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Consumo entre gays: compreendendo a construcáo da identi­
dade homossexual através do consumo
Braziliangays: understanding the construction of the homosexual identity
through consumption

BiI! Pereiro '
Eduardo André Teixeira Ayrosa2

Sayuri Ojimc?

Resumo

Este estuda tem o objetivo de observar a subcultura gay e explorar as mudoncas que ocorrem nos hábitos de consumo

dos gays durante o rito de passagem da "saída do armátio". Essa análise é crucial para se compreender a construcáo da

identidade homossexual. Entrevistas em profundidade foram realizadas mm 10 gays residentes no Rio de Janeiro entre

outubro de 2004 e janeiro de 2005. Os resultados sugerem que:

• os gays interagem mm produtos e marcas durante a construc áo da identidade homossexua/; e

• os sujeitos utilizam os produtos numo estratégia de negar;60, camuflagem e rctorco dessa identidade.

Palavras-Chave:consumo gay, identidade homossexual, identidade

Abstrae!
Ihe focus of this study is the Brazilian gay (male homosexuals) subculture. Our objective is to explore the changes that

occur in the waygays interact with the world ofproducts during the process of "coming out ofthe closet". This analysis is

important to understand the construction of the homosexual identity. Ten long in-depth interviews were carried out with

gays residing in Rio de Janeiro between October 2004 and January 2005. The results suggest that products and services

are actively used bygays in order to deny, camouflage, and reinforce their homosexual identity.

Key words: gay consumption, homosexual identity, identity

lntroducño

A relacao entre cultura e consumo tem interessado cada vez mais os estudiosos do comportamento do consumi­
dor. Segundo McCraken (2003) , cultura pode ser entendida como as idéias e atividades através das quais urna
sociedade ou grupo fabrica e constrói os significados do mundo em vive. Estudar a forma como os indivíduos
constroem esses significados através da compra e posse de bens tornou-se um ponto crucial para se compreen­
der o comportamento do consumidor.

Ainda de acordo com McCraken (2003, p.l l ), grupos que vivem a margem da sociedade, como os gays, sao
"provcdores de significado" e precursores de tendencias para a cultura dominante. Essa criacao de significados
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por parte da cultura gay também se reflete nos prodntos, na música, nas artes e, em especial, na moda. Esses
grnpos térn sido alvo de vários estndos académicos qne procuraram investigar o mercado gay (BRANCHIK,
2002; FUGATE, 1993; HASLOP, HILL e SCHIMIDT, 1998; WALTERS e MOORE, 2002) e o consnmidor
gay (KATES, 2002, 2004; NUNAN, 2003). No entanto, a grande maioria desses estndos se restringin aos EUA.
Assim, esta pesqnisa teve o objetivo de investigar o modo como homossexnais masculinos - doravante gays ­
se relacionam com prodntos e marcas. Baseados nos trabalhos de Kates (2002, 2004), assnmimos qne esse grn­
po pode ser observado e descrito como nma snbcultura de consnmo. Portanto, foram exploradas as mudancas
ocorridas nos hábitos de consnmo dos gays durante o rito de passagem da "saída do armario" - on adocao pú­
blica da identidade gay -, nm processo crncial na construcáo da identidade homossexnal. Nesse sentido,
Schoulten (1991) argnmenta qne em ritos de passagens os prodntos e servicos sao transformados em artefatos
de consnmos ritnalísticos impregnados de grande valor simbólico. Belk (1988) sngere qne as posses e o consn­
mo ajndam a definir a identidade dos indivídnos.

o segmento de consnmidores gays tem despertado a atencáo do mercado no Brasil. Cada vez mais, a mídia
vem se interessando por esse consnmidor e tem focado sna prograrnacáo para esse público. Esse interesse gera
reportagens, cenas de novelas e chega a programas como o Fica Comigo gay, da MTV. Nao só há programas
específicos para homossexnais como também programacóes inteiras através dos canais pagos. A Franca lanca
sen canal de TV voltado para o público homossexnal, a Pink TV, com a proposta de ser nma "ernissora pluralis­
ta, qne de valor especial a cultura gay", cnja assinatura mensal cnsta 9 euros (LECUMBERRI, 2004). O Brasil
também nao fica atrás nessa idéia e lanca sen primeiro canal nacional gay, o ForMan, canal da Globosat, qne
cnstará R$30,00 mensais, transmitido pela Sky e pela Net. O concorrente do ForMan é o G Channel, oferecido
pela DirecTV (CASTRO, 2005). Em 2005, a qninta rodada do Big Brother Brasil teve como vencedor de popn­
laridade Jean Wyllys, nm professor declaradamente homossexnal.

antro ponto qne tem interessado os pesqnisadores é a forma como os consnmidores ntilizam os prodntos e
marcas, e conseqüentemente os significados culturais atribnídos aos mesmos para a construcáo de várias identi­
dades sociais, como as de genero, ra9a on mesmo profissionais. Entender como nma adolescente atribni signifi­
cado a nm prodnto (como nm sutiá) na construcáo de sna identidade de mulher madura, on como gays ntilizam
o simbolismo de prodntos e marcas para a construcáo de nma identidade homossexnal sao algnns dos temas
qne térn norteado algnns estndos.

O campo do comportamento do consnmidor tem se interessado especialmente em investigar como grnpos de
consnmidores se relacionam com prodntos e marcas para a construcáo de snbculturas de consnmo. Um dos tra­
balhos clássicos a esse respeito é o estndo de Schoulten e McAlexander (1995) com nm grnpo de motoqneiros
americanos, os new bikers, qne bnscon investigar a forma como esse grnpo se apropria da simbologia relacio­
nada as motos Harley-Davison para a construcáo de nma snbcultura de consnmo. Esse grnpo marcava sna dife­
ren9a em relacao a sociedade abrangente, nao apenas por compartilhar nma mesma atividade e nm estilo de vi­
da próprio, mas também por adotar nma marca específica.

O termo snbcultura pode ser entendido como os valores, símbolos e significados de nm grnpo restrito em opo­
sicao a nma cultura maior (MaRGAN, 2000). Para algnns autores, o conceito de snbcultura sngere qne nma
prática cultural estaria acima da ontras e qne todos os indivídnos snbscreveriam essa cultura maior. Neste estn­
do, nsaremos a definicáo adotada por Kates (1998) e Nnnan (2003) qne definem snbcultura como nma ideolo­
gia articulada coerentemente nnm conjnnto de significados, cren9as e comportamentos; além de ser nma forma
complexa de interacáo e organizacao social partilhada.
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Referencial teórico

o Mercado gay e o consumidor gay

Alguns estudos questionam a existencia (PEÑALOZA, 1996; HASLOP, HILL e SCHIMIDT, 1998; KATES,
2002,2004) ou nao (FUGATE, 1993;) do mercado gayo Nos EUA, antes de 1941, já havia a1guns produtos vol­
tados para esse público. Por exemplo, algumas pe9as de vestuário já eram usadas como forma de reconheci­
mento e codificacáo entre os gays. Gravatas vermelhas e ternos verdes (BRANCHIK, 2002; KATES, 1998)
eram produtos mareantes na comunidade gay americana até a década de 1940. Naquele período, os gays busca­
vam roupas com pouca demanda no mercado masculino (BRANCHIK, 2002).

o mercado gay - ou como denominado por Peñaloza (1996), the dream market -, mnitas vezes observado co­
mo um fenómeno recente, na verdade, cresceu junto com o desenvolvimento da comunidade gay e do próprio
movimento pelos seus direitos. O processo de urbanizacao que trouxe urna nova estrutura social está historica­
mente ligado ao crescimento do mercado gay, ao passo que, com o desenvolvimento das cidades, estas se torna­
ram o refúgio dos homossexuais em relacáo avida no campo, que mantinha urna mentalidade extremamente
conservadora quanto asexualidade (ALDRICH, 2004; BRANCHIK, 2002). A vida nas cidades atraiu os gays
nao apenas pela maior liberdade, mas também por um fator que igualmente atraiu tantas outras pessoas: a opor­
tunidade de melhorar de vida economicamente.

Em seu estudo sobre a história desse segmento de mercado nos EUA Branchik (2002) definiu essa fase inicial
de acomodacáo do gay no contexto urbano como a fase underground (pré-1941). Nesse período, o mercado gay
estava relacionado a atividades consideradas marginais, como casas de banho (termas), bares e bordéis; por is­
so, podemos considerar que os proprietários desses negócios foram os primeiros a se vollar para esse segmento.

Kates (2002) realizou um importante estudo sobre urna comunidade gay do Canadá. Para isso, imergiu em tem­
po integral num gueto gay urbano e passou a analisar como o grupo se valia do consumo para delimitar as bar­
reiras dessa subcultura, os significados de consumo desse grupo e como os individuos utilizavam as práticas de
consumo para se reconhecerem e se diferenciarem da cultura dominante. Esse estudo mostrou que a afiliacáo a
essa subcultura estava associada a urna identidade social e, conseqüentemente, ao próprio consumo.

Na sua pesqnisa, Fugate (1993) afirma que a nao identificacáo de um mercado gay se deve ao fato de que, na
época, havia "urna certa má vontade do mainstream business diante do mercado homossexual em ascensño".
Isso decorria do temor de mnitas marcas de terem sua imagem associada ao mercado gay, o que estaria relacio­
nado ao receio da perda de clientes homofóbicos - com impacto significativo na receita da empresa - ou ao
preconceito da própria organizacao contra o homossexual.

Peñaloza (1996) contrapee o estudo de Fugate (1993) através de urna análise pós-moderna do segmento gayo
Considerando os critérios tradicionais de segmentacáo rígidos demais para a avaliacáo desse mercado, o autor
se baseia em estudos sobre movimentos sociais, cultura de consumo e teoria cultural pós-moderna. Ele re­
conhece urna forte intersecao dos segmentos de mercado com os movimentos sociais, considerando que diver­
sas questócs do estudo de movimentos sociais, como identidade e subjetividade, também sao críticas para o en­
tendimento do lugar que gays ocupam no mercado económico contemporáneo. A lógica está em pensar que
membros de um movimento social como os gays tenham desenvolvido urna consciencia de grupo como resul­
tado de urna história comum entre eles; particularmente, pela sua exclusáo, mobilizacao e luta em resposta ao
estigma e aos preconceitos sofridos. Essa consciencia é apenas parte da fundacáo do segmento de mercado. O
estudo de Haslop, Hill e Schimidt (1998) parece confirmar isso, quando demonstra que a ida a locais gays, co­
mo bares, é urna importante aspecto do ritual de socializacáo da cultura gay e de construcáo da identidade ho­
mossexual.
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No Brasil o mercado gay também nao é nm fenómeno recente. Jornais como o Snob, na década de 1960, e
Lampiáo, na década de 1970, as revista Sui Generis, nos anos 1990, e atnalmente a G Magazine - com tiragem
média de 90.000 exemp1ares por mes - sao exernplos de publicacóes direcionadas para esse segmento (TRE­
VISAN, 2000). As TVs a cabo como Net e DirecTV também investiram nesse segmento, nao só criando pro­
gramas específicos para gays, como também programacóes inteiras através dos canais pagos.

Apesar dessa aparente visibilidade, poncos estndos no Brasil tentaram tracar nm perfil do consnmidor homos­
sexnal. Um estndo realizado pela Silos Representacoes (1999) para a revista gay de maior circulacao no Brasil
identificon as segnintes características de sens 1eitores assnmidamente gays: 48% tém níve1 snperior, 39% sao
das c1asses A e B, a renda mensal familiar é de em média R$3.500,00, gostam de freqüentar bares e boates di­
recionadas para o público gay e também gostam de gastar com viagens e ronpas. Esses dados parecem condi­
zentes com a visáo politicamente correta do consnmidor gayo Entretanto, pesqnisas com rigor académico no
Brasil sobre esse consnmidor enriqneceriam significativamente o conhecimento a respeito.

Em snma, o mercado gay se desenvolven jnnto com a formacáo da comnnidade gay, jnstamente, pela necessi­
dade dos gays se identificarem. Mnitas vezes, tal identificacao se baseon no nso de certos prodntos e marcas,
qne passaram a ser associados ao mnndo gayo A formacáo da comnnidade gay foi sendo rcforcada pelos movi­
mentos sociais relativos acausa homossexuaL

Idenfidade e aufoconceifo

Para Hall (2004) o snjeito pós-moderno assnme identidades diferentes em diferentes momentos, e essas identi­
dades sao dinámicas e estáo sendo continnamente deslocadas. Logo, segnndo o antor, na medida em qne siste­
mas de significacao e rcprescntacáo cnltnral se mnltiplicam, somos confrontados com diferentes e possíveis
identidades. No decorrer da vida, o homem pode constrnir (on as vezes destrnir) diferentes identidades, como a
profissional, a de genero on a de pai de familia.

Neste artigo, identidade é definida como nm conjnnto organizado de características de nm indivídno, represen­
tando o "en" desse indivídno em relacáo a nma situacao social especifica (imaginária on real). Assim, a identi­
dade diz respeito a insercáo do indivídno nnma categoria social (como ra9a on orientacao sexnal). Qnando de­
slocada dessa situacáo social qne a ativa, essa identidade pode tornar-se latente (NUNAN, 2003; TROmEN,
1984; CASS, 1984).

Ontro ponto importante é compreender a difcrenca entre identidade e antoconceito. Cass (1984, p.llO) define
antoconceito como a "totalidade dos pensamentos e sentimentos qne nm indivídno tem em relacao a si pró­
prio". Seria entáo a anto-imagem qne o indivídno tem de si próprio. Segnndo Sirgy (1982), o antoconceito se
refere a maneira como as pessoas percebem a si próprias e está dividido em idealizado (como a pessoa gostaria
de ser percebida) e real (como a pessoa apresenta o sen en para os ontros).

Nessa discussáo, assnmiremos antoconceito como a imagem formada pelo qne o indivídno pensa a respeito de
si como objeto social. Essa percepcáo do en informa ao indivídno nma imagem de si como nm certo tipo de
pessoa, possnidora de hábitos, posses, relacionamentos, determinados aspectos físicos e formas de comporta­
mento, e resnlta da evolucao da história, das experiencias e interacóes vivenciadas pelo indivídno.

Apesar do antoconceito ser definido nnm nível individnal, podemos estendé-lo a nm nível coletivo, porqne em
algnmas cnltnras, lngares e tempos na história do mnndo a nocáo do "self" é mais coletiva qne individnal
(BELK, 1988).

É interessante notar como o antoconceito pode ser útil nos estndos sobre comportamento do consnmidor. Um
dos exemplos qne ilnstra a utilizacao desse conceito é o trabalho de Miranda, Garcia e Leño (2001) qne qnalifi­
ca o antoconceito como a melhor variável, em detrimento de c1asse e idade, para explicar as preferencias pelo
consnmo de prodntos da moda. Nesse estndo, os antores partem do pressnposto de qne o conteúdo simbólico do
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produto só é apropriado quaudo reforca a maueira pela qual o cousumidor peusa a respeito de si, chegaudo até
mesmo a afirmar que "a dinámica do processo de consumo está em se identificar".

Logo, ideutidade e autocouceito diferem eutre si, pois a ideutidade se refere a urna situacao social específica
euquauto o autocouceito, nao. A ideutidade está relaciouada a urna categoria social que represeuta o seu eu uu­
ma situacao social. Urna pessoa tem um autocouceito e muitas ideutidades. a iudivíduo tem a uecessidade de
agir de acordo com o seu autocouceito e "ativara" urna determiuada ideutidade couforme urna situacáo social
específica (MASCETII e PERElRA, 2004).

Como a ideutidade é poutual, a escolha do aspecto da ideutidade a ser expresso - seja ele ideal ou real, iudivi­
dual ou social- é motivada e iuflueuciada pela situacao com a qual o iudivíduo se depara. Assim, o processo de
aquisicáo de ideutidade vai ocorreudo - de forma complexa e de acordo com as situacóes viveuciadas pelos iu­
divíduos -, comportaudo "relacócs positivas de inclusao e relacóes uegativas de exclusáo.' (BADINTER apud
NUNAN, 2003). Esse processo de construcáo da ideutidade é complexo e muitas vezes doloroso. Neste estudo,
será vital euteudermos como se dá a construcáo da ideutidade homossexual masculiua.

Construeio da identidade homossexual

Como visto auteriormeute, a ideutidade é um rótulo com o qual as pessoas se c1assificam e que represeuta o self
uuma situacao social (TRamEN, 1984; NUNAN, 2003). Um iudivíduo que se c1assifica ua categoria de ho­
mossexual ativa essa ideutidade homossexual uuma situacao social específica (como urna parada gay) e a deixa
dormeute em outras situacóes (como uo ambieute de trabalho). Dessa forma, a ideutidade homossexual é ape­
uas urna das várias ideutidades que compoem o autocouceito do iudivíduo. Assim, a ideutidade homossexual se
refere a percepcáo que o iudivíduo tem de si como homossexual em relacao a urna situacao social (CASS,
1984; TRamEN, 1984).

Autes de aualisar o processo de construcáo da ideutidade homossexual, é uecessário levautar alguus poutos. a
estigma que euvolve a homossexualidade afeta tauto a formacáo quauto a cxpressáo da ideutidade homos­
sexual; e a formacáo da ideutidade homossexual euvolve urna gradual aceitacáo do "rótulo" homossexual para
sI.

Várias teorias sobre formacáo da ideutidade tém sido elaboradas uas últimas décadas, muitas delas propoudo
um modelo de "estagios" pelos quais o sujeito passaria ao lougo da construcáo da ideutidade homossexual
(CASS, 1984; ELIASaN, 1996; TRamEN, 1984). Um dos modelos mais iuflueutes ua literatura de psicolo­
gia, proposto por Cass (1984), afirma que a formacáo da ideutidade homossexual segue ciuco estágios: coufu­
sao, cornparacáo, toleráncia, aceitacáo, orgulho e síutese.

Neste artigo, adotaremos o modelo elaborado por Troideu (1989), e adotado por Nuuau (2003), que afirma que
a construcáo da ideutidade homossexual euvolve quatro estágios típicos:

• sensibilizacao - ocorre uormalmeute autes da puberdade, quaudo o iudivíduo come9a a se seutir mar­
giualizado e difereute dos demais;

• confusáo - ocorre quaudo a possibilidade de urna possível homossexualidade pode provocar couflitos
iuteruos uos iudivíduos. Nessa fase, o iudivíduo tem um status sexual ambíguo. A ignoráncia e o es­
tigma que euvolve a homossexualidade é urna das causas desse estado de confusáo. É quaudo os iudi­
víduos recorrem a estratégias de fuga, camuflagem e de aceitacáo (parcial) da sexualidade;

• suposta ideutidade - quaudo a homossexualidade é aceita como ideutidade e é revelada apeuas a outros
homossexuais. Defiuir a si como homossexual e se apreseutar para outros homossexuais como tal é um
dos primeiros estágios do processo de saída do armário. Nessa fase, ocorrem importautes acoutecimeu­
tos para o iudivíduo, como o primeiro coutato com grupos e locais gays;
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• compromisso - estágio final, nessa fase a homossexnalidade é vista como nm modo de vida. Nesse es-
tágio, a identidade homossexnal é percebida de forma confortável e plena.

Amedida qne o indivídno passa de nm estágio para o ontro, sen antoconceito passa de mais negativo para mais
positivo e anmenta sen bem-estar. Ele passa a aceitar sna identidade homossexnal, adotando comportamentos
condizentes com essa nova identidade (KATES, 1998; NUNAN, 2003; TRamEN, 1989). Vale ressaltar qne
esses estágios nao sao lineares, nem qne todos os indivídnos passem por eles da mesma forma. Trata-se apenas
de nm modelo qne apresenta nma enorme variacao em termos da idade cronológica dos indivídnos ao levarem
a cabo esse processo.

A saída do armário: um rito de passagem

A saída do armário (coming out of the closet) pode ser considerada nm importante rito de passagem vivido pe­
los indivídnos dnrante o processo de construcáo de nma identidade homossexnal. É nm processo crítico na vida
do gay, dnrante o qnal se aprende sobre os valores e comportamentos da cnltnra gay e se assnme nma identi­
dade homossexnal para si e para os ontros (CASS, 1984; KAT ES, 1998; NUNAN, 2003; TURNER, 1974;
TRamEN, 1989). Segnndo Trevisan (2000), o snjeito faz a opcáo de ser socialmente homossexnal, nao apenas
de desejar homossexnalmente. A própria identidade do indivídno só é completamente constrnída após a aceita­
cáo no grnpo. Enqnanto a homossexnalidade nao é considerada nma escolha (CASS, 1984; TRamEN, 1989),
pode-se dizer nnm sentido mais amplo qne o indivídno realmente escolhe adotar nma identidade homossexnal
qnando atravessa o rito de passagem da saída do armário (KATES, 1998; NUNAN, 2003).

Segnndo Carmo (2001), o termo "rito de passagem" - definido pelo antropólogo Van Gennep (1969, apnd
TURNER, 1974) - estaria relacionado com os momentos pelos qnais o indivídno passaria ao transitar (on de­
slocar-se) de nma situacáo, on posicao social determinada (estrntnrada), para ontra posicao on situacáo qne ele
ainda desconheca. Ao langa dessa transicáo, o indivídno permanece mergnlhado no estado de communitas
(momento em qne ele se encontra fora de nma situacao controlável, fora de nma posicao socialmente demarca­
da, estrntnrada). a indivídno permanece nesse estado de communitas enqnanto nao assimila sna nova condicáo;
on seja, enqnanto nao assnme identidade, condntas e papéis inerentes asna nova posicao social. a rito de pas­
sagem, portanto, é caracterizado por tres fases distintas:

• separacáo -afastamento do ponto fixo anterior na estrntnra on condicáo social;

• margem on liminaridade - momento caracterizado por nma ambigüidade, em qne o indivídno perma­
nece nnm dominio cnltnral com poncos atribntos do passado e do fntnro, nnm estado comparado a
morte, devido aausencia de identidade on referenciais qnanto aposicao social; e

• rcagregacáo - reinstalacáo do indivídno nnma posicao diferente da qne ocnpava antes do ritnal e mais
elevada socialmente, em qne lhe sao conferidos atribntos pertencentes a nma nova posicao nnm deter­
minado sistema.

Essas fases do rito de passagem definido pelo antropólogo Van Gennep (1969, apnd TURNER, 1974) podem
ser análogas a algnmas dimensóes do modelo proposto por Troiden (1989), citadas anteriormente. Para este es­
tndo, será feita a segninte analogia:

• sensibilizacao - qnando o indivídno come9a a se sentir marginalizado e diferente dos demais. Seria
análoga aseparacáo;

• a confusáo - qnando nma possível homossexnalidade pode provocar conflitos internos no indivídno.
Seria análoga aliminaridade. Nessa fase, o indivídno vive nnm estágio liminar onde ele está deixando
para trás os padrees heterossexnais de comportamento e assimilando novos padróes, ligados acnltnra
gayo Nesse estágio, sofre as conseqüéncias dessa ambigüidade, dessa ausencia de identidade determi­
nada;
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• suposta ideutidade e o compromisso - fase em que o iudivíduo, autes de tudo, revela-se como homos­
sexual apeuas para os seus pares e, fiualmeute, quaudo a homossexualidade é aceita por ele próprio e,
de certa forma, legitimada socialmeute. Nesse estágio, a ideutidade homossexual está relaciouada a um
modo de vida. Esse pouto seria auálogo areagregacáo.

Dessa forma, cousideraremos ueste estudo que o rito de passagem da saída do armário é composto de tres fases.
Além disso, é importaute ressaltar que esse processo de saída do armário reflete o deseuvolvimeuto psicológico
de urna ideutidade social (uesse caso, a ideutidade homossexual); urna cresceute aceitacao da ideutidade ho­
mossexual como parte do autocouceito do iudivíduo e, fiualmeute, um processo progressivo de revelacáo de
um status social estigmatizado (gay) para vários públicos: amigos, farm1ia, outros gays e heteros. Seguudo al­
guus autores, esse processo está iutimameute relaciouado com a mudanca uos padrees de cousumo do iudiví­
duo (KATES, 2002; NUNAN, 2003; TREVISAN, 2000; TRamEN, 1989).

Kates (1989, 2002) demoustra uo seu estudo que o cousumo apreseuta variacóes eutre esses estágios; ou seja,
os produtos cousumidos e as experiencias vividas uessa fase tém um papel importaute ua criacao e manutencáo
de urna ideutidade homossexual.

Metodologia

Como um estudo exploratório-descritivo do comportameuto do cousumidor, este artigo procurou empregar urna
metodologia que permitisse a emergencia de categorias émicas (emic categories, viudas do campo do próprio
eutrevistado), descrevé-las, cruzá-las eutre si e, por fim, coutrastá-las com o refereucial teórico dispouível ua
área. Este estudo, portauto, tem um caráter iuterpretativo.

A priucipal técuica de coleta de dados primários utilizada foram eutrevistas em profuudidade, a partir de um ro­
teiro semi-estruturado (McCRAKEN, 1988) com 10 homossexuais masculiuos do Rio de Jaueiro. Para ser eu­
trevistado, o iudivíduo deveria ser assumidameute homossexual. Para seleciouarmos os sujeitos da pesquisa foi
empregada a técuica snowball sampling (ou amostragem por "bola de neve"), ua qual um sujeito eutrevistado
couvida um dos seus amigos para participar, o qual por sua vez couvida outro amigo e assim por diaute. Essa
técuica foi utilizada por Kates (1998) e Troideu (1989) em seus estudos de grupos homossexuais. Urna caracte­
rizacáo dos eutrevistados pode ser vista ua tabela 1.

Tabela 1
Perfil dos entrevistados

Entrevistado
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10

Ocupasao
Advogado

Analista financeiro
Assistente comercial

Designer
Estudante de odontología

Publicitário
Estudante de administra9ao

Diretor de seguranca
Engenheiro

Administrador

Idade
32
28
30
42
22
36
25
38
38
24

As entrevistas foram gravadas por processo digital; e depois, transcritas. a trabalho sobre as transcricóes e gra­
vacóes foi o de identificar categorias importantes para a comprecnsáo das estruturas subjacentes ao discurso.
Esse processo levava os autores nao apenas a insights sobre os discursos, mas também areleitura e aprofunda­
mento da teoria no campo. A cada entrevista, era realizada urna nova categorizacao e urna nova volta aliteratu-
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ra, num processo circular. Dessa forma, urna entrevista alimentava a outra, que gerava novos insights, que ali­
mentavam as entrevistas por viro Interrompemos o processo no momento em que as entrevistas mio forneciam
mais infonnacóes novas.

Mesmo que toda metodologia de pesquisa tenha limitacóes, os insights que ela gera ajudam a anular suas im­
perfeicóes instrumentais. Ainda assim, cabe elencar aqui as possíveis falbas metodológicas enfrentadas neste
estudo.

o método de pesquisa escolbido exige que o pesquisador tenha urna significativa habilidade interpretativa para
abordar o conteúdo observado. De fato, o pesquisador nao chega a campo ingenuamente, despido de teorias.
Logo, seu olhar é direcionado para aquilo que considera relevante, o que pode desviá-lo de algo que seja impor­
tante para o entendimento do seu objeto de estudo. Além disso, em algumas entrevistas ficou claro que quando
o informante está muito cónscio de si mesmo, tende a racionalizar suas respostas e, portanto, a mascarar o obje­
to de análise da pesquisa.

Análise das entrevistas

A avaliacáo dos dados foi feita pela análise do discurso dos informantes. As categorias apresentadas emergiram
espontaneamente nas entrevistas feitas durante a pesquisa. Exploramos como os sujeitos utilizaram os vários
significados culturais do mundo dos produtos quando da descoberta e aceitacáo da homossexualidade. Adiante,
apresentaremos as categorias mais mareantes identificadas, organizadas de acordo com a fase do processo de
saída do armário.

A descoberta

A primeira fase no processo de saída do armário é o que chamamos de "descoberta". É o momento na vida do
individuo que come9a com urna sensacáo de desconforto e termina com a tomada de consciencia da sua condi­
cáo homossexual. Quatro categorias surgiram nessa fase: conflito, negacáo, busca de informacóes e ambivalén­
CIa.

Conflito

o primeiro ponto que aparece de forma recorrente nos discursos sao os conflitos internos gerados pela deseo­
berta da possibilidade da homossexualidade. Esse momento leva a relatos muito semelhantes, e todos usam
termos ou express5es que remetem a conflito para caracterizá-lo: "Eu achava que mio era urna coisa natural, en­
tendeu?"

Urna das formas usadas para negociar internamente com o conflito gerado pela sensacáo de deslocamento foi
generalizar a condicáo homossexual para o resto do mundo. Um dos entrevistados chegou a afirmar que "no
fundo, todo mundo é sempre gay". Essa tendencia ageneralizacao dará lugar, no futuro, a urna profunda cons­
ciencia da diferenca entre os grupos homossexual e heterossexua1. No entanto, o que impera nessa fase é a sen­
sacáo de deslocamento, muitas vezes, nao identificado. Antes mesmo dos sujeitos cogitarem da homossexuali­
dade, eles já se percebiam excluidos, diferentes e pressionados a dominar e controlar seus impulsos. Em um dos
relatos, por exemplo, o entrevistado disse que fora "obrigado" a ser calmo:

Eu nunca tive muito interesse por garatas. Eu era mais calminho; mais calminho nao, eu era abrigado
a ser calmo [."Jporque quanto mais eu expandisse, mais eu colocaria a minha posicáo na familia em
xeque. Enuio, eu sempre me senti abrigado a ser calmo, a ficar na minha, aJalar baixo.

Nao encontramos nenhuma mencáo a produtos ou servicos diretamente relacionados com essa fase; talvez,
porque ela esteja geralmente associada ainfancia. Na verdade, podemos supor que as relacóes das enancas com
o mundo dos produtos podem, no futuro, vir a ser fonte de conflitos.
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Nega¡:ao

O conflito entre nm discnrso qne trata os géneros de forma binária (mascnlino/feminino) e a condicao homos­
sexnal, referenciada nesse discnrso como desviante (KATES, 1998,2002), faz com qne os indivídnos se depa­
rem com o estereótipo negativo do gayo Segnndo esse estereótipo, "ser gay" estaria relacionado ao comporta­
mento feminino on ao nso de prodntos relacionados com o mnndo feminino. Veja o segninte relato:

Eu ouvia que para vocé ser veado, vocé tem que ter jeitinhos transloucados, vocé tem que colocar uma
roupinha, vocé tem que ter uma espécie de estereótipo preestabelecido, e isso me chocava.

Como nma reacáo a essa visáo, os snjeitos nsam prodntos - em especial, a moda como nm instrnmento de tea­
tralizacao (MIRANDA, GARCIA e LEÁO, 2001) - para negar essa possível homossexnalidade e reforcar a
mascnlinidade. Minal, a exposicao do comportamento desviante pode gerar punicao (GOODE, 1990). É inte­
ressante notar nos relatos qne os entrevistados apresentam nm antoconceito negativo de si mesmos, e freqüen­
temente usam palavras que signifiquem punicáo ou prisáo como "travado", "preso" e "sufocado".

"Antigamente, eu me via muito preso; nao [aria as coisas com medo."

"Eu acho que naquela época eu era muito travado. "

É interessante notar qne nma das formas de punicao pode vir do próprio indivídno; on seja, há nm comporta­
mento antopnnitivo. Veja o segninte trecho:

Eu nao me aceitava. Naquela época, eu acho que eu era bem cafoninha, bem cafoninha. Enquanto eu
nao assumi de fato ser gay, era bem cafoninha. Assim, comprava umas roupas, assim, na loja mais ca­
reta possivel; sabe calca de prega?

o entrevistado usou o termo "cafoninha" tres vezes nesse momento. É interessante notar um termo érnico que
emergiu nas entrevistas: todos os entrevistados referem-se aos heterossexuais como "caretas", e os termos "ca­
reta" e "cafona", apesar de nao serem sinónimos, sao bastante compatíveis. O prodnto mencionado, calca de
pregas, é tipicamente relacionado ao mnndo heterossexnal, tido como nm forte significante de heterossexnali­
dade; on seja, a punicáo consiste em travestir-se do sen genero algoz.

Busca de informafOes

A snspeita de homossexnalidade e o risco de ser categorizado de acordo com o estereótipo do gay levam os in­
formantes a bnscarem infonnacóes sobre temas ligados ahomossexnalidade. Vários prodntos como livros, re­
vistas, filmes e sites na Internet sao consnmidos com o objetivo de se compreender e snperar os conflitos desse
momento. Essa bnsca por informacáo é nma forma de derrnbar o estereótipo negativo relatado anteriormente.

Eu sempre procurei entender o que é que estava acontecendo, por que eu era gayo Aí, eu procurava em
enciclopédias; ai, tinha uns fascículos nas bancas de vida sexual, que eu comprava e colecionava,
sabe? Procurava ler, lia demais. Tudo que tinha a palavra homossexualidade eu estava lendo para sa­
ber o que é que era. Porque a/ eu fui entender que nao é só o fato de transar com outro cara, é uma
gama enorme de comportamento e gosto e preferencia e coisas que nao tém a ver com um arquétipo
que as pessoas de uma certa forma acreditam.

Portanto, prodntos nao apenas compoem o imaginário desse grnpo, mas ajndam na construcáo de identidade.
Em algnns casos, prodntos sao transmissores diretos e literais dos ideais do grnpo. Revistas e jornais sao fnn­
damentalmente ntilitários, informativos, e mnitas vezes de valor simbólico mnito baixo (senáo negativo, como
no caso de jornais gratnitos).

Assimilafao
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Esse momento é marcado pela idcntificacáo com o grnpo e a construcáo de nma identidade homossexnal ainda
restrita ao grnpo gay, e apenas a ele revelada. Importantes momentos norteiam os relatos dos entrevistados ao
longo desse estágio: os primeiros contatos com a cnltnra gay, a assimilacao de padróes gay , as estratégias de re­
torco e camnflagem da identidade gay e a valorizacao estética.

Entre dois mundos

Esse foi nm dos aspectos mais reveladores da pesqnisa. Os indivídnos descreveram reiteradamente o momento
em qne viviam entre dois mnndos. Dessa forma, eram inflnenciados, de nm lado, pelos os padrees do mnndo
heterossexnal de onde vinham, e de ontro, pelos do mnndo homossexnal com o qnal estavam tendo os primei­
ros cantatas.

Segnndo Tnrner (1974), os indivídnos entram nnm "estado de limiaridade" devido a ausencia de identidade on
de referenciais qnanto a posicao social. Sentimentos como medo de ser descoberto, cnriosidade e ambigüidade
dominam os relatos nesse ponto.

No camero, vocé marre de medo de tuda. Tu nao quer que ninguém saiba, tu nao quer que te vejam
com um homem na rua. Vocé está farendo um negócio e está errado; entdo tu acha que está todo mun­
do vendo.

Eu tinha amigos que nao sabiam, e eu também nao queria abrir. Em determinados momentos, eu [aria
uma vida gay sozinho. Eu ia as vezes a uma festa gay; as vezes eu nao tinha coragem de entrar, ficava
na porta, ficava rondando para ver como era, e tal.

Essa sensacáo de ambivalencia e limiaridade estende-se as relacóes sociais de tal forma qne as relacóes com
grnpos de amigos passam por nm claro período de redefinicáo. Como os grnpos de amigos mndam, é natnral
qne os hábitos de consnmo de mercadorias e servicos também mnde. Veja este trecho:

[".] Entáo, en saía com mens amigos heteros, e, depois, já de madrngada, ao invés de en ir para a casa,
en ia para a porta da Le Boy; e aí, depois de nm tempo, en comecei a ir, e en meio qne achei mens no­
vas arrugas.

Nesse momento é possível, de fato, identificar as primeiras referencias claras ao nso de prodntos como identifi­
cadores da condicao homossexnal, mas ainda mesclados com relatos de tentativas de disfarce. Tanto as estraté­
gias de identificacáo qnando de difercnciacáo em relacáo ao mnndo gay sao completamente baseadas nnma sin­
taxe atribnída pelos membros do próprio grnpo aos prodntos: sao preferidas as ronpas qne revelem o corpo, o
corte mais informal, tenis, jeans. A ronpa qne identificada com o mnndo heterossexnal é parecida com a ronpa
de trabalho.

Usava camisa social pra sair, com sapato, roupa. Hoje em dia, eu saio de camiseta, de calca jeans e
ténis, que assim, claro, depende do lugar que vocé vai. Pra lugar hetero eu nao vou assim tao largado.

Primeiros con tatos

Segnndo Haslop, Hill e Schimidt (1998), os ambientes gays como bares, boates on nm on ontro ponto gay na
praia sao locais próprios de cxpressáo da snbcnltnra gayo Nesta passagem, o informante diz qne encontron o sen
mnndo:

Um dia, um amigo gay me chamou para sair. Ele falou:

- Eu vou te levar num lugar.

- Que lugar que tu vai me levar?

-Praia, Ipanema, Farme de Amoedo!
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Essa cxpressáo também acorre através do consumo. Como veremos, adiante, em outra categoria, várias marcas
foram mencionadas pelos entrevistados como fortes símbolos dos gays. Contndo, nesse momento, o tipo de
consnmo qne parece mais presente é o consnmo do espa90 dirigido a esse grnpo; on seja, o consnmo de nm

serVl9°·

A primeira vez que fui a uma festa gay, eu senti que eu estava livre, entendeu? Eu me sentia no meu
ambiente, nao como na rua, que vocé nao pode abracar, nao pode beijar, entendeu? Hoje em dia, pra­
ticamente, só freqüento locais gay, 90% sao locais gays.

Um dos momentos mais relevantes observados nos discnrsos sao os primeiros contatos com ambientes gays.
Segnndo Troiden (1989), esses primeiros contatos com bares e boates gays sao determinantes para a assimila­
cáo cnltnral e a construcáo da identidade homossexnal. O sentimento de identificacao e liberdade ao ir a nm
ambiente gay está presente na maioria dos discnrsos. Isso pode ser claramente percebido no relato de nm dos
entrevistados, qne disse sentir "felicidade, en acho qne en senti naqnela época era essa coisa de independencia,
assim, tenho nm espaco". Após o impacto do primeiro momento, os relatos demonstram sentimentos de bem­
estar e conforto.

Imiteeio

Com o encontro com a cnltnra gay, os snjeitos entram nnm estágio de assimilacao dos padróes dessa cnltnra.
Esse processo de assimilacao cnltnral é descrito por Van Gennep (1969, apnd TURNER, 1974) como nm pe­
ríodo transitório pelo qnal passa o indivídno, para finalmente, incorporar nm novo statns. De acordo com Kates
(2002), as primeiras idas a ambientes gays sao nm importante rito de passagem para qne o gay adqnira nm novo
statns depois de nm período de separacáo e liminaridade. Nesse período, a construcáo da identidade homos­
sexual efetivamente se inicia.

A presen9a de marcas aqni é fnndamental. As marcas fornecem o código necessário para a idcntificacáo dos in­
tegrantes do grnpo. Veja no trecho a segnir a presen9a de marcas e locais de lazer.

Se vocé vive no mundo gay, vocé acaba focando geralmente em marcas que as pessoas usam, aquela
aceitacdo. Enuio, vocé acaba procurando marcas caras; e vocé acaba dando o seu jeito pra vocé meio
se inserir no grupo, porque todas as pessoas procuram estar num parámetro de consumo igual, ou [re­
qüentam o mesmo lugar; o lugar tal é melhor, é o mais badalado; eu vou dar umjeito de ir, ou a roupa
tal é a que as pessoas estdo usando, ou vou comprar.

Nao apenas a marca é importante, mas também o pre90 dessa marca. Na verdade, o pre90 alto dessas marcas é

mencionado em vários relatos. Em nma ocasiáo, o entrevistado disse qne nnnca seria capaz de pagar mais de
R$800 por nm jeans da Diesel. O mesmo entrevistado mencionon o nome Diesel mais 16 vezes no espa90 de
80min da entrevista. O fascínio pelas grifes é enorme. A simbologia dos prodntos e marcas é o assnnto do
próximo tópico.

Simbologia dos produtos

Um intenso processo de assimilacao dos padrees cnltnrais, principalmente estéticos, come9a na vida dos entre­
vistados no inicio da sna socializacáo com o grnpo gayo Nesse momento, os prodntos qne tém sen significado
simbólico associado a gays sao considerados prodntos qne "saíram do armario" (KATES, 2002) e se tornam re­
ferencias positivas. Prodntos e servicos qne encontram esse caminho cativam esse público. Veja a descricáo da
experiencia nnm hotel:

Eu gasto de viajar e ficar em hotel gayo [".} eu gasto da sensarao de poder tomar o café da manhájun­
to com o meu namorado; assim, se quiser dar um beijo, se quiser tocar na mdo, sao coisas que a gente
se acostuma a nao faeer pra nao chocar ninguém.
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Notamos nesse momento a importancia quase exagerada que é dada a marcas como, por exemplo, Osklen, Tri­
ton, Forum, Diesel, Puma, Foche, ou Yes Brasil. Observamos também que exageros podem acontecer: alguns
entrevistados dizem comprar roupas para parecer gays. Mais freqüente é a mencáo aforma de vestir alinhada
com o grupo gayo Veja o seguinte relato:

Lugar gay é mais fashion, uma camisa mais regata, mais colorido, um ténis mais fashion também, uma
calca jeans um pouco mais justa.

Portanto, nao apenas as categorias de produto, as marcas ou os lugares sao associados ao grupo gayo O modo de
usar esses elementos também ganha urna gramática própria, e que deve ser conhecida nao apenas por membros
do grupo, mas também por empresas que desejam atingir o grupo. Quanto arelacáo entre qualidade e pre90, ela
vai além dos limites que normalmente lhe sao reconhecidos. O pre90 compra a fuga do convencional, e isso dá
prazer. O anticonvencionalismo custa caro.

Dificilmente vocé vai ver um gay de blusa para dentro, sapato combinando com o cinto, entendeu? Vai
ver ele com ténis bem da moda, um ténis Nike, Puma, um ténis caro. As vezes, nao é nem muito pela
beleza da pera, é pelo prero também. Um ténis que custa caro, aquilo já faz com que se tenha prazer
de usar. Se vocé tiver um ténis de R$100,OO e um de R$500,OO, é muito mais prazeroso usar o de quin­
hentos. Uma calca jeans, uma calca mais desbotada, uma calca com algum detalhe, com bolsos gran­
des, fugindo do convencional, e camiseta justa, camiseta de malha, geralmente, mais justa, que modela
o carpo, mais colorida, vermelha, amarela, azul-claro, entendeu?

Culto ao eorpo e moda:

Os sujeitos entrevistados mencionaram, enfaticamente, um padráo estético relacionado acultura gayo Esse pa­
dráo enfatiza o culto ao corpo e a valorizacao das marcas e da forma de vestir. Fica evidente nos discursos a in­
fluencia dos padrees da cultura gay na mudanca dos hábitos de consumo dos entrevistados. Muitos relatam que
come9aram a procurar academias de ginástica, utilizar cosméticos e a comprar certos tipos de roupas depois
que passaram a freqüentar o mundo gayo

{...} vocé vé em boate gay, o pessoal é mais forte. Vocé acha legal; é, "po, eu tenho que ficar assim".
Aí, estou malhando com mais freqüéncia por causa disso também.

Acho que até roupas de marcas, roupas caras sao símbolos gays, porque o gay geralmente tem a ne­
cessidade de comprar roupas caras, de marca e tal. Eu acho que o culto ao carpo exacerbado é um
símbolo gayo Nao estou dizendo que os heterossexuais nao tenham esse comportamento, mas que sao
típicos de gay, sao.

Há urna clara interacáo entre a estética das roupas e a do corpo, como se um fosse urna extensáo do outro. Há
preocupacáo em escolher roupas que revelem o corpo de quem veste. E isso se sobrepóe apercepcáo da quali­
dade das roupas. É freqüente a mencáo ao fato de o público gay ser particularmente exigente, nao apenas nos
produtos tangíveis, mas também no trato com servicos. Isso tudo faz parte do trace "vaidade" - e da valoracao
positiva desse trace -, presente em todas as entrevistas.

Roupas para gays sao transadas, mais justas, que modelam o carpo. Aí, entra a parte do culto ao car­
po, a vaidade de manter o carpo em forma para poder mostrar, para vocé aparecer atraente {...} por­
que o gay gasta de marcas boas, gasta de andar bem vestido, é muito vaidoso ...

Acciteeio

Alguns entrevistados relataram que estáo num estágio da vida onde a identidade gay já está plenamente aceita e
transmitem sentimentos de tranqüilidade e bem-estar com a vida. A análise do discurso parece sugerir que ape­
sar dos padróes estéticos gays ainda serem seguidos, e talvez manterem a mesma torca simbólica, nao sao se­
guidos com tanta determinacáo. Afinal, já estamos falando aqui de um individuo com urna identidade defiuida,
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e em cuja ideutidade está impresso o seu género: homossexual masculiuo. Naturalmeute, ter um grupo de ami­
gos gays é de vital importancia, pois todos sao da comuuidade. Mas o fato de perteucer a essa comuuidade já
nao é mais iucompatível com a preseu9a como gay em outras comuuidades náo-gays. Essa trauqüilidade, eu­
dossada por urna ideutidade estável (por exemplo: "acho que cousegui atiugir urna trauqüilidade hoje ua miuha
vida, pelo fato de ser gay, urna maturidade") tem efeitos sobre os padrees de cousumo. Veja este relato:

[."jcomecei a me sentir mais seguro para trarer os trabalhos, procurar empregos melhores e bargan­
har salários melhores e tudo mais; e, ai, também com isso eu acabei tendo menos entrave, acabei
consumindo mais coisas que eu eslava a fimo

Essa estabilidade e trauqüilidade parecem levar os iudivíduos a se relaciouarem meuos ausiosameute com o
muudo dos produtos. Como o reforce coustaute da ideutidade gay náo é mais urna prioridade, uem tampouco o
esforco de mimetizacao com heterossexuais Oo ambieute de trabalho, por exemplo, o cousumo simbólico de
marcas perde um pouco de seutido. Eutrevistados uesse estágio chegam a ter urna atitude asceta em relacao a
locais e produtos gays, e em alguus momeutos até de rejeicao.

/nvisibi/idade

Os eutrevistados recouhecem que tauto o muudo gay como o modo de vida gay é visto como urna realidade iu­
visível para a cultura domiuaute. Coutudo, os eutrevistados adotam esse modo de vida e o véern como precur­
sor de tendéncias. Esse pouto parece coudizeute com o que diz McCrakeu (2003), uo seutido de que os grupos
respousáveis por urna reforma radical do siguificado simbólico dos produtos sao aqueles que vivem amargem
da sociedade. O relato que segue é bastaute revelador uesse seutido:

[."j ser gay é vocé estar na periferia, mas como um complemento para a sociedade. Eu acho que o gay
é como o mangue no ecossistema, ele está ali porJora, mas ele serve ao canal de reciclagem.

Ao lougo de todas as eutrevistas, repetiu-se o fato de gays com ideutidade madura serem capazes de ideutificar
outros gays, mas náo serem ideutificados pelos heterossexuais. Isso parece oferecer a eles náo apeuas a prote­
cáo de um código que só é percebido pelos insiders uo grupo, mas também o orgulho de ter um código próprio.
Devemos recouhecer que, com base uas eutrevistas, esse código está em graude parte uos siguificados atribuí­
dos aos beus e servicos.

Conclusiio

Este artigo teve como objetivo investigar, de urna perspectiva interpretativa, homossexuais residentes no Rio de
Janeiro. Empresas térn visto os homossexuais como um objetivo rentável de marketing, mas nao revelam - ou
nao couhecem - informacóes mais ricas sobre o seu modo de vida que apenas urna abordagem interpretativa de
pesquisa pode fornecer. O estereótipo do gay de classe alta com conta bancária recheada pode até ser verdadei­
ro, mas descreve o grupo de forma extremamente simplista, pobre até. O couhecimento sobre o modo como a
comuuidade se aproxima de produtos, usa-os, atribui a eles siguificados e os descarta é bastante mais ilustrativo
e útil para o executivo interessado em investir nesse segmento. Nesse sentido, este estudo foi urna tentativa de
desvelar algumas dessas estruturas.

Primeiro de tudo, reforcamos urna conclusáo já constatada nos trabalhos de Kates (1998, 2002, 2004): a de que
o mundo dos bens e servicos de fato oferece ao grupo um código extremamente rico de identificacáo dos seus
membros. Esse código é usado para auxiliar a construcáo da identidade homossexual dos membros do grupo,
para facilitar o acesso desses membros a servicos, para reduzir riscos (principalmente psicossociais)
relacionados com essa identidade e para diferenciar (manter quem nao é desse grupo fora dele). Ha, no uso
desses símbolos, urna clara dinámica de aceitacao de insiders (os que partilham da identidade homossexual) e
rejeicao de outsiders (os que nao partilham dessa identidade).
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A relativa perda do poder de seducáo dos produtos e servicos como símbolos é um fato já percebido
auteriormeute em estudos que focalizaram outras subculturas, como em Schouteu & MacAlexauder, sobre
douos de Harley-Davidsou. Marcas sao particularmeute importautes uo momeuto de "saída do armario", mas
perdem parte do seu fascíuio mais tarde.

o uso da estética gay deve ser muito cuidadoso, urna vez que os membros do grupo parecem ser muito
iuflueuciados pelo grupo em si, mas nao pela mídia. Eles se cousideram lancadores de moda: marcas que fazem
sucesso ua comuuidade sao posteriormeute adotadas por heterossexuais, uum forte movimeuto de comunicacáo
iuterpessoal. O grupo esteticameute mais próximo da vauguarda uos hábitos iuspira a adocáo de uovidades
pelos grupos imediatameute iuferiores em inovacáo. Marcas adotadas por heterossexuais dessa maueira podem
acabar seudo abaudouadas pelo grupo gay, que sai aprocura de outras uovidades. Eles valorizam essa condicáo
de iuovadores. Assim, talvez seja pouco acouselhável a adocáo de estratégias de comunicacao de massa para o
posiciouameuto de marcas destiuadas aos grupos gays.

Para futuras pesquisas, sugerimos que as mesmas relacócs que foram alvo de auálise ueste estudo sejam
iuvestigadas juuto a grupos de homossexuais com características difereutes das dos uossos eutrevistados.
Homens mais velhos, casais, pessoas das classes económicas e, D e E, transexuais, lésbicas e "ursos". O
público é extremameute diverso, e as características desses difereutes grupos podem ser igualmeute muito
distiutas.
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