serdo
apresentadas algumas informacdes sobre o mercado gay na cidade de Brasilia (2005,
www.mixbrasil.com.br). Um exemplo ocorrido na cidade foi quando, ao pensar em abrir um
negocio para o publico homossexual, no comeg¢o, 0 maranhense Durval de Abreu, 31 anos,
demonstrou resisténcia. Teve medo das piadinhas, mas ndo resistiu a tentacdo do lucro. Aos
poucos, 0 seu antigo bar foi virando point GLBT. “Nao abri um espaco para eles por pena.

Descobri que 0s gays sdo 6timos consumidores”, conta 0 empresario.

“O mercado esta florescendo cada vez mais. Os homossexuais estdo saindo do armario
e indo para a rua”, afirma Luiz Hernane Barros de Carvalho, 33, presidente da Associacdo dos
Empresarios GLS do Brasil, que tem sede em Sao Paulo. O chamado “mercado cor-de-rosa”
faturou R$ 150 milhdes ano passado no Brasil. S6 em S&o Paulo, sdo mais de 80
empreendimentos para o publico homossexual, inclusive agéncias de turismo, lojas e

academias.

O presidente do Sindicato dos Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares (Sindhobar),
César Gongcalves, é contra a proliferacdo de redutos homossexuais. “N&do se pode fazer um
lugar onde sé freqlienta gay. Seria uma forma de discrimind-los”, diz o empresario.
O historiador Augusto Andrade discorda. “O mercado € segmentado e por que ndo investir no
homossexual?”. E s@0 justamente essas contradicbes na forma de pensar de alguns
empreendedores, bem como dos proprios consumidores gays, que fazem a diferenca nos

estudos realizados junto a esse publico.
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4.4.1 Comportamento de Consumo Gay no Brasil

Profissionalmente bem-sucedidos, sem filhos para sustentar, bem informados e, quase
sempre, com disposi¢cdo para gastar, alguns homossexuais ganham notoriedade e viram
publico alvo da industria do consumo. Segundo estimativa da Organizacdo N&o
Governamental (ONG) Gay Lawyers, 10% dos brasileiros sdo homossexuais, 0 equivalente a
18 milhdes de pessoas. O mercado gay cresce cerca de 30% ao ano. E é por isso que 0s meios
de comunicacdo e a industria cultural investem cada vez mais nesse publico. Séries, novelas,

filmes, propagandas etc., sdo direcionadas a eles.

No Brasil, com o advento da midia expositiva em novelas, programas e seriados, a
situacdo vem aos poucos sendo tratada de outra forma. Diante dessa realidade, o Brasil
deparou-se com um novo censo. Nao se trata da tradicional pesquisa do IBGE, mas do maior
mapeamento de gays, lésbicas, bissexuais e transgéneros ja realizado no Pais. Num primeiro
mapeamento realizado em 2004, tem-se uma parte do perfil so6cio-econdmico dos

homossexuais brasileiros, conforme figura 4.5.

Classe social Para quem assumiu

N&o respondeu

Colegas de trabalho

Professores

Familia

Chefe no trabalho
Amigos  52% {

Ja assumiu? Fregiiéncia do uso
Nao de preservativo

respondeu (s6 entre homens)

_
Em todas as relages a46%

Na maioria
das relagdes 26%

De vez em
quando

Nao uso

Figura 4.5 — Perfil sdcio-econdmico do homossexual brasileiro

Fonte: Instituto de Pesquisa e Cultura GLS
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O levantamento corrobora antigas suposicdes, como a idéia de que 0s casais
homossexuais tém renda maior do que o resto da populacdo, mas também traz surpresas,
como o fato de apenas metade dos entrevistados ja ter se sentido discriminada. Seguindo o
padréo da Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (Abep), que determina as classes
sociais a partir de bens de consumo, a pesquisa chegou a conclusdo de que 36% pertencem a
classe A, 48% a B e 16% a C. O fato de a Internet ter sido utilizada como o0 meio de resposta
eleva o numero de ricos, bem como o grau de escolaridade: 57% completaram 0 ensino
superior. Esse nimero pode explicar o fato de grande parte desses homens assumirem sua
homossexualidade, pois apresentam maior entendimento do assunto e da sociedade da qual

fazem parte.

Sigmund Freud (apud NUNAN, 2003) associava o fenémeno de “amar a si mesmo”
como um comportamento narcisista do individuo gay, e que se poderia inferir que 0 mercado
consumidor gay € altamente propenso ao mercado de arte, moveis, design, arquitetura, moda e
cosméticos. O poder aquisitivo € um aspecto que contribui para o desenvolvimento dessa

atitude consumista do publico gay.

Nunan (2003) levanta a questdo do consumo homossexual como legitimagdo ou
exclusdo. Obviamente esta questdo é ampla e merece muitas paginas para debate, mas o que é

importante ser demonstrado nesse estudo é de que forma o homossexual consome.

Ndo hd como generalizar informacGes ou atitudes de consumo dos gays, mas €
possivel supor que a “liberacdo” da homossexualidade na sociedade contemporanea seja um
engano. Isso porque a “normalidade” é concedida ao homossexual apenas na medida em que
ele se torna um sujeito de consumo (NUNAN, 2003). E é baseado nesse tipo de prospeccdo de
consumo que se baseiam as atitudes dos gays. Quando se une movimento e mercado, a luta

pelos direitos homossexuais passa de constestacdo para assimilagdo social.

As poucas pesquisas que foram feitas junto ao publico homossexual brasileiro
recebem criticas por basear-se em subgrupos especificos do mercado gay, sobretudo em
homossexuais com alto grau de escolaridade, renda elevada e usuarios de Internet (ALSOP &
FONTANA, 2000 apud NUNAN, 2003). Algumas pesquisas confirmam que o
comportamento dos homossexuais brasileiros € parecido com o dos norte-americanos. O fato

de darem valor a imagem, aparéncia e moda, por exemplo.

Por a subcultura gay ser mais visivel nas cidades de Sdo Paulo e Rio de Janeiro, 0

estudo de consumo é mais concentrado nessas regides. Das pesquisas que foram realizadas,
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podem-se retirar as seguintes caracteristicas de consumo dos gays brasileiros (NUNAN,
2003):

e sdo voltados ao lazer e a informacdo, preferindo meios interativos como a
Internet;

e procuram informacdo e relacionamentos pessoais no lazer;

e 56% tém habito de leitura, e as revistas sdo as que tém mais interacdo com esse
publico;

e arevista que mais expressa 0 mundo gay € a G Magazine, pois traz informacéo e
lazer;

e preocupacdo estética muito forte, desejo de ser barbies;

e marcas que mais gostam estao relacionadas a roupas ou cosméticos;

e sdo fiéis a marcas que anunciam para eles, como a Ellus.

Conforme Trevisan (2000), em meados da década de 70, dois anincios com tematica
homossexual, um de perfume e outro de uma marca de creme de leite, abriram as portas para a
publicidade gay no pais, uma vez que as vendas desses produtos anunciados aumentaram
consideravelmente. O mercado gay teve uma ascendéncia na década de 90, o que fez com que
esses anuncios também fossem necessarios, jA que era preciso chegar até o consumidor

homossexual de maneira adequada.

Vaérios anuncios foram feitos durante a década de 90 e 2000. Alguns receberam
severas criticas pela forma como foi realizada a abordagem do tema “homossexualidade”;
outros, porém, foram elogiados por trazer a tona o assunto de forma respeitosa. O maior
problema sempre foi esse: a abordagem da comunicacdo para ou sobre o publico gay. E
necessario ter muito cuidado para ndo criar estere6tipos ou incitar a discriminacdo. E todas
essas abordagens agem diretamente na mente do consumidor quando 0 mesmo esta em seu

processo de decisdo de compra.

A ONG Gay Lawyers estima em 16 milhdes o nimero de homossexuais no Brasil —
quase 10% da populacdo. O mercado gay movimentou US$ 2 bilhdes no mundo em 1999 e

cresce a uma taxa anual de 30%. O setor turistico € um dos mais favorecidos.

Segundo diversos autores, grande parte dos empresarios brasileiros que investiram no
mercado homossexual tém tido lucros bastante elevados. O que acontece € que existe
demanda de servi¢os e produtos que ndo estdo sendo atendidas pelas empresas. Dessa forma,

guando alguma empresa se volta a atender o publico homossexual, tende a ter altos lucros.
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Apesar disso, o forte preconceito da sociedade brasileira ainda impede que este mercado se

expanda como nos Estados Unidos e na Europa.

Segundo Parker (1992, apud NUNAN, 2003), o impacto emocional dos
estabelecimentos voltados para o publico homossexual diante dele é incalculavel. O mundo de
consumo para 0 gay visaria, portanto, responder a uma frustracdo existente junto ao seu
publico, unindo a eventual busca por parceiros sexuais a uma possibilidade mais ampla de

socializacéo.

Paralelo ao estudo do mercado de consumo gay, surgem sempre novas informagoes
“empiricas” a respeito do assunto. O S&o Paulo Fashion Week, evento que ocorre anualmente
em Sao Paulo, foi exemplo dessa mudanca em janeiro de 2006. Segundo Lemos (2006), esta
havendo uma mudanca no perfil dos que ela considera “new gays”. Estdo na faixa entre os 20
e 30 anos, preferem rock e ndo querem saber de corpos musculosos. E o principal, que
impacta diretamente neste estudo de casais, 0S new gays ndo tem medo de encarar uma
paixdo. Afirma também que ja existe um entendimento por parte dos gays em ter mais

liberdade de ser quem séo, com ajuda de novelas e filmes, por exemplo.

4.4.1.1 Os Gays e 0 Consumo no Rio Grande do Sul

Historicamente, o galcho sempre teve sua masculinidade posta em prova. Essa
conotacdo é fortalecida por programas de televisdo e foi até tema de samba-enredo de uma
escola de samba no Rio de Janeiro, no ano de 2005. Por terem essa “fama”, os galchos
demonstram uma resisténcia enorme em aceitar a diversidade, principalmente quando o

assunto é homossexualidade.

Seguindo uma tendéncia bairrista muito peculiar do povo do Rio Grande do Sul, o
gaucho exibe com orgulho suas tradicdes, e sempre demonstrou um certo afastamento do
assunto homossexualidade. Talvez por isso ndo existam estudos a respeito desse publico no
estado. Ao mesmo tempo, foi do Ministério Publico do Rio Grande do Sul que partiu a lei que

beneficia os companheiros dos homossexuais falecidos.
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E é nesse paradoxo de informacdes e dados que se tenta buscar informacdes a respeito
do consumo homossexual no Rio Grande do Sul. Como as fontes sdo escassas, foi necessario
recorrer ao Documento “Politica, Direitos, Violéncia e Homossexualidade”, que apresenta 0s
resultados da pesquisa realizada durante a Parada Gay de Porto Alegre em 2004, numa

tentativa de encontrar um perfil de consumidor na cidade.

Essa pesquisa mostra 0 quanto a discriminacdo e a violéncia estdo presentes no
cotidiano de gays, lésbicas e transgéneros na capital gaucha. Foram entrevistadas 368
participantes, dos quais 40,2% declararam-se gays, 22,8% homens e mulheres heterossexuais,
20,4% lésbicas, 10,3% bissexuais e 4,3% transgéneros. Questionados sobre experiéncias de
discriminacdo, 61,3% relataram ja ter sido discriminados em locais como 0 emprego, espacos

publicos, escola, vizinhanc¢a e na prépria casa.

A seguir, os principais resultados da pesquisa.

Faixa Etaria
@ 15 a 18 anos

19,8% 7,3%

12,5%

B 19 a 21 anos
022 a 29 anos

B 30 a 39 anos

26,6% 33,7% B 40 anos ou
mais

Gréfico 4.1 — Faixa etaria dos participantes da Parada Gay de Porto Alegre de 2004

Fonte: Adaptado do Documento “Politica, Direitos, Violéncia e Homossexualidade™.

Esse grafico demonstra que mais de 50% dos participantes da Parada Gay de Porto
Alegre que afirmaram ser gay, ttm menos de 30 anos. Essa € uma parcela de mercado que
consome mais, que esta estudando, saindo de casa para morar sozinho. E importante olhar

para esse percentual, pois é um dos mais representativos de consumo de entretenimento.
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Local de Conhecimento dos Parceiros

Bares, boates, festas gays NG £ 1,9%
Em locais publicos / festas ndo-gays I 20,1%
Local de estudo / trabalho I 13,0%
Casa de Amigos I 13,0%
Na Internet / Tele-amigo I 7,7%
Outros M 3,9%
Em grupo religioso [ 0,4%

Figura 4.6 — Locais de conhecimento dos parceiros - Participantes da Parada Gay de Porto
Alegre de 2004

Fonte: Adaptado do Documento “Politica, Direitos, Violéncia e Homossexualidade™.

J& a figura 4.6 deixa claro que o grande potencializador dos casamentos gays sdo 0s
bares e festas gays. E nesses lugares que grande parte dos casais se conhece. Essa tendéncia
de “ndo-solteirice” no mundo gay é corroborada pelo grafico 4.2, no qual 29,4% dos

entrevistados esta solteiro.

Situacao Conjugal

40,1% 29.4% B Sozinho (a)
B Casado (a)

O Namorando

22 204 B Ficando

Gréfico 4.2 — Situagdo conjugal dos participantes da Parada Gay de Porto Alegre em 2004.

Fonte: Adaptado do Documento “Politica, Direitos, Violéncia e Homossexualidade™.
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Quando questionados a respeito de discriminagdo, quase metade afirma ja ter sofrido
algum tipo de discriminacdo. Esse nimero é preocupante, e de certa forma pode interferir na

deciséo de consumo dos gays.

Experiéncia de Discriminacao

29,9% 22,8%

B Nao respondeu
B Discriminado

O Nao discriminado

47,3%

Gréfico 4.3 — Experiéncia de discriminacéo dos participantes da Parada Gay de Porto Alegre de
2004

Fonte: Adaptado do Documento “Politica, Direitos, Violéncia e Homossexualidade™.

Essas experiéncias de discriminacdo, conforme mostra a figura 4.7, ocorreram
geralmente em locais publicos. Quando se fala em locais puablicos, se remete a lugares
freqlientados por qualquer tipo de pessoa, independentemente de raca, cultura, sexualidade.
Isso demonstra a preocupacdo dos homossexuais em se expor nesses locais, com medo da
discriminacdo. Esses dados trazem consigo a necessidade da criacdo de ambientes que
propiciem maior liberdade a esse publico, sem criar estere6tipos negativos, a0 mesmo tempo

em que atendam suas necessidades de consumo.
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Local de Discriminacao

Local pablico (I, - 3, 300

Escola / Faculdade [ 13.9%

Estabelecimento Comercial [l 5.6%
Trabalho [} 5.0%

outro [} 3.9%

Figura 4.7 — Locais de discriminacéo sofrida pelos participantes da Parada Gay de Porto Alegre

de 2004
Fonte: Adaptado do Documento “Politica, Direitos, Violéncia e Homossexualidade™.

4.5 CONSUMO DE ENTRETENIMENTO

De acordo com pesquisa realizada pela InterScience e publicada pela revista Carta
Capital, os consumidores estdo procurando produtos mais baratos e pesquisando antes de
gastar o seu dinheiro. A mesma pesquisa, feita em 2002, indicou que naquela época 0s

compradores exigiam qualidade em primeiro lugar.

Foram ouvidos cem executivos de empresas dos setores de alimentos e bebidas,
industria automobilistica, servigos, supermercados, lojas de departamento, eletroeletrénico,
farmacéutico, quimico, petroquimico e financeiro. Os entrevistados acreditam que no ano de
2010 os consumidores estardo muito mais atentos a relacdo custo-beneficio e voltardo a ficar
exigentes quanto a qualidade dos produtos que consomem. O atual comportamento e reflexo
direto do empobrecimento gerado pela carga tributaria, pela paralisacdo da economia e pela
falta de empregos. Em conseqliéncia de tudo isso, as empresas estdo reduzindo custos e

langando novos produtos mais baratos.
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O presidente da Federacdo Nacional de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares,
Norton Lenhart, diz que no setor de hotéis e restaurantes se nota esta mudanca facilmente.
Afirma que antes, as pessoas buscavam pela qualidade. Neste momento, estdo procurando

preco, sem abrir mao da qualidade.

Nos quesitos qualidade e preco, o consumo de entretenimento tem suas pecas-chave.
Quando a empresa que oferece o0 entretenimento conseguir alinhar esses dois temas, além de

criar valor diferenciado para seu publico-alvo, conseguira atingir o sucesso.

E preciso também diferenciar o nicho de mercado no qual se pretende atuar. No que se
refere & situacdo conjugal, é possivel direcionar os esforcos de marketing para os solteiros ou
para os casais. Dentro dessa divisdo, pode-se ainda trabalhar para solteiros gays ou para casais
gays. Um enfoque ndo elimina o outro, mas é preciso estar atento as diferentes formas de

abordagem que serdo necessarias.

4.5.1 Consumo de Entretenimento Noturno em Porto Alegre

Entreter é desviar a atencdo com distracdo ou recreacdo. Essa defini¢do, constante no
dicionario Aurélio (1977) é tratada de forma subjetiva dentro da area de Marketing. N&o

existe, contudo, uma definigdo especifica a respeito do assunto.

Percebendo a dificuldade de conceituar o termo, a Prefeitura Municipal de Porto
Alegre assinou 0 DECRETO n° 14.607, de 28 de julho de 2004, que inclui a atividade
Entretenimento Noturno na Lei Complementar n°® 434, de 1° de dezembro de 1999, e da outras

providéncias.

Art. 1° Fica alterado o Anexo 5.2 da Lei Complementar n® 434, de 1° de dezembro
de 1999, da seguinte forma:

| - pela alteracdo do item 3.3.8 de "casa noturna™ para “casa noturna/danceteria";
Il - pela inclusdo dos itens "3.3.25. casa de eventos e/ou espetaculos”, "3.3.26.
centro de tradi¢des” e "3.3.27. quadra de escola de samba";

I11 - pela exclusdo da atividade "quadras de escola de samba™ do item 5.2.

Art. 2° Fica alterado o Anexo 5.3 da Lei Complementar n® 434, de 1° de dezembro
de 1999, com a substituicdo da atividade "casas noturnas com area superior a 200m?2
de area computavel” por “entretenimento noturno™.

8§ 1° Entretenimento noturno sdo as atividades "2.1.2.1. bar/café/lancheria", "2.1.2.7.
restaurante”, "3.3.7. boliches e bilhares", "3.3.8. casa noturna/danceteria”, "3.3.25.

casa de eventos e/ou espetaculos"”, "3.3.26. centro de tradicdes e "3.3.27. quadra de
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escola de samba", com horério de funcionamento que se estenda ap6s as 24 (vinte e
quatro) horas.

8§ 2° Atividade prevista ou ndo no Anexo 5.2 da Lei Complementar n° 434, de 1° de
dezembro de 1999, com horario de funcionamento que se estenda ap6s as 24 (vinte e
quatro) horas e que produza impacto similar as atividades elencadas como
Entretenimento Noturno, serd enquadrada como tal, a critério do SMGP (PMPA,
2004).

4.5.1.1 Entretenimento Noturno para o Publico Gay de Porto Alegre

Conforme Andreis e Balsemao (2004), Porto Alegre ja tinha, em 1970, uma boate gay
cujo objetivo principal era apenas o entretenimento de seus frequentadores. Famosa pelas
estrelas que passaram por la, a Flower’s (antiga boate gay da cidade), é até hoje lembrada por

aqueles que viverem esse movimento na década de 70.

Atualmente a cidade de Porto Alegre oferece inimeros estabelecimentos para
entretenimento, seja gastronémico, seja para dancar ou simplesmente para dar uma passada
rapida com os amigos. Segundo os dados apontados na figura 4.8, ha quase 3.000
estabelecimentos na cidade. Esses estabelecimentos tém como objetivo entreter e estimular o

publico a consumir.

Dados Porto Alegre

Lancherias e Similares 1.195 |Casa MNoturna 57
Restaurante 20828 |Fast Food 49
Bar 220 |Refeicfies preparadas 40
Bar e Bestaurante 201 | Galeteria 21
Cafeteria 118 |Economatos 17
Pizzaria 87 |Buffet 15
Churrascaria 71 |Casa de Cha e Cantinas 14
Outros Servs, de Alimentacéo 70 |Bomboniere 3

Total 2.986

Figura 4.8: Nimeros do entretenimento em Porto Alegre
Fonte: Adaptado de Sindicato de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares de Porto Alegre (2003).
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Grande parte desses estabelecimentos € visitado pelos consumidores a noite, e
apresentam como publico-alvo os heterossexuais. Nao que isso esteja explicito, mas ndo ha
comunicacdo dirigida para o publico gay, o que socialmente ja define o lugar como sendo
heterossexual (GUIMARAES, 2004).

Fica claro que as formas de entretenimento que recebem maior atencdo dos
estabelecimentos de Porto Alegre sdo aquelas vinculadas a gastronomia. E essa € uma das
principais formas de entretenimento do povo gaucho, segundo dados do Sindicato de Hotéis,
Restaurantes, Bares e Similares de Porto Alegre.

Esses lugares sdo visitados tanto por gays quanto por “heteros’

, porém ndo existe um
ambiente que propicie o consumo por parte dos gays. Segundo pesquisa realizada com o0s
participantes da Parada Gay de Porto Alegre de 2004, alguns deles vao a lugares “heteros” por

falta de opg¢des de entretenimento gay, porém ndo se sentem a vontade nos mesmos.

ATIVIDADE PRINCIPAL PERCEMTUAL
Pizzaria, restaurante, galeteria, cantina, churrascaria, restaurante e churrascaria 37%
Casa noturna, economato 1,50%
Buffet, Buffet a KG 16,30%
Fast food, cafeteria, bar, refeigdies preparadas, congelados, lancherias, casa de cha 45,20%

Figura 4.9: Principais atividades dos estabelecimentos de Porto Alegre

Fonte: Adaptado de Sindicato de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares de Porto Alegre (2003).

Visualizando essa separagdo social e de entretenimento existente entre os hetero e
homossexuais na cidade, foram criados no més de outubro de 2005 os Jogos Gays em Porto
Alegre, uma iniciativa do Nuances (grupo pela livre expressdo sexual de Porto Alegre) e da
Secretaria Municipal de Esportes de Porto Alegre. O objetivo é incentivar a participacdo de
atletas gays, léshicas, travestis e transexuais em campeonatos de jogos coletivos e provas
individuais, de forma a fortalecer a sua cidadania e dar visibilidade as homossexualidades.
Esses jogos também poderdo mostrar o potencial de mercado de entretenimento gay que Porto
Alegre tem, pois quem busca lazer geralmente tende a buscar também opcdes de
entretenimento (BARBOSA, 2004).

Porto Alegre estd longe de ser uma cidade que ofereca op¢des de entretenimento
noturno para os gays de forma abundante. Ainda assim, podem ser observadas na cidade as

algumas opcdes que atendem a diferentes publicos dentro da subcultura gay. Os estudos deste

® A expressdo “hetero” refere-se a uma abreviatura da palavra heterossexual, e é muito utilizada nas conversas
entre gays. (NUNAN, 2003).
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trabalho versardo sobre os casais gays, e ndo sobre gays solteiros. De qualquer forma, ao
descobrir as formas de entretenimento disponiveis para os gays em geral, ja é possivel ter uma
idéia de opcBes que também sdo oferecidas para os casais. A figura 4.10 mostra as
disponibilidades de entretenimento noturno que os gays (solteiros ou casados) de Porto Alegre
tém a sua disposicao; informagdes oriundas de pesquisas informais realizadas pelo autor deste

trabalho.

Estabelecimento Localizacdo Tipo Principal Piblico
Bar Ocidente Bom Fim Danceteria Gays - 18 a 25 anos
Refugiu’s Menino Deus  |Danceteria Gays - 18 a 30 anos
Cine Theatro Floresta Danceteria Gays - 18 a 30 anos
Yenezianos Pub Café Cidade Baixa |Bar e Restaurante |Gays - Acima de 27 anos
Indiscretus Centro Danceteria Gays - Todas as idades
Enigma Centro Danceteria Gays - Todas as idades
Meo Auxiliadora Danceteria GLBT - 18 3 27 anos
Circuito Bar Cidade Baixa |Bar e Restaurante |GLBT - 25 a 40 anos
Yitraux MNight Club Centro Danceteria Léshicas - Todas as idades
Cinemas Yarios Cultura Todos os tipos
Restaurantes Yarios Gastronomia Todos os tipos
Lancherias & Fast Foods  |Warios Gastronomia Todos os tipos

Figura 4.10: Principais estabelecimentos noturnos para entretenimento gay em Porto Alegre

Fonte: Desenvolvido pelo autor.

O entendimento do presente trabalho sera facilitado por meio desses dados, bem como
dos dados do processo de consumo histérico dos homossexuais.
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5 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

Para alcancar os objetivos propostos, sugere-se a utilizagdo de pesquisa de marketing
estruturada. Segundo Kotler (1998), pesquisa de marketing € “o planejamento, coleta, analise
e apresentacdo sistemética de dados e descobertas relevantes sobre uma situagédo especifica de
marketing enfrentada por uma empresa”, além de ter a funcdo de comunicar as constatacdes e
implicacdes as partes interessadas (American Marketing Association, apud MALHOTRA,
2001). Com base nesta defini¢do, o aprofundamento de estudos a respeito do comportamento
de consumo de casais gays utilizou a pesquisa de marketing como ferramenta de busca de
dados.

5.1 PESQUISA QUALITATIVA

Como existe pouco conhecimento sobre o consumo de casais gays, as pesquisas sobre
0 tema sdo escassas, e a dificuldade para alcangar esse publico é grande, foi utilizada a
pesquisa qualitativa para nortear o presente trabalho, a fim de explorar mais livremente as

informacdes.

“A pesquisa qualitativa ¢ um estudo ndo-estatistico que identifica e analisa
profundamente dados ndo-mensurdveis — sentimentos, sensacdes, percepgdes,
pensamentos, intencfes, comportamentos passados, entendimento de razdes,
significados e motivacbes — de um determinado grupo de individuos em relacdo a
um problema especifico (PINHEIRO ET AL., 2004)".
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A coleta de dados primérios ocorreu por meio de entrevistas em profundidade® com
oito casais gays, a partir de um roteiro semi-estruturado (ver apéndice A) (MALHOTRA,
1999). As perguntas deste roteiro tiveram como objetivo explorar aspectos psicossociais dos
entrevistados, a0 mesmo tempo em que tentaram identificar questdes mercadoldgicas deste

publico.

Além disso, foram utilizadas técnicas projetivas, que sdo formas ndo-estruturadas e
indiretas de questionario que incentivam o0s entrevistados a projetarem suas motivacoes,
crencgas, atitudes ou sensacdes subjacentes sobre os problemas em estudo (MALHOTRA,
1999). O objetivo dessas técnicas ndo € esconder o propdsito da pesquisa, apenas transforma-
la em algo menos direto, uma vez que o assunto € de dificil abordagem. Foram utilizadas trés

técnicas projetivas neste trabalho.

e Completamento de uma historia (ver apéndice B) - técnica projetiva em que é dada aos
respondentes parte de uma historia, e eles devem formular as conclusdes com suas
préprias palavras. As duas historias sugerem versdes de atitude de consumo de casais
gays, e objetivaram avaliar a reagdo dos mesmos diante de situacfes de preconceito.

e Técnica da terceira pessoa (ver apéndice C) - técnica projetiva em que se apresenta ao
entrevistado uma situacdo verbal ou visual, pedindo-lhe que relate as crencas e

atitudes de uma terceira pessoa a respeito da situacao.

e Associacdo de palavras (ver apéndice D) — o pesquisador diz uma ou mais palavras e o
entrevistado responde com o que primeiro lhe vem a cabeca, de acordo com o contexto
gue estd sendo abordado na entrevista. As palavras foram escolhidas levando-se em
conta o seu possivel impacto na analise das respostas as questdes em profundidade.
Todas apresentam vinculo direto aos assuntos tratados na entrevista, e permitiram uma

melhor compreensdo dos aspectos psicoldgicos dos entrevistados.

Essas duas técnicas, projetiva e em profundidade, foram utilizadas para que uma
complementasse as “lacunas” da outra. Malhotra (1999) faz uma comparagdo entre as
entrevistas em profundidade e as técnicas projetivas, o que corrobora a utilizagdo de ambas

neste trabalho.

® Segundo Malhotra (1999) entrevista em profundidade é uma “entrevista néo estruturada, direta, pessoal, em
gue um Unico respondente é testado por um entrevistador altamente treinado, para descobrir motivacdes, crencas,
atitudes e sensac¢des subjacentes sobre um tépico”.
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CRITERIOS

ENTREVISTAS EM
PROFUNDIDADE

TECNICAS PROJETIVAS

1. Grau de estrutura

Relativamente médio

Relativamente alto

2. Sondagem de

entrevistados individuais

Alto

Medio

3. Tendenciosidade do
moderador

Relativamente alto

Baixo a alto

4. Tendenciosidade da

interpretacéo

Relativamente médio

Relativamente alto

5. Revelagéo de informacgéo

] De medio a alto Alto
subconsciente
6. Descobrimento de o _
_ L Médio Baixo
informacdes inovadoras
7. Obtencéo de informacao o
_ Medio Alto
delicada
8. Envolvimento de ) )
Ate certo ponto Sim

comportamento

9. Utilidade global

Util

Relativamente util

Figura 5.1 — Comparacao de Entrevistas de Profundidade e Técnicas Projetivas

Fonte: Adaptado de Malhotra (1999).

Foi utilizada também a técnica qualitativa de observacéo direta, com visitas realizadas

as boates GLBT durante os meses de marco e abril de 2006, nas cidades de Porto Alegre e

Floriandpolis. Estas visitas objetivaram a visualiza¢cdo das casas noturnas, do comportamento

dos frequentadores, bem como conversas informais com alguns deles.
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5.1.1 Sujeitos da Pesquisa

Definida a técnica de pesquisa, foi necessario avaliar qual tipo de amostra seria
utilizada. Segundo Kotler (1998), as amostragens nao-probabilisticas, apesar de nao
possibilitar a mensuracdo de erros, sdo muito Uteis em pesquisa de marketing. Para esta
pesquisa foram escolhidos os sujeitos da pesquisa através da técnica snowball sampling (ou
amostragem “bola de neve”), onde o primeiro casal entrevistado convidou outro casal para a
entrevista; posteriormente, outro casal foi entrevistado sem indicacdo prévia e também
convidou outro casal para a entrevista. Esse procedimento visou reduzir a tendenciosidade dos

resultados da pesquisa, uma vez que diferentes grupos de “indicados” foram entrevistados.

As questbes foram feitas individualmente, porém a entrevista foi realizada com a
presenca dos dois parceiros. O objetivo foi trazer a mente dos entrevistados que a entrevista
abordava o consumo do casal, e ndo deles como ser individual; a presenca do parceiro

facilitou, portanto, a construcdo desta percepcao.

Segundo Pereira et al. (2005), esta técnica também foi utilizada por Kates (1998) e por
Troiden (1989) em seus estudos sobre homossexuais. E mais comumente utilizado para
pesquisas com esse publico por facilitar o acesso aos homossexuais que ndo costumam “sair

de casa” e que, portanto, jamais seriam entrevistados.

Né&o foram pré-julgados critérios de idade, religido ou renda. A Unica exigéncia era de
que o casal estivesse junto ha no minimo trés meses, a fim de criar mais intimidade entre os
parceiros para responder as questdes como se fosse um casal, e ndo como dois individuos
solteiros. O estudo foi apenas exploratorio, e 0 acesso a estes poucos casais foi bastante
dificil, o que corrobora as informacGes citadas na revisdo teorica a respeito da dificuldade de

encontra-los.
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5.1.2 Procedimento de Analise dos Dados

As entrevistas foram realizadas nas cidades de Porto Alegre, Canoas e Sao Leopoldo
(no Rio Grande do Sul) e em Floriandpolis (Santa Catarina), durante os meses de Janeiro a
Maio de 2006. Elas foram gravadas e posteriormente transcritas. As entrevistas aumentaram o
conhecimento uma sobre as outras, até quando ndo havia mais informagfes novas, momento
no qual foram finalizadas. A definicdo de quantidade de entrevistas foi adequando-se as
necessidades do trabalho.

A andlise do contetido das entrevistas foi baseada na teoria exposta no capitulo 4.
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6 ANALISE DOS DADOS

A apresentacdo dos resultados tem por objetivo fazer uma exposicao analitica dos
dados coletados com as entrevistas, bem como apresentar a analise dos mesmos. Serdo
apresentados a seguir os principais dados coletados durante quatro meses de entrevistas, além

de sua analise dividida por assunto.

6.1 PERFIL DOS CASAIS ENTREVISTADOS

Os entrevistados foram escolhidos pelo método snowball sampling, descrito no
capitulo 5, e representaram um total de oito casais, que foram entrevistados em profundidade.
Além dos casais, houve entrevista com a proprietaria do bar Venezianos, ja que o mesmo foi
muito citado pelos entrevistados. Outra entrevista que ndo estava prevista inicialmente, mas
que também ajudou na elaboragdo deste trabalho, foi aquela ocorrida com o gerente do Cord,
danceteria que antigamente era freqlientada pelo publico GLBT, e que também foi citada

pelos entrevistados.

Uma limitacdo desta pesquisa foi encontrar varios perfis de casais gays que estivessem
juntos ha mais de trés meses. Como foi citado por varios entrevistados, a permanéncia como o

mesmao parceiro depois de alguns meses é algo raro no “mundo gay”.

A figura 6.1 mostra o perfil dos casais entrevistados.
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TE.mpD de Parceiro Idade Profissaoc
Relacionamento
1 24 Desenhista
Cazal 1 1 ano e & meses s . A
1 24 Fublicitario
i | 2 4
354 Me=es 2 19 Estudante
Caszal 3 1 ano e 8 meses L By UL I_E!e_trn:umc:a
2 25 Estagiario
1 21 sdministradaor
c | 4 3
3=4 meses 2 23 Estudante
1 26 Frofessar
Z | & 10
3=4 meses z 23 Estudante
1 34 Professar
Z | & 4 )
asa anos e 6 meseg s - S
1 25 Administradaor
i | 7 2
354 anes 2 23 Estudante
1 46 Advogado
Casal B 16 anos .
e L4 Func., Pablico

Figura 6.1 — Perfil dos casais entrevistados

Fonte: Desenvolvido pelo autor.

Houve dificuldade na selecéo destes casais. O principal motivo foi a questdo do sigilo
dos nomes. Apds o comprometimento deste autor em afirmar que nenhum nome seria
mencionado, a acessibilidade melhorou. Ainda assim, por se tratar de um publico que se
esconde e que vivem vidas duplas, muitos se recusaram a dar entrevistas. Os que

concordaram, somente o fizeram porque houve um intermediario para facilitar o contato.

A dificuldade maior foi encontrar um casal que representasse uma parte do publico
gay que é ainda mais restrita: casais gays mais velhos. Somente um casal se dispds a dar

entrevista, sendo que a tentativa foi feita com cinco deles.



60

6.2 ASSOCIACAO DE PALAVRAS

No final de cada entrevista, os entrevistados foram estimulados a associar alguma
palavra ou expressdo as palavras expostas (ver apéndice D). Essa associacdo trouxe a tona a
percepcao, muitas vezes inconsciente, que grande parte dos entrevistados tem a respeito do

que € ser gay, de que forma eles lidam com isso, e como eles se véem como casal.

Quando instigados a falar algo que Ihe viesse a mente sobre a palavra gay, apenas dois
entrevistados a viram de forma negativa: um citando “uma bichona” e outro citando “dificil”.
Os demais viam o assunto de forma neutra, ou até mesmo de forma positiva, associando o gay

a um ser alegre, livre, como outra pessoa qualquer.

As palavras “preconceito” e “problema” estdo diretamente relacionadas na percepgéo
dos entrevistados. Com excecdo de temas voltados a saide e dinheiro, “problema” sempre
esteve proximo ao preconceito, ou ao conceito de liberdade. Ambos sdo coisas ruins, mas que

“se aprende a conviver”, segundo 0s casais.

Ao serem questionados sobre as palavras “facil” e “dificil”, era nitida a dificuldade em
se buscar algum termo ou expressao que expusesse 0 sentimento dos entrevistados. 1sso pode
ser explicado pelo contexto da entrevista. Durante quase trinta minutos eles foram expostos a
assuntos e questdes de dificil convivio diario, e que fazem parte da vida deles. Quando as
outras palavras sédo citadas, pode haver um excesso de pensamentos, trazidos pela entrevista
anterior. Para a grande maioria, o mais dificil é lidar com o preconceito, com a familia, e com
a vida de uma maneira geral. A associacao feita a palavra “facil” ficou dividida entre “tudo” e
“quase nada”. Isso pode ser explicado pelo momento que os entrevistados estavam passando,
ou pela associacdo com o tema homossexualidade, que pode ter sido generalizado como
“dificil”, excluindo a facilidade da vida, pois precisam enfrentar dificuldades por serem gays.

A expressdo “casal gay” tambem teve sua associacdo feita de forma surpreendente,
pois apesar das dificuldades relatadas nas entrevistas, 0s casais se véem com muito amor e
carinho, e como se eles fossem um casal como outro qualquer. Isso pode facilitar a

convivéncia com o preconceito e com as dificuldades expostas anteriormente.

Praticamente todos consideram o consumo como uma necessidade, e sempre atrelado a

coisas boas. O entretenimento noturno é abordado basicamente tomando-se como referéncia
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as baladas e os bares. O convivio social € um dos objetivos dos casais que saem na noite, e a

diversdo é vista como necessidade.

Como o local das entrevistas foi Porto Alegre, o nome da cidade também foi
questionado. Todos concordam que é uma Otima cidade para se viver, mas é unanime a
opinido de que ha& poucas opgdes de entretenimento noturno. Isso corrobora os dados de

entretenimento expostos no capitulo 4.5.

O conceito de felicidade, que visa abranger todos 0s aspectos emocionais dos
entrevistados, esteve relacionado ao amor e a vida. Se ha o pensamento de que o amor €
fundamental para a vida, esse relacionamento com a palavra felicidade ndo teria nada de
surpreendente. Porém, a questdo pode ir além quando se fala em casais gays. A projecédo de
felicidade ao amor traz consigo uma carga de necessidades que precisam estar alinhadas.
Familia, dinheiro, preconceito, sociedade. Tudo isso deve fazer parte de um cenario para que
0 amor possa ser vivido. O amor entre esses casais estava nitido, porém a possibilidade de
dividi-lo com os demais néo existe. Um dos entrevistados chegou a dizer que a felicidade “é

guase uma utopia”.

6.3 FAMILIA

O tema homossexualidade ainda é tratado como tabu por esta instituicdo. Questfes
afetivas e de falta de preparo das familias para essa nova realidade fazem com que os gays
ndo consigam se libertar de seu mais importante meio social, a familia. Isso porque tem que se
esconder em personagens inventados para poder sair a noite com seus namorados. 1sso

quando a vontade de sair acontece.

Quanto a familia ndo se faz tdo presente, como no caso dos casais que vivem juntos, o
impacto acaba sendo realizado de outra forma. Por saber que escondem o assunto da familia,
os casais se fecham em casa, com receio de que terceiros possam identifica-los, e

possivelmente informar seus pais.

E nitida a influéncia da familia. Existe uma invencao de papéis e de acdes por parte dos

gays quando estdo namorando.
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“Eu me sinto rejeitado mais pela minha familia que ndo sabe. Eu néo falo que tenho
namorado. Eu tenho que ficar mentindo quando eu vou sair, 0s lugares que eu vou...
me preocupo muito mais com a minha familia do que com a sociedade (Téc.

Eletrénica, 21 anos)”.

Seja por familia de orientacdo ou familia de procriacdo, o fato € que muitas das
influéncias que antecedem a tomada de decisdo de compra, neste caso do entretenimento
noturno, séo derivadas do poder social que a familia exerce sobre os gays. Ser um casal gay
ndo é algo aceito social e moralmente e, por consequéncia, ndo ha aprovacdo dos demais
membros. Mesmo quando uma das partes do casal tem isso resolvido, a outra que ndo o tem

tende a bloquear o tranquilo andamento da vida do casal.

“A minha familia me afeta mais negativamente que a sociedade (Administrador, 31

anos)”.

Dentro do processo de motivagao de compra, que tem inicio com o reconhecimento de
uma necessidade, a familia dos componentes do casal gay tem atuacao forte. Eles podem até
reconhecer a necessidade de sair para se divertir, mas o impulso que leva ao desejo de fazé-lo

se retrai pela preocupacéo de serem vistos, e de que 0s pais ou parentes descubram.

6.4 CULTURA

A cultura como fator formador de opinido é importante num pais como o Brasil, onde
muitas tradi¢Oes ainda sdo cultivadas. Pode-se admitir que um gay venca o Big Brother Brasil,

mas ndo se admite que esse gay exista préximo daqueles que nele votaram.
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A hipocrisia e, muitas vezes, a ignorancia das pessoas esta justamente na cultura que
eles absorvem diariamente. A forca da midia é fundamental nesse tipo de abordagem. Veja o

que diz um entrevistado quando perguntado se ha problemas com preconceito nas ruas:

“Acho que ndo sdo todos os lugares onde ndo haja problema. Nos lugares onde o
publico € mais tradicional, mais no sentido gaducho, machista. Tem uma cultura muito
forte. Tu ndo vai ver num CTG (Centro de Tradicdo Gaulcha) dois caras de méaos
dadas. Nesse caso, a propria cultura é heterossexual. Ser hetero faz parte da cultura
gadcha. Ferir isso vai alem da questao do preconceito, € mais uma questao cultural.

As vezes a propria cultura exige que seja feita essa exclusdo (Publicitario, 24 anos)”.

Exclusdo e preconceito. Palavras diretamente proporcionais e que derivam da cultura.
Como consumir carne numa churrascaria de gaudérios’? Culturamente, como casal gay,

inaceitavel. O exemplo do galcho é apenas um entre outros varios.

Sdo milhares de culturas dentro de outras culturas. Até mesmo a subcultura gay, ja

mencionada anteriormente, é fator relevante no processo de decisdo de consumo dos casais

gays.

“Promiscuidade, cassacdo. Os outros ndo respeitam, por mais que saibam que é
casal. A gente tem que andar sempre de m&o dada, ou nem ligar pra isso. Agora nés
estamos mais acostumados. O mundo gay € muito pequeno, todo mundo ja nos viu.

Isso facilita um pouco, a gente é bem mais respeitado (Administrador, 25 anos)”.

Existe dentro do “mundo gay” a idéia de que ndo se pode deixar 0 namorado muito
tempo sozinho que ja vem outro e rouba. A cultura gay criada também desfavorece o

crescimento deste nicho de mercado.

H& uma grande influéncia do que a sociedade pensa. Os entrevistados corroboram o
que diz Bourdieu (2004), ao afirmar que a cultura maior exerce poder sobre a menor (nessa

simbologia, a cultura heterossexual exercendo poder sobre a cultura homossexual).

" Gaucho tipico que traz consigo as tradicdes de seu povo, principalmente o de ser um “gaticho macho”.
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6.5 RELIGIAO

Desde sempre a Igreja Catdlica condena a unido entre pessoas do mesmo sexo. Nas
demais religides ndo é diferente. Cada um, da sua maneira, expurga seus fi€is pela rejeicao
desse tipo de unido. E isso independe do local onde se viva. As religides estdo espalhadas por

todo 0 mundo, e a “globalizacdo” da religido é uma realidade.

A Instituicdo criada e difundida ao longo de todos esses anos nunca esteve preparada
para essa realidade. Nesse momento, cultura e familia se integram a religido. E muito dificil
deixar de pertencer a esse grande numero de pessoas que admira e segue principios religiosos,

muitas vezes influenciados pela familia ou pela sociedade.

“...a questdo do casamento homossexual, bate na questdo da familia, da cultura.
Negar isso é quebrar o conceito dessa familia. A religiosidade que move o pais é
muito forte, e isso geraria ainda mais conflito (Professor, 26 anos)”.

Quando o jovem acima argumenta sobre o seu pais, na verdade ele fala do mundo.
Fala deste nimero cada vez maior de religides que muitas vezes se recolhem em suas proprias

doutrinas, deixando de lado as demais formas de pensar.

A homossexualidade sempre foi condenada, mesmo que historicamente se tenha varios
herdis e homens poderosos que praticassem atos homossexuais. A Igreja Catolica, por
exemplo, foi ao longo dos anos perdendo seus fiéis, justamente por ainda apresentar estes

pensamentos arcaicos.

Quando o gay se vé fazendo parte desse circulo de opressao, sua primeira atitude tende
a ser a exclusdo. Quando perguntado sobre a possivel lei que legaliza a unido homossexual 0

entrevistado diz:

“Nao sei de daria certo. Talvez tu cries outro rotulo. E demoraria mais pra aprovar

porque tem a Igreja (Estudante, 23 anos)”.
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Fica clara a preocupacdo do casal em estar dentro de padrdes religiosos moralmente
aceitos, até porque foi isso que eles aprenderam durante toda a vida. A Igreja Catolica
(novamente citada por ter maior representatividade no Brasil) nunca cometeu publicamente
nenhum ato fisico contra os homossexuais, apesar de deixar claro que condena tal unido. A
questdo é: quem esté disposto a correr o risco de ser excluido pela sociedade que ainda segue

as doutrinas religiosas? Parece que a maioria dos gays, néo.

6.6 AMBIENTE DE TRABALHO

Antes de abordar o assunto “trabalho”, é interessante mencionar a partir de agora a
expressao “figuracdo social”. Este conceito refere-se aquela forma de atuagdo citada pelos
casais gays entrevistados, onde eles “atuam” nos seus ambientes de convivio, a fim de néo

serem descobertos, ou de no minimo nado sofrerem preconceitos diretos.

Exposto este conceito, entra-se no aspecto profissional e operacional do trabalho. Haja
vista que todos os gays entrevistados preocupam-se com sua imagem no ambiente de trabalho,

é fato que eles fazem sua figuragéo social a fim de ser aceitos.

O impacto dessa figuracdo no consumo € uma realidade. Pode-se exemplificar com a
seguinte situacdo: colegas de trabalho podem estar passando na rua e ver que o colega de
departamento estd com outro homem. Algumas suposi¢Ges podem surgir desta visdo: ele pode
achar que sdo amigos, que sdo irmdos ou parentes. Se a figuracdo feita no ambiente de

trabalho for bem feita, ndo passara na cabeca do colega observador que se trate de um casal
gay.
Guardadas as devidas proporc¢6es, o trabalho representa também um aspecto restritivo

no consumo gay. Eles deixam de sair juntos em restaurantes ou cinemas, por exemplo, com

medo de encontrar esses colegas, e 0s mesmos 0s identificarem como casal.

O maior problema de toda essa figuracdo € uma repressdo de demanda de servigos.
Existe uma dicotomia entre a relagdo trabalho-casamento gay, que pode ser vista no que

dizem dois dos entrevistados.
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“Eu ndo me considero rejeitado porque eu trabalho por conta (Desenhista, 24 anos)”.

*“... me faz mal o fato de eu ndo conseguir conversar sobre a minha relagédo no meu
local de trabalho. Até porque se eu falasse, ndo seria visto de uma forma positiva. O
ambiente de trabalho ndo permite nem que se toque nesse assunto (Professor, 26

anos)”.

Como se pode perceber, pra quem ndo tem um ambiente de trabalho formal, o
problema se desconfigura e pode ser tratado de forma mais direta. Ja para o outro, existe uma
repressdo. Conforme Baudrillard (2003), a escolha masculina traz consigo a idéia de dar
provas de virtude, ndo tolerando qualquer fracasso. Mais do que em qualquer outro lugar, o
ambiente de trabalho ¢ a situacéo ideal para que esse tipo de atitude se configure.

O assunto representa um tabu tdo grande, que fez com que Siqueira e Fellows (2006)
buscassem entender melhor a identidade gay nas organizacfes. Em seus estudos, afirmam que
0 homossexual seja talvez o tipo mais dificil de se trabalhar nas organizacdes. Isso se
confirma com as mais variadas experiéncias vividas por eles nas empresas, tais como:
discriminacdo no processo seletivo, perda do emprego, perda de uma promocgdo, e outros
fatores que possam ter a orientacdo sexual como fator de exclusdo. As empresas preferem que

0 gay se mantenha “no armario”, o que pode prejudicar o seu desenvolvimento pessoal.

6.7 PRECONCEITO

A liberdade é um dos maiores direitos do homem, porem nem sempre pode ser
exercida por todos. Quando se fala em casal gay, a situacdo fica ainda mais complicada.
Como ser um casal gay livre, sem medos? E bem complicado, segundo o que dizem os

entrevistados.
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“E a gente se sente com menos liberdade do que os casais hetero. A gente tem que se
policiar pra ndo dar um abraco, ou um beijo. E um 6nus... na sociedade em que a
gente vive, é complicado. Teria duas opg¢des: assumir pra todo mundo e dane-se o
resto, ou esconder a homossexualidade e arcar com esse tipo de onus (Estudante, 23

anos)”’.

O preconceito é a atitude mais presente em realacdo aos gays. E segundo alguns deles
afirmam, isso ja esté se tornando “normal”. O isolamento e a exclusdo desses consumidores é

reduzido ou aumentado pelo preconceito que eles sofrem ou temem sofrer.

““O padrao da sociedade é um homem namorando uma mulher, eles se casarem, terem
filhos. Isso é o que seria o preconceito. E o que faz a gente ter que ficar escondido,

pra ndo passar nenhum constrangimento (Estudante, 23 anos)”.

H& um forte blogueio interno de acdes por medo do que pode vir da retalhacdo
externa. Alguns gays ndo gostam de ser comparados com bichas, barbies ou travestis, por
exemplo. Este medo do estereétipo equivocado faz com que exista também o preconceito
dentro da subcultura gay. Nesse sentido, fica claro que o preconceito ndo € contra o gay, é
contra 0 comportamento que esta associado a ele.

A cobranca social que existe dentro da prépria subcultura gay, no que se refere a
roupas da moda, estar em boa forma fisica, entre outros, vai ao encontro das idéias de

Baudrillard (2004), quando aborda o corpo como sendo o mais belo objeto de consumo.

6.8 OPCOES DE ENTRETENIMENTO NOTURNO EXISTENTES

Com a palavra, os proprietarios de bares e danceterias voltadas ao publico

homossexual.
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“O gay trabalha, ele estuda, faz tudo como um hetero também faz, tem familia. ...acho
que todo grupo gque é marginalizado, excluido,tende a se fechar como forma de defesa.
Agora, se tu te fechares, tu ndo ajudas a desmontar a idéia errada que fazem...
(Proprietaria de bar GLBT, 38 anos)”’.

Os locais direcionados para 0s gays garantem mais liberdade, principal motivo para
poder se divertir sem problemas. Existe vinculacdo de lugares gays a sexo e a busca por
parceiros. Por ja terem passado por essa “fase”, 0s casais buscam entretenimento do tipo de

um bar, ou um restaurante, que tenha mesinhas, onde seja possivel conversar.

“Mas eu sinto um bloqueio grande dos gays, de homem dancar com homem. E
rarissimo ver casais dancando junto. Vi uns 3 casais dancando juntos (Proprietéria
de bar GLBT, 38 anos)”.

O casal deixa de sair com medo da “cassacdo” que rola nas festas. Ao mesmo tempo,
admitem que lugares s6 para casais ficaria algo chato. Um fator que os desmotiva a sair na
noite gay séo os freqlentadores dos lugares, pelo medo de serem comparados a eles.

Existe a vontade de ter mais mesas disponiveis para conversar, de sair com amigos. Ha
uma forte busca pela socializacdo. Os casais gays querem os amigos por perto. Os lugares
gays ndo permitem selecdo de publico, como ocorre com o0s locais heteros. Isso dificulta o

encontro entre esses publicos de interesse.

Segundo os entrevistados, o forte apelo sexual dos lugares gays € ruim para que 0S
casais os frequentem. Todos querem um lugar com menos cara de gay, algo mais comum. Ao
mesmo tempo, os locais direcionados para os gays garantem mais liberdade, principal motivo
para poder se divertir sem problemas.

A constante comparacdo feita entre 0 mundo hetero e homossexual é muito forte. A
percepcao dos casais gays a respeito da sua forma de consumo é diferenciada, se comparada
ao que pensam os proprietarios dos bares. Isso porque 0s casais se comportam como amigos
heteros para poder consumir aquilo que querem em lugares “comuns”, justamente por néo ter
este tipo de opc¢des para gays. Os proprietarios, por sua vez, afirmam que nao existira este tipo

de lugar, justamente por ndo saber se existira demanda, pois 0s casais ndo saem de casa.
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“O que a gente faz mais é programacao“‘hetero” mesmo. Vai em pizzarias, bares,

normal, como se fossem amigos (Administrador, 31 anos).”

“Aqui tem bebidas que tu sé vais encontrar aqui. Tu podes escolher qualquer vinho
importado. A nossa comida € excelente, feita com os melhores ingredientes. Tudo é
feito com a melhor qualidade possivel. O atendimento é bom também (Proprietéria de
bar GLBT, 38 anos)”.

A vinculacao de que sair para jantar é programacéo hetero é clara na mente de todos os
entrevistados. Para eles, programacdo gay € apenas sair pra dancar e cacar. Ou seja, as
atitudes de consumo deles sdo baseadas numa interpretacdo equivocada daquilo que eles

mesmos condenam.

Existe também, por parte dos proprietarios dos bares para publico GLBT, um certo
equivoco na avaliacdo da concorréncia, uma vez que desconsideram as diversas formas de
concorréncia existentes, pensando apenas nos concorrentes diretos (aqueles que prestam o
mesmo servico ou vendem o mesmo produto). Contudo, existem também os concorrentes
indiretos (aqueles que concorrem no mesmo horario, por exemplo). Neste sentido, vale ler o

trecho citado pela proprietaria de um bar GLBT.

0 Vitraux e o Cine Theatro sdo um outro segmento... Eu ndo considero

concorréncia porque eles sdo boate (Proprietaria de bar GLBT, 38 anos)”.

Além desses pontos, € importante listar os principais comentarios a respeito do

comportamento do consumidor gay trazidos pelos proprietarios entrevistados:

e Na&o existe casamento masculino homossexual. Pelo menos ndo parece que existem.

As mulheres lésbicas sdo mais fiéis.
e O homem tem atitude mais racional, talvez até pela troca maior de parceiros.

¢ Independente da opcao, a atitude do homem é a mesma. O gay é machista. O que o

diferencia do homem hetero é o interesse por futilidades.
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e Sdo criados instrumentos emocionais como a indiferenga, como forma de protecéo.

e Homens casados sofrem mais porque nao podem “mostrar” seu parceiro em publico.

Sentem-se entdo mais forgados a lidar com isso.

e EXxiste 0 consumo por “status”, para aceitacdo no grupo. Muita preocupagdo com o que

veste, perfumes, etc.
e Os lugares gays ndo tem qualidade suficiente para cobrar mais.

e Consumidores gays tendem a ndo querer guetos, pois da idéia de lugar sujo. Isso
porqgue o lugar reflete a pessoa; “se eu for a um lugar gay sujo, também serei sujo”.

e O comércio e o servigo para 0s gays vai de acordo com a demanda. Se ndo d& certo,

para, até porque € um publico mais exigente.

Se 0s casais saissem mais, teriam mais opc¢des. Mas por todos os motivos analisados,
ndo se oferece muita coisa além do basico. Ha muitos ainda que se escondem em casa. Alias,
a grande maioria, como foi trazido pelos poucos casais que deram entrevista. Praticamente

todos os casais saem apenas como amigos, Ndo COMo parceiros.

A busca por outros casais e pelo aumento do circulo social também sdo fatores
motivadores para a decisdo de entretenimento noturno pelos casais gays. Veja o trecho a

sequir:

*“... entdo o0 que a gente se propde € ser um espaco que permita diversdo e o convivio
de todos (Proprietaria de bar GLBT, 38 anos)”’.

Comegando por essa declaracdo da proprietaria do bar mais citado pelos casais, ja se
pode avaliar a estrutura que o mesmo oferece. 1sso corrobora o que dizem os entrevistados,
pois para eles, ir com a turma pra noite, da idéia de protecdo e ajuda na socializacdo dos

“problemas”.

A revista lguais, da Onde Editora, teve sua primeira publicacdo em novembro de 2005,
e teve, conforme afirma seu editor-chefe Fran Oliveira, que enfrentar os tabus de ser uma
revista voltada para o publico GLBT. Inclusive o slogan da revista é: “elegantemente GLS”.
Trazendo uma nova forma de “ser gay”, a revista traz um artigo escrito por Drica G, que trata

da questdo de sair ou ndo do armario.
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Aborda-se esse assunto neste capitulo por se entender que 0 convivio com 0s amigos,
e a busca pelo circulo social sdo fatores de extrema importancia para os gays, principalmente
os casados. Isso porque eles precisam esconder da familia e da sociedade o fato de estar

namorando alguém do mesmo sexo.

Ao sair na noite, podem encontrar outros casais, e dessa forma socializar seu
sofrimento. Drica G. (2005) trata o assunto de forma também politica. Sair do armario implica
em arcar com o0s problemas e adversidades deste ato. E ndo parece que 0s casais estejam a fim

de fazer isso.

Existe o fato de que o gay é um publico mais rico, exigente e seletivo. Segundo os
proprios casais entrevistados, bem como os donos de boates direcionados a eles, isso ndo é

mentira. Porém, é fato que a crise financeira e econémica afeta também os gays.

Citado por cinco dos oito casais entrevistados, as finangas s&o um dos principais
motivos que impedem, operacionalmente, que o casal gay saia pra se divertir. Se ja existe um
ambiente situacional e psicossocial que desfavorece o seu consumo, a falta de dinheiro s6 vem

a corroborar tal situacéo.

A proprietaria do Venezianos afirma, por exemplo, que o consumo médio por pessoa
em seu bar é de nove reais. Um valor praticamente insignificante, se comparado ao tdo
famoso poder aquisitivo atribuido aos gays. Neste momento é valido desmistificar essa idéia,

pois atrelado aos demais impeditivos ja expostos, ndo sao tao relevantes quanto parecem ser.

Se forem comparados os gastos citados pelos entrevistados com entretenimento
noturno, aos mesmos realizados com viagens, por exemplo, tem-se claro que o foco dos
“investimentos” de entretenimento dos casais ndo esta na noite GLBT. Trata-se de um custo

“social”, o qual todos pagam por ndo poder sair como casal.

6.9 COMPORTAMENTO GAY

Os casais gays se consideram extremamente seletivos: se ndo gostaram, ndo voltam

mais ao local. E mais, ainda fazem propaganda negativa a respeito do lugar. Esse tipo de
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propaganda, inclusive, ¢ uma das mais eficientes neste meio, uma vez que quase nao ha

publicidade voltada para o publico gay.

Ao mesmo tempo em que reclama da falta de opcdes, o casal gay ndo sai a rua pra

mostrar que existe mercado. Nada sera feito se ndo houver demanda.

“Os casais gays deveriam se tornar mais visiveis para que mais coisas fossem
oferecidas pra eles. Se ndo tem tanta coisa, € porque aparentemente ndo ha mercado
(Proprietaria de bar GLBT, 38 anos)”’.

Os gays tém necessidade constante de coisas novas, e a falta de opcbes faz com que
esse desejo aumente. Além disso, fica claro que o gay gosta de ir a varios lugares numa

mesma noite, o que dificulta o atendimento da satisfacdo desse publico.

Nos bares e boates estdo sempre se analisando. O publico gay gosta desse tipo de
situacdo. E para os casais, que vao com outros objetivos aos bares, isso se torna um

empecilho.

A liberagdo de tudo aquilo que ndo pode ser mostrado na sociedade ocorre na noite
gay, por isso é considerada tdo promiscua. Existe um exagero e uma tentativa constante de

provar a si mesmos e aos outros que ndo ha problemas, pelo menos naquele momento.

A ruptura deste esteredtipo é um dos principais caminhos para que 0S casais gays
saiam mais na noite para se divertir. Aquela versdo escrachada da “bichinha louca” reprime
muitos casais, fazendo com que permanegam em casa, ou que restrinjam suas opgdes de

entretenimento.

“Tem outro detalhe quanto a publico gay: eles reclamam muito de lugares apertados,
mas se tem pouca gente, um sentado em cada cadeira, eles dizem *“ah, mas ta vazio”,
e vao embora por causa disso. As pessoas querem de certa forma que seja

apertadinho (Proprietaria de bar GLBT, 38 anos)”.



73

O fato de um dos parceiros ndo ser assumidamente homossexual é outro empecilho
atrelado ao comportamento do gay. Isso porque existe o medo da descoberta por outras

pessoas, restringindo também a saida do parceiro que ja é assumido.

6.9.1 Visita a Noite GLBT

A primeira vista, parece um desfile de moda. Todos bem arrumados, corpos malhados,
e um grande “tiroteio” de olhares. Um pouco de desatencdo e qualquer um pode ser atingido.
Publico alvo: solteiros em busca de uma transa, ou alguém para ficar. Casais? Poucos...

Muitos “ficantes”, mas ainda sim uma grande massa de homens solteiros.

Os casais parecem ndo ter lugar ao sol nas boates. Ao reparar 0s poucos casais com
“cara de casal”, era nitido o olhar dos que estavam solteiros. Parece que olhavam aqueles
casais como se fossem uma utopia, algo irreal. Questionando alguns desses solteiros, foi

possivel entender a razdo desse comportamento.

“Nao existem muitos casais no mundo gay. E os poucos que existem, séo admirados

justamente por serem raros. (Estudante, 23 anos)”’.

A intencdo ndo foi fazer uma descri¢cdo construtiva e especifica do tema “boates
GLBT”, e sim entender como se comportam os casais que as frequentam. Boa parte dos
entrevistados afirma ndo sair muito na noite gay justamente pela fama de inferninho de

cassacao entre homens.

Isso comprova a opini&o dos casais entrevistados. E fato que existem poucos casais
que freglientam tais boates, e 0 quanto eles sdo observados atentamente pelos solteiros. Essa
questdo é relevante também se for feita uma comparacdo com restaurantes, por exemplo. A
maioria dos casais afirma que uma das mais utilizadas formas de entretenimento noturno é
sair para jantar. Como o objetivo de ir ao restaurante é diferente de uma boate, eles se sentem

mais a vontade, mesmo que nao seja especifica para o publico gay.
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Em resumo, a visita a noite GLBT foi de grande valia para entender melhor esse
comportamento agressivo citado pelos entrevistados. Até mesmo os proprietarios dos bares
concordam com essa Vvisdo, bem como admitem que é com esse publico solteiro que lucram

mais, pois os casais tendem a sair menos, principalmente para resguardar seu namoro.

6.10 ANALISE DE CENARIO DE CONSUMO PARA CASAIS GAYS

Fica claro que as barreiras impeditivas de consumo estdo mais diretamente
relacionadas a aspectos psicossociais do que a aspectos mercadoldgicos. Ndo existe um
namero exato a respeito da quantidade de consumidores homossexuais. Isso porque boa parte
deles ainda é enrustido, ou se esconde da sociedade. Muito mais do que se esconder da

sociedade, a maioria se esconde do proprio grupo gay.

Medo de ser descoberto, medo de sofrer algum tipo de preconceito, medo de perder o
emprego. Medo é a palavra-chave desse cenario de consumo. E isso vem antes do proprio
preconceito. Mendes (2005) aborda em seu artigo uma forma agressiva encontrada por um
grupo de jovens de Porto Alegre para lidar com esse medo. Num lugar chamado Olaria,
adolescentes homossexuais se expdem de forma exagerada, trocando caricias em publico. Tal
atitude fez com que os comerciantes do local tomassem algumas providéncias, o que revoltou

boa parte dos adolescentes.

Em outro ambiente, tem-se o tango ganhando espaco para 0s homossexuais em
Buenos Aires. Segundo Vettore (2006), o ambiente gay estd conquistando territérios por Ia.
Isso é facilitado pelo fato de Buenos Aires ser a Unica cidade da América Latina que permite a
unido juridica entre homossexuais, trazendo a idéia de maior liberdade para que lugares como

esses existam.

Segundo Rodrigues (2006), em Sdo Paulo ja existem bailes gays especificos para a
terceira idade. No contexto desse tipo de festa existe um “reposicionamento” do casal gay de
mais idade, que esta livre de muitos dos medos que afligem os homossexuais quando mais

novos.
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Esse cenario a ser construido depende de uma acdo “conjunta” entre sociedade e
individuo, e também dependera do tipo de cultura ao qual se esteja inserido. Obviamente
existem formas de abordagem que dardo certo no Brasil, mas que sdo completamente

impraticaveis na China, por exemplo.

Tomando-se como base o Brasil, a construcdo de uma sociedade menos
preconceituosa ja seria um grande passo no atingimento do puablico gay, principalmente os
casais, que sdo 0s que mais se escondem, segundo afirmam os entrevistados deste trabalho.
No ano de 2006 foi veiculado no Brasil e em todo o mundo, o filme “O Segredo de Brokeback
Mountain”. O filme mostra abertamente um relacionamento amoroso homossexual, e com

isso abre uma discussao a respeito do tratamento que deve ser dado a esse assunto.

Criticas positivas e negativas foram feitas a esse filme. Conforme Saraiva (2006), ha
aqueles que acham bom tratar desse assunto em filmes, e 0s mais conservadores, que acham
isso um absurdo. E quando se faz uma projecéo do filme para a vida real, tem-se uma reflexao
sobre como cada um dos membros da sociedade se comporta quando existe o afeto entre dois

homens, o que ndo é um tipo de relacdo aceita pela sociedade.

De forma indireta, este convite ao pensar no assunto “casal gay”, abordado no filme,
pode ser o inicio da construcdo deste cenario de consumo homossexual. Como foi citado por

um dos entrevistados,

“Em 16 anos que estou com meu namorado, foi evoluindo tanto a aceitagdo da
sociedade para com 0s homossexuais, principalmente quando eles tém uma conduta

mais aceitavel (Advogado, 46 anos)”.

O inicio da aceitagdo da presenca do casal gay na sociedade ¢ a etapa mais importante
para que o consumo reprimido consiga se libertar. Quando se fala em consumo reprimido, se
fala em consumidor reprimido também. Esta claro, pelo que foi dito pelos entrevistados, o
guanto a sociedade e sua forma de dominacdo sdo fatores importantes no momento do

consumao.

A questdo financeira deve estar inserida também neste cenario de consumo. Existem

outros casais gays, que estdo além dos que foram entrevistados neste trabalho, que néo
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possuem recursos financeiros. 1sso aumenta a discriminacdo: homossexuais e pobres. Os

resultados sdo como essa revolta dos jovens no Olaria, em Porto Alegre.

Mais do que tentar inventar uma férmula para ganhar o mercado consumidor gay, €
necessario entender o contexto social em que eles se encontram. Deve-se abordar
diferentemente o gay solteiro do gay casado. O primeiro busca preferencialmente uma
atividade de entretenimento vinculado a busca de um parceiro. O segundo, por ja ter seu

parceiro, limita-se a ficar mais em casa, pois ndo é socialmente aceito para sair como casal.

Poderdo existir varios lugares gays, e todos tenderdo ao fracasso se essa analise
psicossocial ndo for feita. Esse cenario ideal inexiste em qualquer circunstancia se o respeito
as diferencas ndo for minimizado. E deve partir de ambas as partes: o preconceito maximiza
0s problemas sociais, financeiros e culturais dos gays. Porém, como mecanismo de defesa,
eles mesmos separam o seu mundo do mundo dos “heteros”. O conceito da colocagédo e da

posicdo que eles ocupam na cadeia de consumo também ndo fica claro.

Como, entdo, definir um cenario de consumo para casais gays? Ndo ha apenas uma
resposta. Ha apenas indicios que podem ajudar a seguir uma dire¢do que seja menos tortuosa.
Sugere-se avaliar socialmente o local, conversar com o0s gays e tentar entendé-los

antropologicamente. E mais do que psicolgico, € social.

Voltando a falar do filme “O Segredo de Brokeback Mountain”, vale elucidar um
fator importante, no que se refere ao publico gaucho. O filme trata de caubdis que se
apaixonam. Trazendo este debate para a cena galcha, tem-se um choque de culturas, e que
nunca antes fora debatido.

E esse tipo de debate, de conflito de novas idéias, que podera ajudar a construir esse
cenario menos preconceituoso, onde 0s casais gays poderdo sofrer menos discriminacao, e se
sentirdo mais livre para usufruir com mais freqiiéncia do poder de compra que possuem, nao
se restringindo a viagens com grupos gays, para hotéis gays, somente com pessoas gays.
Porque é esse 0 cenario atual, e € esse 0 cenario que eles tanto criticam, mas que optam, por

ndo ter outras alternativas, diante de tanto blogueio sécio-cultural.

Martins (2005) traz o relato da cantora Ana Carolina, que afirma ser bissexual, e
afirma que ela é um icone de “uma geracdo que ndo liga para os rétulos sexuais, nem faz disso
uma bandeira politica”. Durante toda a conversa o assunto aceitacdo € abordado, e trazido de

forma tranquila pela cantora. Mas ndo reflete a realidade da maioria.
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O fato é que sO sera possivel atingir este publico quando os membros da sociedade
permitirem a existéncia de casais gays sem preconceito. Com a liberdade de agir destes casais,
ficard mais facil trabalhar neste nicho de mercado, e propor sugestdes mais concretas de

marketing.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Diante de um cenario social preconceituoso e recriminador, percebe-se claramente o
guanto ainda é necessario evoluir nos assuntos pertinentes ao consumidor gay, principalmente
quando se tratar de um casal. Esta observagdo tem sua corroboracéo no fato de o casal ter que
se esconder da sociedade pelo receio de sofrer algum tipo de preconceito.

O embasamento teorico abordado relata o problema desde os tempos mais remotos da
Antiglidade. Diante da realidade atual, se pode dizer que essa luta ainda vai durar muito
tempo, mesmo que a postura das pessoas diante da realidade homossexual tenha evoluido
positivamente. O problema esta em como o0s gays estdo percebendo isso. Existe a id€ia, por
parte deles, de que essa atitude positiva diante do tema esteja ocorrendo apenas para que as

pessoas nao sejam tachadas de preconceituosas; isto acaba sendo um preconceito dos proprios
gays.

Quando se fala no desenvolvimento e no amadurecimento dos membros da sociedade,
ndo se pode esquecer que a sociedade é diferente em todas as partes do mundo. Londres,
citada nesse trabalho por dois casais, é considerada uma cidade cosmopolita que permite que
casais gays andem de mé&os dadas pelas ruas, por exemplo. Mas a questdo €: onde comega e
onde termina essa liberdade? Foi a cidade que permitiu que iSSO acontecesse, ou as pessoas
que vao a Londres se sentem a vontade por ndo estarem proximos daqueles que possivelmente
iriam os discriminar em seu lugar de origem? Este é apenas um exemplo, até porque devem

existir bairros ou pessoas em Londres que acham a homossexualidade um absurdo.

As pessoas sdo diferentes entre si. Existe preconceito de homossexual perante
heterossexual; de negro perante branco. Atualmente o assunto tomou dimensdes bem maiores
do que as que existiam antigamente. Ser julgado e tentar estar dentro de padrBes pré-
estabelecidos pelo grupo onde se esta inserido faz parte do dia-a-dia de todos, e ndo apenas

dos casais gays.

O que se infere com este tipo de estudo € que é necessario ir alem de pesquisas

superficiais de comportamento do consumidor, que geralmente abordam aspectos
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psicologicos, quando na verdade o publico gay exige que seja feito um estudo antropologico
mais aprofundado, para entender os aspectos sociais que impactam nos psicologicos e,

consequentemente, nos mercadoldgicos.

E nitida, dentro desta anélise de comportamento do consumidor, a importancia da
atuacdo em conjunto entre Marketing, Sociologia, Antropologia e outras areas que possam
estudar melhor o consumo. A ligacéo, por exemplo, entre sociedade de consumo, cidadania
sexual e identidade sexual, é o resultado de lutas ativistas que foram realizadas ao longo dos
tempos, e que hoje representam papel importante na efetivagdo do consumo de minorias,

como o0s gays. E esse estudo so foi possivel porque houve envolvimento de varias areas.

Contudo, o mercado gay esta sendo facilitado pela exposicdo maior de casais gays na
midia. Com essa forca de midia de massa gigante existente no Brasil, existe um esfor¢co de
algumas empresas em estar preparadas para atender as necessidades desses consumidores.
Isso se reflete principalmente neste aumento da aceitagdo da imagem dos homossexuais. Os

esteredtipos estdo sendo diminuidos, o que pode facilitar o desenvolvimento deste mercado.

O que também fica evidente ao se realizar este tipo de estudo é o desenvolvimento de
estratégias e taticas pelos casais gays para lidar com o “mundo exterior”. Elas podem ser
estereis, hostis ou nocivas, porém podem trazer oportunidades, apoio e protecdo. Encontrar a
melhor forma de fazé-las é que diferencia os consumidores que saem pra se divertir, daqueles
gue se protegem em casa. Neste cenario, as barreiras criadas pela sociedade sdo os principais
impeditivos para que 0s casais gays possam se mostrar mais como cidaddos e,

consequentemente, como consumidores.

Ficam claros os reais motivos para a “repressdo” de demanda desse publico. Mais do
que faltar opgdes de entretenimento noturno, como alguns dos entrevistados afirmaram, falta a
atitude pratica de consumir. Poderiam existir varios locais gays em Porto Alegre e nas demais
cidades brasileiras, mas se a estrutura social destas cidades ndo comportar esse publico, estes

lugares continuardo a ser frequentados apenas por gays solteiros.

E como se existisse uma linha que dividisse o gay solteiro do gay casado. De um lado,
0 consumidor que busca a diversdao e um possivel namorado; de outro, 0 consumidor que
busca a diversdo e a socializacdo. O casal gay esta interessado em encontrar outros casais, em
fazer programas comuns de casal, por exemplo, ir ao cinema ou a restaurantes. O problema é

que existem poucas opg¢des de entretenimento deste tipo para homossexuais. Sendo assim,
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muitos deixam de sair, com medo do preconceito. E quanto o fazem, saem apenas como

amigos.

Neste cenario apresentado, 0 comportamento dos casais impede o desenvolvimento de
outras possiveis idéias de entretenimento. 1sso corrobora 0 que diz a proprietaria do bar
Venezianos, que se 0s casais ndo se “mostrarem mais”, ndo havera nada que seja feito pra

eles.

N&o h& mercado sem demanda. O estudo do consumo exige que 0 consumidor assuma
0 seu papel de fato. O que a maioria dos casais gays faz é ficar na defensiva. Existe uma
espera pela mudanca de atitude dos membros da sociedade para facilitar o seu convivio e sua
atuacdo enquanto cidaddos. Porém, nessa espera, acabam perdendo varias oportunidades para

consumir.

Os fatores situacionais trazidos por eles sdo apenas reflexos do poder que é exercido
sobre esta subcultura. Estas informacgdes também nos permitem observar que suas motivacdes

de consumo séo, em grande escala, oriundas de fatores sdcio-culturais.

O problema ¢ enfrentado também por outras minorias, e as formas de abordagem de
marketing se equivocam justamente porque esquecem de avaliar estes aspectos. Como o
comportamento do consumidor gay é bastante peculiar, é necessario entendé-lo bem para nédo

cometer enganos.

Historicamente, os empreendimentos voltados ao publico gay tém pouca duracdo. Os
gue permanecem por mais tempo no mercado, conseguem captar deste publico apenas as suas
necessidades mais superficiais, como sair pra dancar, por exemplo. 1sso porque é somente
superficialmente que se conhece este publico, pois é 0 que ele deixa transparecer. Esta
protecdo de si mesmos ajuda os casais gays a ndo sofrerem discriminacgéo, porém os proibe de
aproveitar seu potencial de consumo. Consequientemente, 0 mercado perde uma grande parte

de publico que acaba ndo tendo ac¢des direcionadas, por ndo se saber se ele existe de fato.

A realizacao deste trabalho permitiu identificar a necessidade de aprofundar estudos de
comportamento de consumo do publico homossexual, nas suas mais variadas formas:
solteiros, idosos, adolescentes, etc. Para estes trabalhos deve estar clara a dificuldade que sera
encontrada na obtencédo de literatura sobre o assunto, bem como no encontro com o publico-

alvo.
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Além do publico homossexual masculino, abordado nesse trabalho, fica a sugestéo de
abordagem do publico homossexual feminino, que também aparece na esfera de consumo

ainda latente por pesquisas.

Este trabalho identificou apenas a primeira etapa do consumo dos casais gays. A
questdo mercadolégica ndo pdde ser vista de forma intensa e detalhada devido a sua
amplitude. Esta também seria uma proposta de trabalho interessante, e que pode ser

transformada em pesquisa de mercado, bem como em eventuais propostas para este publico.
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APENDICE A - ROTEIRO PARA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

10.

11.

Qual a idade e profissdo de vocés?
Vocés sdo um casal assumidamente gay?
Vocés se sentem rejeitados pela sociedade pelo fato de serem gays?

Existem opc¢bes de entretenimento noturno para casais gays? (dar énfase para Porto

Alegre)

O que mais 0s motiva a sair na noite de Porto Alegre?

O gue mais os desmotiva?

Vocés ficam a vontade, como casal, para frequentar lugares “hetero”? Por qué?

Quais necessidades de opcOes de entretenimento noturno para casais gays ainda ndo

foram supridas?

Seus habitos de consumo de entretenimento noturno sofrem influéncia de outros
grupos ou de opinides externas? Quais e por qué?

Os membros da sociedade estdo aceitando cada vez mais a presenca de casais gays em

locais de entretenimento noturno. VVocés concordam com essa afirmacéo? Por qué?

Como vocés percebem o consumo de entretenimento noturno dos casais gays?
(entrevistado expbe o que ndo foi perguntado ainda, mas que gostaria de acrescentar

em relacdo ao tema).
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APENDICE B - COMPLETAMENTO DE UMA HISTORIA

1. Um casal gay chega na recepcdo de um hotel que néo é especifico para homossexuais.
No momento de fazer o cadastro, um dos homens solicita ao atendente somente um
quarto para os dois. O atendente entdo pergunta: “Duas camas de solteiro?” sem
mencionar detalhes sobre a possibilidade de cama de casal. O que o casal (ou o

homem que solicitou o quarto) responderia? Por qué?

2. Filme romantico na tela do cinema, todos 0s casais presentes na sessdo estdo se
beijando, trocando carinhos, sem se preocupar com mais nada. No meio da platéia, um
casal gay também estd se beijando, da mesma forma que os demais casais,
respeitosamente. Por que eles fizeram isso? O que as demais pessoas da platéia

pensariam?
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APENDICE C - TECNICA DA TERCEIRA PESSOA

1. Os casais gays de Porto Alegre conseguem se divertir na noite sem problemas?

2. As pessoas aceitam a presenca de casais gays nos bares, restaurantes e danceterias na

cidade de Porto Alegre?

3. Os casais gays sdo tratados da mesma forma que os casais heterossexuais quando

buscam algum tipo de entretenimento noturno?

4. Qual o lugar considerado melhor pelos casais gays para sair na noite? Por qué?
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