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UM OLHAR FUZZY SOBRE O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR HOMOSSEXUAL MASCULINO

RESUMO

Apesar da crescente busca de conhecimento sobre o comportamento de
determinados subgrupos, pouco se sabe acerca dos héabitos do consumidor
homossexual masculino brasileiro. Este estudo buscou o grau de semelhanga entre
os autoconceitos real e ideal deste consumidor e sua faixa etéria, ancorado nos seus
hébitos de consumo de vestuario de marcas de luxo e utilizando a abordagem fuzzy.
Esta pesquisa compods-se de cinco etapas: a) revisao bibliografica sobre os t6picos
abordados; b) entrevistas em profundidade com 12 sujeitos representativos desta
subcultura, destinadas a captar e a analisar sua percepgdo a respeito do tema
enfocado; c) complementagédo destas informacGes qualitativas com a aplicagdo de
formulario com escala semantica destinada a medir os autoconceitos ideal e real dos
respondentes, ancorado na associagdo com o consumo da marca de luxo preferida
pelo entrevistado; d) aplicagdo da Ldégica Fuzzy aos resultados obtidos deste
aprofundamento, obtendo-se o grau de semelhanga que haveria entre os dois
autoconceitos; e e) avaliacdo da relagdo entre o espectro destes 12 graus de
semelhanca apurados e as respectivas idades dos respondentes. Apresentam-se as
implicag6es desta pesquisa, concluindo-se que ndo ha uma relagdo direta evidente
entre 0 grau de concordancia entre os dois autoconceitos e as respectivas idades
dos respondentes.

PALAVRAS-CHAVES: Autoconceito; Luxo; Comportamento do Consumidor;
Homossexual Masculino; Légica Fuzzy.

A FUZZY LOOK AT THE BEHAVIOUR OF THE MALE GAY
CONSUMER

ABSTRACT

In spite of the growing interest about the behaviour of certain subgroups, little is
known about the habits of the Brazilian male homosexual consumer. To fill this gap a
qualitative exploratory research was conducted, and the analysis of the data was
done both qualitatively and through the Fuzzy Logic, in five stages: a) bibliographical
review about the characteristics of this consumer, about the luxury goods market,
about the self concept theory applied to marketing, and about the Fuzzy Logic; b) in
depth interviews with 12 men who represent this subculture, in order to capture and to
analyze their perceptions about the studied matter; c) complementation of this
qualitative information with the use of a semantic scale that measures de
interviewee’s ideal and real self concepts, the second being measured through the
association with his preferred luxury clothing; d) use of the Fuzzy Logic to understand
the results thus obtained, observing the likelihood degree between both self concepts;
and e) study of the relationship between the spectrum of these 12 likelihood degrees
and the interviewees” respective ages. It is concluded that there is no evident
relationship between the likelihood degree of both self concepts and the respective
ages of the interviewees.

KEYWORDS: Self Concept; Luxury; Consumer Behaviour; Male Homosexual; Fuzzy
Logic.
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INTRODUGAO

O consumo é um processo continuo. Vai muito além da troca de uma quantia financeira
por uma mercadoria ou servigo. Envolve questdes que influenciam o consumidor antes, durante e
depois da compra, e também todo o processo de busca, de escolha e de tomada de decisdo de
compra de um produto, a experiéncia durante o consumo, o desempenho do produto apos a
compra e as consequéncias que essa compra traz (HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982). Quando
se fala de consumo, fala-se ndo s6 de objetos tangiveis, mas de experiéncias, de ideias e de
caracteristicas intangiveis (SOLOMON, 2002). De acordo com Holbrook et al. (1996), muitas
experiéncias de consumo - tais como fantasias, sentimentos e divertimento - estdo por trds das
decisbes de compra e sdo importantes consideraces para o fenbmeno do consumo.

O consumo, antes um ato simbélico do que econdmico (ROCHA, 1995), “[...] é a totalidade
virtual de todos os objetos e mensagens constituidos em um discurso cada vez mais coerente. E
uma atividade de manipulacao sistematica de signo” (Baudrillard, 1973, p. 66). Com o passar do
tempo, os produtos deixaram de se diferenciar por suas caracteristicas intrinsecas para
apresentarem uma diferenciagéo pelo simbdlico atribuido a eles e & sua marca (ROCHA, 1995). A
partir do momento em que o objeto comeca a significar algo a mais que a sua materialidade, ele
ganha o carater de signo, que adquire coeréncia e sentido em uma relacdo abstrata com outros
objetos-signos (BAUDRILLARD, 1973).

Com isso, 0s objetos adquiridos passaram a ter um valor de diferenciagdo entre os
homens. O dominio do consumo € onde homens e objetos sdo postos em contato, adquirindo
sentido, produzindo significacbes e distingdes sociais (ROCHA, 1984). E esta sociologia da
diferenca que traduz uma procura social objetiva de sinais e de diferencas, e que funda o
consumo, ndo como funcdo de uma satisfacdo individual, mas como uma atividade social
(BAUDRILLARD, 1981).

E neste contexto que se torna interessante o estudo do comportamento do consumidor
homossexual moderno, cuja emergéncia da identidade foi favorecida pelas condicdes
socioecondmicas e psicolégicas geradas pelo capitalismo (NUNAN, 2003). Isto permitiu que os
homossexuais, entre outros individuos que fogem aos padrbes tradicionalmente aceitos pela
sociedade, se sentissem livres para expressar sua identidade, dentre outras formas por meio da
utilizacdo de produtos e servicos. E fez com que o mercado voltado para o atendimento destas
necessidades especificas se transformasse em um dos alicerces desta subcultura de consumo,
definida por Hawkins et al. (2007, p. 73) como “[...] um subgrupo distinto da sociedade cujos
membros selecionam a si mesmos com base no compromisso compartilhado em relacdo a uma
classe de consumo, marca ou atividade de consumo especifica”.

Este artigo esta dividido em oito partes: 1) introducdo; 2) informagfes sobre o mercado
consumidor homossexual masculino; 3) breve relato sobre o mercado de produtos de luxo; 4) o

construto do autoconceito, e a ligagédo entre ele e o consumo de produtos de marcas de luxo; 5)
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breve resumo da Légica Fuzzy; 6) metodologia; 7) os resultados de pesquisa realizada junto a 12
sujeitos representantes dessa subcultura no que tange a sua avaliagdo relativamente aos
autoconceitos ideal e real, os graus de semelhanca entre estes, obtidos por meio da Logica Fuzzy,
e a avaliacdo da relacdo entre o espectro destes 12 graus de semelhanca apurados e as
respectivas idades dos respondentes; e 8) conclusao, indicando-se que ndo ha uma relacdo direta
evidente entre o grau de semelhanca entre os dois autoconceitos e as respectivas idades dos

respondentes.

REVISAO TEORICA

Mercado Consumidor Homossexual Masculino

O estudo do mercado consumidor homossexual — e ndo sO6 masculino - mostra-se
relevante se levar-se em conta o tamanho deste nicho em termos econdmicos. A partir do seu
censo de 2007, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE incluiu uma pergunta sobre
orientacdo sexual dos respondentes. Como resultado, foi estimado que 10% da populacdo
brasileira seja formada por homossexuais, 0 que representaria algo em torno de 18 milhdes de
pessoas. Trata-se de um numero expressivo, levando-se em consideragdo o descaso por parte
dos Orgdos publicos e de entidades comerciais no que se refere ao conhecimento mais
aprofundado sobre o homossexual brasileiro (CONSTANCIO, 2007).

Ademais, a maioria delas ndo séo desenvolvidas por 6rgdos de pesquisas “oficiais”, além
de serem restritas quanto ao universo e ao respectivo publico pesquisado: cada uma é realizada
em ambientes e em situacdes diferentes, tais como em sites destinados aos gay', |ésbicas e
simpatizantes — GLS, ou durante manifestacdes populares, tais como paradas organizadas pelos
grupos de gays, Iésbicas, bissexuais e transexuais - GLBT realizadas em todo o pais.

Assim, na falta de dados para o Pais como um todo, os resultados da pesquisa realizada
em S&o Paulo em 2007 pela Universidade Paulista, por encomenda da SPTuris? (SPTuris, 2007),
ilustrariam esse perfil: 35% dos homossexuais pertencem a classe A, 50% a classe B e 15% a
classe C; 92% costumam viajar com frequéncia; 63% tém assinatura de um jornal de grande
circulacéo; 91% leem revistas; e 31% afirmaram possuir cartdo de crédito.

Portanto, os homossexuais que assumem sua identidade sexual representariam nao s6
boa parcela da populacao brasileira, como também seriam contingente relevante com alto poder
de consumo e com nivel cultural acima da média, representando um importante nicho
consumidor.Vale lembrar, contudo, que esta conclusdo deve ser considerada de forma cautelosa,

porgue, das diversas pesquisas que estudam o numero de individuos homossexuais na populacéo

' O termo gay é usualmente adotado como sindnimo de homossexual masculino

2 A SPturis é uma empresa de turismo e eventos da cidade de Sdo Paulo. Dentre suas atividades esta a pesquisa sobre diversos
temas que se relacionam ao comportamento da populacao brasileira, mais especificamente a daquela cidade.
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geral, poucas sao confidveis, dentre outros motivos porque possivelmente por temerem o
preconceito e a estigmatizacdo, muitos sujeitos ndo revelam a sua verdadeira orientacdo sexual
ou mentem sobre aspectos relacionados a ela, mesmo quando respondendo anonimamente.
Mesmo assim, compreender o que leva este nicho de mercado a optar pelo consumo de uma
determinada categoria de produto sem divida é de grande importancia para as empresas que
desejem trabalhar com publico caracterizado por perfil atraente enquanto consumidor.

Uma das primeiras informagbes a respeito pode ser obtida em Soares (2000):
indiferentemente a classe social, os homossexuais dariam muito mais valor a imagem, a
aparéncia e a moda do que os heterossexuais, independente do estilo de roupa adotado — alguns
homossexuais se vestiriam de maneira “cldssica” e enquanto outros adotariam um visual
“extravagante”. Nunan (2003), quando se refere a padrbes de consumo, destaca que gays e
Iésbicas gastariam maiores quantias do que heterossexuais em itens tais como viagens, carros,

cartdes de crédito, restaurantes, roupas, perfumes e produtos eletrénicos, dentre outros.

O Mercado do Luxo

Luxo é um conceito relativo, pois 0 que é luxo para uns pode ser absolutamente comum
para outros. Assim, tanto a definicdo do termo quanto a escolha dos produtos sdo variaveis, de
acordo com a classe socioeconémica de cada individuo, associada a aspectos psicolégicos, tais
como motivacdes e estilo de vida. Em estudos de administracdo de empresas e de marketing,
convenciona-se chamar de luxo todo aquele produto ou servigo dotado de qualidade, de estética,
de preco e de imagem de marca superior aos convencionais, podendo pertencer a varias
categorias de bens — embora algumas delas, naturalmente, estejam mais associadas ao conceito
(D’ANGELO, 2004).

Para muitos, luxo significa algo caro e ndo democratico, de acesso restrito. Entretanto, a
definicdo do termo ndo se limita a isto. Afinal, de acordo com Castaréde (2005, p.24), “Luxo é o
que n&o é corriqueiro e esta relacionado ao talento, ao garbo, & magnificéncia e a celebracdo. E
tudo que ndo é necesséario”. Além disso, acrescenta ele que “Os produtos de luxo ndo sao
banalizados e carregam consigo uma aura de sonho, uma conotacdo imaterial. Seu preco é
caracteristico dos critérios de escassez que eles representam”. Ja para Alléres (2000), o luxo é o
gue melhor corresponde a expressdo dos desejos e das emogBes humanas, de forma que,
através dele, pode-se conhecer um pouco do universo das pessoas que o consomem.

Lipovetsky e Roux (2005) concordam que, hoje, o luxo ndo se limita mais apenas a
pequena parcela da populacdo com alto poder aquisitivo, mas sim a outros individuos que dele
pretendem desfrutar e possuem um minimo de renda para isso. Dai pode-se depreender que ha
uma ligagao entre as categorias de produtos de luxo e sua utilizacdo pelos diferentes estratos

sociais.
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O Autoconceito e sua Associagcdo com o Consumo de Produtos de Marcas de Luxo

Em que pese a importéancia dos elementos “construtores” do mercado do luxo, ndo se pode
esquecer que sua sustentacdo encontra-se em elementos muito mais abstratos do que a
idealizac@o e a concretizagdo de um produto diferenciado dos demais de sua categoria. Em outras
palavras, esses produtos, além das qualidades objetiva e subjetiva, representadas
respectivamente pela funcionalidade e pela estética, possuem uma dimensdo simbdlica que
necessita ser considerada (ALLERES, 2000). Mais que qualquer outro produto, os itens s&o
comprados nao por aquilo que sdo, mas pelo que significam (AMUI, 2006). Ndo € por outro motivo
gue Vigneron e Johnson (2004) reinem os significados presentes no consumo de luxo em cinco
dimensdes usadas para explicar o conceito, incluindo a extensdo do “eu”. Neste particular,
Hawkins, et al. (2007) explicam que alguns produtos adquirem significado substancial para um
individuo ou séo utilizados para sinalizar aspectos particularmente importantes da personalidade
daquela pessoa para as outras.

Essa colocacdo remete a Teoria do Eu Estendido, de Belk (1988), que consiste no eu
somado as posses: as pessoas definiriam a si mesmas, em parte, por meio de suas posses. Essa
teoria se respalda na ideia de que as posses seriam mais do que apenas uma manifestacdo da
autoimagem de uma pessoa, chegando ao ponto de serem parte integral de sua autoidentidade.
Essa autoidentidade (ou autoconceito), por sua vez, € definida por Hawkins, et al. (2007, p. 228)
como “a totalidade dos pensamentos e sentimentos do individuo em relagdo a si mesmo como
objeto”.

O autoconceito tem sido trabalhado por diversas disciplinas e a partir de mdultiplas
interpretacdes. A percepgdo de que o consumidor, além de orientado por aspectos funcionais, &
significativamente afetado por aspectos simbdlicos, impulsionou o estudo deste construto no que
se refere ao comportamento do consumidor (SIRGY, 1982), muito embora a pesquisa do
autoconceito no estudo do comportamento do consumidor se apresente de maneira fragmentada
e difusa (SIRGY, 1982; REED II, 2002). O autoconceito pode ser representado como a forma que
um individuo vé a sim mesmo: o “quem sou eu”. Em paralelo, Belk (1988) defende que as posses
de um individuo séo parte de sua identidade, ao observar o relacionamento entre estas posses e a
nocédo do eu dos seres humanos.

O estudo do autoconceito nas areas de marketing e de comportamento do consumidor
buscou, em muitos casos, tragar paralelos entre o autoconceito do individuo e a imagem do
produto consumido. Quanto maiores a visibilidade, a personalidade e a variabilidade do produto,
maior a possibilidade de comunicacdo do autoconceito por meio dele, e, dessa forma, mais
simbolico é o consumo. Sirgy (1982) resgatou algumas contribuicbes importantes para a teoria do
autoconceito, entre elas a afirmagéo de Grubb e Grathwohl (1967), de que os bens comunicam

significados simbdlicos e o comportamento do individuo visa a realcar e a proteger o autoconceito.
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Esta visdo € a da abordagem do autoconceito de uma situagdo especifica, na qual o
individuo escolhe qual eu ele vai expressar, de acordo com as caracteristicas do momento ou do
grupo em que esta inserido. Quando relacionado a imagens de produtos, o autoconceito vem
sendo tratado por diversas abordagens: pelo relacionamento da imagem do produto com uma
imagem estereotipada do usuéario ou com o autoconceito. Neste sentido, destaca-se a teoria da
congruéncia entre a imagem do produto e a autoimagem, de Sirgy (1982): os consumidores, em
geral, buscam produtos e marcas que sejam compativeis com a sua identidade, portanto produtos
gue transmitem certa imagem - por exemplo, status social - podem ativar beneficios similares na
pessoa.

Na teoria da congruéncia de Sirgy (1982), uma percepcdo de valor de autoimagem
(positivo ou negativo) interage com uma percepcao de valor da imagem do produto (positivo ou
negativo). A autoestima procura por produtos que elevem o valor de autoimagem, e a
autoconsisténcia, procura por produtos que ndo contrariem sua autoimagem atuam como fatores
mediadores. Sirgy (1982) expde, ainda, o conceito de atitude global da pessoa, que engloba a
autoestima e a autossatisfacdo, e trata-a como um julgamento consciente da relacdo entre o eu
real de um individuo e seu eu ideal ou social. Esta definicAo deixa explicita a situacdo de
comparacdo que o individuo faz entre seu autoconceito real e aquilo que ele gostaria de ser e
entre seu autoconceito e sua percepcao de outros individuos de seu grupo social.

Tragando-se um paralelo destes conceitos com o universo do luxo, tem-se que 0 consumo
como construc¢éo da identidade do individuo também é muito importante. Comumente, este Ultimo
assume comportamento de compra que esti de acordo com o estilo de vida das classes mais
altas e rejeita o que se assemelha as classes mais baixas (VIGNERON e JOHNSON, 2004). De
acordo com Belk (1988), o conceito de materialismo se torna relevante porque, sendo abstrata, a
identidade precisa se evidenciar mediante aspectos concretos que sdo, prioritariamente, aquilo
gue se faz e aquilo que se tem.

As associacoes de individuos a determinadas marcas derivam do uso dessas marcas por
grupos de referéncia. Na medida em que as propriedades simbdlicas do grupo sédo associadas as
marcas, e os individuos as utilizam, essas associacdes se transferem ao consumidor como
individuo. O nivel de aceitacéo de influéncias interpessoais depende do nivel de independéncia ou
da interdependéncia na constru¢do do eu do individuo. A independéncia € uma caracteristica que
pode variar culturalmente e de individuo para individuo. “Individuos usam marcas para criar e
comunicar seu autoconceito, criando desta forma conexdes do seu self com a marca” (CHAPLIN;
JOHN, 2005). Os consumidores podem se apropriar de associa¢des pertencentes & marca, como
suas caracteristicas ou tracos de personalidade, e incorpora-las ao seu autoconceito.

No que remete especificamente as marcas de luxo, as expectativas dos consumidores
tornam-se cada dia mais complexas. Esses produtos, além das qualidades objetiva e subjetiva,
representadas respectivamente pela funcionalidade e pela estética, possuem uma dimenséo

simbdlica que necessita ser considerada (ALLERES, 2000). Mais que qualquer outro produto, 0s
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itens sdo comprados ndo por aquilo que sdo, mas pelo que significam (AMUI, 2006). Para Allérés
(2000), existem quatro papéis distintos que um produto pode exercer: o funcional, o cultural, o
simbdlico e o social. Entretanto, devido & grande importancia de se compreender o que motiva 0s
consumidores de luxo a efetuarem suas compras, faz-se necessario apresentarmos a definicao de
Vigneron e Johnson (2004), que reunem essa divisdo de significados presentes no consumo de
luxo em cinco dimensfes usadas para explicar o conceito: a conspicuidade, a exclusividade, a
gualidade, o hedonismo, e a extensdo do “eu”. Neste Ultimo caso, no universo do luxo o consumo
como construcdo da identidade do individuo também € muito importante, com o consumidor
comumente assumindo comportamento de compra de acordo com o estilo de vida das classes
mais altas, e rejeitando o que se assemelha as classes mais baixas (VIGNERON; JOHNSON,
2004).

A Logica Fuzzy

A Légica Fuzzy - também chamada de Logica Nebulosa, com base na Teoria dos
Conjuntos Fuzzy — surgiu pela necessidade de se ter um método capaz de expressar de uma
maneira sistematica quantidades imprecisas, vagas e mal-definidas. Ela se encontra entre as
técnicas mais recentes de Inteligéncia Artificial, também conhecida como Conjuntos Fuzzy,
permitindo ver os graus de verdade entre o ser e 0 ndo-ser, e 0s graus de cinza entre claro e
escuro (SHAW; SIMOES, 1999).

Em um conjunto fuzzy, as transi¢des entre 0 membro e 0 ndo membro encontram-se numa
faixa gradual, sendo associado um grau ao elemento entre “0” (totalmente ndo membro) e
“1”(totalmente membro). Explicando-se matematicamente, um conjunto fuzzy A é caracterizado

por uma fungéo de pertinéncia, relacionando os elementos de um dominio, espaco, ou universo de
discurso X, ao intervalo unitario [0,1]. Essa relacdo é descrita como u, : X — [0,1], em que o
valor u,(X) e [0,1], onde X é a variavel do universo em estudo. E uma funcdo cuja imagem
pertence ao intervalo [0,1] e indica o grau com que o elemento x de X estad no conjunto fuzzy A,
com u,(X)=0eu,(X)=1, indicando, respectivamente, a ndo pertinéncia e a pertinéncia

completa de x ao conjunto fuzzy A. A variavel X pode ser discreta ou continua.
METODOLOGIA
O universo da pesquisa formou-se por homens brasileiros que assumem identidade

homossexual, tendo sido selecionados 12 deles. A escolha obedeceu a critérios pré-determinados

(Gaskell, 2004), visando a maior homogeneidade: posicionamento geografico (restricdo a regido
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sudeste do Brasil), e renda® (obtida de atividades ndo ligadas a posicionamento assumido
enquanto transexuais, travestis e drag queens, com o minimo mensal definido em R$ 6 mil).

Eles foram objeto de duas abordagens: 1) entrevistas em profundidade, que tiveram seu
contetdo minuciosamente analisado seguindo-se o principio metodoldgico da analise do discurso;
e 2) aplicacdo de escala de diferencial seméntico de sete pontos. Esta ultima foi inspirada nas
propostas de Ross (1971) e de Malhotra (1981), fundidas e ajustadas a partir das contribuicdes
advindas da aplicagcéo de pré-teste, composta de 16 pares de dois adjetivos bipolares cada: bruto
/ delicado; agitado / calmo; informado / desinformado; dominante / submisso; econémico /
perdulario; agradavel / desagradavel; contemporaneo / antiquado; organizado / desorganizado;
racional / emacional; jovem / maduro; formal / informal; conservador / liberal; complexo / simples;
sem cores / colorido; fraco / forte; e modesto / orgulhoso.

Este procedimento serviu para a medicdo dos seus autoconceitos (ou seja, da sua
autoimagem) ideal e real a partir da apresentacdo de duas perguntas, cada uma a ser respondida
via marcacgéo na escala:

e para a avaliacdo do autoconceito ideal (tipo de pessoa que ele mais gostaria
de ser ou a maneira como gostaria de se ver): “Para cada par de adjetivos
das 16 escalas do quadro abaixo, coloque um X no ponto de cada uma que
mais tem a ver com seu “eu ideal’, ou seja, o tipo de pessoa que vocé mais
gostaria de ser ou a maneira como vocé gostaria de se ver”;

e para a avaliacdo do autoconceito real (qual o tipo de homossexual que, na
opinido do entrevistado, mais gosta de usar aquela marca): “Para cada uma
das marcas de vestuario (ou para a Unica marca) que vocé apontou como
sua(s) favorita(s), imagine um homossexual da sua idade que prefira esta(s)
marca(s) mais do que qualquer outra. Quero que vocé descreva o tipo de
homossexual que, na sua opinido, mais gosta de usar esta marca, colocando
um X no ponto de cada uma das 16 escalas que melhor descreve o
homossexual que usa esta(s) marca(s)”.

Quanto ao tratamento fuzzy, este se deu da seguinte forma, a partir dos resultados da
aplicacdo, a cada um dos 12 entrevistados, da referida escala semantica de 16 pares de dois
adjetivos bipolares cada, em resposta as duas perguntas:

e cada um dos 12 respondentes recebeu denominacdo de R1 a R12

e as respectivas respostas dos 16 pares de adjetivos bipolares marcadas na
escala semantica foram levadas para formato numérico de zero a seis (ja que
a escala se compunha de sete pontos). A Tabela 1 traz exemplo para o par de
adjetivos bruto/delicado, observando-se os valores que seriam considerados,
conforme a marcacdo na escala tivesse se dado em um dos sete espacgos
disponiveis.

e 0s valores numéricos apurados a partir da marcacdo na escala foram
normalizados em escala de zero a um, utilizando o conceito de divisdo pelo
maior grau de pertinéncia numa escala de 0 a 6, conforme a férmula

pontuacdo dada

Norm = — ——.
pontuacdo maxima

® Partiu-se do principio que o entrevistado seria sincero ao informar sua renda.
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Tabela 1: Reproducdo da escala semantica utilizada na pesquisa e respectivos valores numéricos
destinados ao tratamento fuzzy.

ESCALA SEMANTICA UTILIZADA NA PESQUISA, EXTRAIDA PAR O PAR DE ADJETIVOS BRUTO/DELICADO
(Entrevistado marcaria com um X onde se situaria sua autoimagem)

Bruto = seeeee e e s e s e Delicado
Valor numérico
associado a marcagao
escolhida pelo Zero 1 2 3 4 5 6
entrevistado, destinado
ao tratamento fuzzy

Significado do valor Mais bruto - Nem bruto Mais Muito
9 - Muito bruto Bruto do que nem delicado do  Delicado )
numeérico ; ; delicado
delicado delicado que bruto

Os resultados destes calculos encontram-se na Tabela 2, enquanto as Tabelas 3 e 4
trazem os valores normalizados em relagcdo aos 16 pares de adjetivos bipolares relativos aos

autoconceitos ideal e real para cada um dos 12 entrevistados.

Tabela 2: Valores originais da escala semantica e correspondentes normalizacdes em escala de zero a 1.

Valor original da escala semantica Zero 1 2 3 4 5 6

Normalizacdo do valor em escala de zero a 1 Zero 0,17 0,33 0,50 0,67 0,83 1

Tabela 3: Valores normalizados para os 12 entrevistados, relativos aos autoconceitos ideal e real para os
oito primeiros pares de adjetivos bipolares.
Item 1 |lItem 2 |ltem 3 |ltem 4 |ltem 5 [ltem 6 |ltem 7 |ltem 8

Ideal Real|ldeal Real|ldeal Real|ldeal Real|ldeal Real|ldeal Real|ldeal Real|ldeal Real
R1|067 017|083 083]083 0,17 05 05 (0,17 0,83]017 0,17] 05 0,33] O 0,5
R21083 05]05 05 0 0 o1 05|05 075 0 1033017 0 |0,17 0,33
R31033 051083 033033 0 05 05]017 051|017 0171 O 017 O 0,17
R4 1 0,5 1 075 0 0 0 017105 033] 05 0,08 O 0 10,33 042
R5105 033l 1 o067 O o017f O o0O17(0,17 083] 0O 017|017 O 0 033
R6 1 09205 033|017 05 0o 033(017 0,33]033 0,17(10,33 0,33] 0 0,17
R71083 0 1 05105 017 O 0 1033 1 0 0331033 0 0 0

rR81033 05)033 017}y 0 o017 O 033} O 083 O 033 0 017 0 0,17
R9|1 05 05 1 083 0,17]10,33 033 0 0,92 0 0171 0 008] O 0

R10{( 0,5 0,33]0,33 0,17 0,33y 05 o0,17}| 05 o0,67|0,17 0,17]0,17 0,33]0,17 0,33
R11) 0,67 05 10,83 05 0,17}017 05| 05 083]017 O |017 O0 ]0,17 0,33
R12(0,33 0,67]0,83 1 0,171 0,33 0,33] 05 0,5 0 017]0,33 0,17| 0,5 0,33

o O O o

Tabela 4: Valores normalizados para os 12 entrevistados, relativos aos autoconceitos ideal e real para os
oito Ultimos pares de adjetivos bipolares.

Item 9 |ltem 10 [ltem 11 |ltem 12 |ltem 13 |ltem 14 |[Item 15 |ltem 16
Ideal Real|ldeal Real|ldeal Real|ldeal Real|ldeal Real|ldeal Real|ldeal Real| ldeal Real
R1 0,17 033|067 0505 051083 083|083 051|067 083]0,17 0,83]| 0,67 0,17
R2 1033 0 05 083105 092|067 017(0,33 083 1 051 1 1 05 0,67
RrR3 0,17 o0,83| 0,67 0,17}0,17 083) 05 050,67 067|083 083]0,67 083]| 0,17 0,17
R4 |05 05]017 033] 05 033] 05 0,75|0,67 0,33 0,33 0,75 1 051 05 0,33
R5|05 033017 0 033 033 05 0,67|083 0,17/0,33 0,17 1 0,67] 0,33 0,67
R6 1 05|08 005 05|05 11083 083] 05 083] 1 1 0,5 1
rR7105 083083 08305 0831033 05083 1 |067 05| 1 1 05 05
rR8 |05 017 05 05]033 051083 067 05 05| 05 083]0,17 0,67| 0,83 0,83
R9 0,33 0,33] 05 0,17]0,33 051083 033|033 05|05 05083 083| 05 0,67
R10{( 0,5 0,33}0,33 0,17 05 0,33] 0,67 0,83|067 05083 083]083 050,67 05
R11] 0 0,17|0,67 0,42| 05 0,33/ 0,67 083|083 033] 05 067]083 1 |067 05
rR12{0,83 0,17 0,5 0,83]0,33 0,17] 0,83 0,17| 0,33 0,831 0,83 0,5 1 017] 05 0,83
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Tomaram-se o0s resultados da aplicacdo da escala seméantica para a avaliagdo dos
autoconceitos ideal e real, e realizaram-se dois procedimentos: a) observaram-se 0s pares de
adjetivos bipolares onde a pontuacdo para os ambos 0s autoconceitos situavam-se mais ou
menos proximas uma da outra, de forma a enriquecer-se o entendimento das percepcdes dos
entrevistados a respeito, conforme se poderiam confrontar posicionamentos eventualmente
conflitantes obtidos via a aplicacdo desta escala com aqueles obtidos da analise do discurso livre
apresentado na entrevista; b) submeteram-se estas mesmas pontuacfes atribuidas por cada
entrevistado nas duas escalas ao tratamento matematico proposto pela metodologia fuzzy, de
forma a avaliar-se o grau de semelhanca (S) entre ambos os autoconceitos e poder-se observar
se haveria alguma ligacao entre estes graus de semelhanca e a idade de cada respondente.

O célculo da semelhanca S foi realizado em trés etapas:

v'determinando-se a interse¢do da cardinalidade dos conjuntos Ideal e Real, ou seja,
Cardﬂj Ideal r\Cardﬂj Real , lembrando-se a afirmacéo de Zimmermann (1996)

de que, para se determinar a interse¢éo, comparam-se 0s graus de pertinéncia entre
os dois conjuntos analisados, escolhendo-se o menor entre eles, para entdo soma-
los, de forma a se determinar-lhes a cardinalidade. Para o respondente R1, por
exemplo, temos:
Cardﬂj IdeaImCardﬂj Real
=0,17+0,83+0,17+0,5+0,17+0,17+0,33+0+0,17+0,5+0,5+0,83+0,5+0,67+0,17+0,17 = 5,85

v' determinando-se a unido da cardinalidade dos conjuntos Ideal e Real, ou seja,

Card#j Ideal uCardM_ Real . Também de acordo com Zimmermann (1996), para

se determinar a unido, comparam-se os graus de pertinéncia entre os dois conjuntos
escolhendo-se os maiores entre eles para, entdo, soma-los, determinando-se assim
sua cardinalidade. Para o respondente R1, por exemplo, temos:
Cardﬂj Ideal uCardM. Real
=0,67+0,83+0,83+0,5+0,83+0,17+0,5+0,5+0,33+0,67+0,5+0,83+0,83+0,83+0,83+0,67 = 10,32

v dividindo-se a Cardﬂj IdealmCardﬂj Real por Card#j IdeaIuCard#j Real,

determinando-se a semelhanca S entre 0s conjuntos Ideal e Real:

Card ,Ideal NCard ; Real 585
Card ,ldeal UCard , Real 10,32

= 0,566

Obtiveram-se, para cada um dos 12 entrevistados, os graus de semelhanca entre os
conjuntos fuzzy Ideal e Real (ver Tabela 5) sendo possivel observar como varia de um
respondente para outro o grau de semelhanca entre o conjunto Ideal e o conjunto Real segundo

0s autoconceitos (ver Gréfico 1).

Tabela 5: Resultados dos graus de semelhanca entre os conjuntos fuzzy ldeal e Real para os 12
entrevistados.

Entrevistado 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Grau de semelhanga entre os conjuntos fuzzy

0,57 | 0,55 | 0,57 | 0,58 | 0,47 | 0,61 | 0,59 | 0,52 | 0,63 | 0,66 | 0,60 | 0,50
Ideal e Real
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Gréfico 1: Graus de semelhanca entre os conjuntos Ideal e Real dos 12 respondentes segundo 0s

RESULTADOS

autoconceitos.

Dentre os entrevistados pdde-se perceber, e demonstrar através de trechos das

entrevistas, que a maior parte dos homossexuais masculinos consome produtos que estédo

diretamente relacionados com seu autoconceito:

Se eu sou ou pelo menos quero ser (risos) uma pessoa informada, é claro que
minha marca preferida também vai ser. Afinal, se uso uma determinada marca
retrégrada, a tendéncia é que eu pareca retrogrado. Hoje, como |he falei, minha
marca preferida é a Forum (neste momento o entrevistado fez questdo de mostrar
a marca impressa na cal¢ca que estava usando). Nao uso essa marca apenas
porque tem um corte legal ou veste bem. Uso Forum porque passa um conceito. E
uma marca que esta sempre se inovando. Tudo a ver comigo. (Entrevistado n. 3)

Concordo totalmente que parte da minha identidade vem de minhas marcas.
Afinal, marca para mim ndo é so design, beleza... Marca para mim € atitude, e, na
medida em que me proponho a usar determinadas marcas, é sinal que faco parte
daquele grupo. Em minha opinido, quando fazemos parte de um grupo, trocamos
referéncias, e essas referéncias vao fazer parte de nossa identidade. (Entrevistado
n. 6)

Além disso, percebeu-se que o uso de produtos diferenciados e com alto valor agregado €,

em diversas ocasifes, utilizado por estes sujeitos como um instrumento possibilitador para a

participacdo em determinados grupos:

Uma das minhas marca preferidas € a AussieBum. Essa marca é um estouro.
Malho muito, me cuido... Acho que tenho tudo a ver com a Aussie (risos): bonito,
forte, malhado (risos)... brincadeirinha. A Aussie tem até uma comunidade de que
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faco parte. Nao € qualquer um que pode fazer parte desse grupo seleto... Para
isso, além de usar a marca tem que agir de maneira coerente. (Entrevistado n.8)

Nesta pesquisa, pdde-se até mesmo identificar marcas de vestuario que funcionam como
sinalizador da opcdo sexual do entrevistado, além de diferencia-lo dentre os demais
homossexuais. Isto confirma a posicdo de Allérés (2000), de Amui (2006) e de Vigneron e
Johnson (2004), quando ressaltam que os produtos de luxo, além das qualidades objetiva e
subjetiva, representadas respectivamente pela funcionalidade e pela estética, possuem uma

dimensao simbdlica que necessita ser considerada:

A Calvin Klein para mim é sinbnimo de poder, status, sucesso. Pensa comigo:
quem usa essa marca tem que ter corpdo (o entrevistado mostrou o biceps
malhado), tem que ocupar um lugar privilegiado, ou seja, se destacar em um
grupo e principalmente ter sucesso pessoal e profissional, porque ndo € uma
marca barata. Eu uso porque tenho 25 anos, me sinto bem e meu corpo esta no
melhor momento, mas Calvin Klein ndo é para qualquer um (risos). (Entrevistado
n. 8)

Outro ponto determinante extraido da andlise do discurso desses entrevistados € o fato de,
em diversas ocasides, eles consumirem produtos de luxo que ndo “concorram” diretamente com o

seu eu, e preferirem marcas neutras quando se referem a vestuario.

Gosto de malhar, cuidar de mim, sou super vaidoso. Tem até uns amigos meus
que me chamam de Barbie® (risos), mas n&o sou no... Tenho um corpo legal e,
para que possa ressaltar isso, eu prefiro marcas mais discretas que chamem mais
atencdo para mim do que para a roupa em si. A Hering® me proporciona isso. Uso
muito as camisas de malha, as cuecas, bermudas... gosto de quase tudo. Acho
que, se vocé tem uma estética legal, muito enfeite até atrapalha. E engracado
porgue sei que posso encontrar 200 pessoas com uma camisa Hering, mas eu de
Hering sou diferente (neste momento, o entrevistado bateu no peito, sinalizando
orgulho) dos outros 200 afinal, eu sou mais eu (risos). (Entrevistado n. 7)

A autoimagem do homossexual masculino é parcialmente construida por meio do consumo
de produtos do mercado de luxo, especificamente por meio de consumo de marcas especificas de
vestuario de luxo que simbolizem sua opcao sexual. Assim, tanto o conceito de autoimagem que o
homossexual faz de si mesmo influencia no consumo, quanto o tipo de consumo influencia na

composicao dessa autoimagem.

Como trabalho para mim mesmo (referindo-se ao fato de ser um profissional
liberal) posso me vestir conforme meu estilo, minha forma de pensar e agir. E,
COmo sou uma pessoa extremamente liberal, me visto assim. Por exemplo, tem dia
gue quero usar uma roupa antenada como uma calca bem larga, um relégio
grande e uma camisa mais justa; eu ponho e pronto. Sabe, eu me garanto e se
tenho a personalidade liberal, eu pago o preco por isso. Nado vou ficar me

* Termo usado pelos gays para definir um homossexual do sexo masculino que pratica halterofilismo ou que possui o corpo muito
musculoso

® O fato de a marca Hering ter sido citada como marca de luxo por varios entrevistados inicialmente surpreendeu, porque
tradicionalmente essa grife ndo apresenta “DNA de luxo”. Entretanto, ap6s questionar alguns dos entrevistados que a mencionaram,
percebeu-se que ela apresenta um aspecto muito peculiar para o publico homossexual em geral: por ser algo de configuragéo basica,
ela ndo “concorre” com seu usuario — ou seja, nao se destaca a frente deste. E isso, no caso dos gays, é relevante porquanto pode-se
supor que eles estariam mais interessados do que os heterossexuais em deixar transparecer seu corpo enquanto sinalizador daquilo
que séo.
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escondendo por detrds de um terno ou de um visual quadradinho. (Entrevistado n.
1)

A observacdo dos resultados obtidos na aplicacdo da escala seméntica mostrou que as
médias do autoconceito e do conceito quanto ao vestuario de luxo situaram-se especialmente
préximas uma da outra no caso dos pares de adjetivos bipolares informado/desinformado e
conservador/liberal. No caso do primeiro, esta congruéncia foi suportada pelo discurso da maior
parte dos entrevistados de que s&o muito preocupados com a informagdo, e que a forma de se

vestir esta diretamente relacionada a ela:

O homossexual sofre uma série de preconceitos, né? Vai me dizer que vocé
nunca viu uma pessoa apontando um bichinha® para outra na rua. Nunca ninguém
te apontou? Pois é... uma forma de criar barreiras contra esse preconceito é ser
informado, ligado, e a moda é reflexo disso. Moda é muito mais que roupa. Passa
um conceito de quem nds somos, e estar bem vestido € sinal que somos ligados,
informados. (Entrevistado n. 10)

Em relagdo aos pares de adjetivos com menores congruéncias entre 0 autoconceito e o
conceito de vestuario, um dos destaques foi o par econdmico/perdulario. Aqui, a andlise dos
discursos mostrou que a maior parte dos entrevistados se sente perdularia e gostaria de ser mais
econbmica, ao mesmo tempo em que, usualmente, se referiam as suas marcas preferidas como
pouco acessiveis. Esse paradoxo aparece claramente quando eles destacam adorar

exclusividade, caracteristica que normalmente encarece o preco da peca:

N&o queria gastar tanto. Queria saber me controlar. Tem horas que estou andando
na rua e tenho que atravessar a rua para ndo cair em tentacdo, porque é dificil.
Agora que estou namorando firme, a coisa piorou. Tenho dois motivos para gastar.
Primeiro que preciso me arrumar, e segundo que, como meu namorado € novinho
e ainda por cima modelo, tudo nele fica lindo, e eu acabo comprando para
presented-lo. Sei que ndo deveria fazer isso, mas paixdo vocé ja viu... me
descontrolo. (Entrevistado n. 2)

Assim, como os produtos de luxo s&o, mais que qualquer outro produto, comprados ndo
por aquilo que sé&o, mas pelo que significam (AMUI, 2006), além de possuirem cinco dimensdes -
conspicuidade, exclusividade, qualidade, hedonismo e a extensdo do “eu” - pode-se concluir que
existe influéncia direta desses na formacéo do autoconceito dos homossexuais.

J& no que remete a aplicacdo da Logica Fuzzy aos resultados da aplicacdo das escalas
semanticas para a obtencdo dos autoconceitos ideal e real, 0 que se obteve foram valores
variando entre o minimo de 0,47 e o maximo de 0,66, numa escala onde quanto maior a
aproximacao da unidade, maior a convergéncia entre ambos os autoconceitos - indicando maior
satisfacdo do sujeito consigo mesmo - e vice versa. Quando estes valores obtidos foram
contrapostos as idades, porém, ndo se tornou visivel indicador de que esta maior (ou menor)

convergéncia estaria associada a uma maior — ou menor - faixa etaria (ver Gréfico 2).

® Termo usado pelos gays como sindnimo de afeminado e com trejeitos extremamente femininos.
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Grafico 2: Relagdo dos Graus de Semelhanc¢a dos Autoconceitos Ideal e Real e as Idades dos
Respondentes.

CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa, conforme mostrou aspectos do comportamento dos consumidores
homossexuais masculinos especificamente em sua relacdo ao autoconceito enquanto
influenciador de suas escolhas quanto ao consumo de vestuario de luxo, serve para a elaboracéo
de estratégias de marketing dirigidas a esse subgrupo comprovadamente capaz de consumir em
elevada escala. Ela aponta inferéncias interessantes para os profissionais preocupados com o
posicionamento de suas marcas pelo dngulo da personalidade destas, na medida em que lanca
luz sobre a associagéo entre esta personalidade e as dimensdes do autoconceito. Além do mais,
ao destacar o aspecto da faixa etaria destes consumidores, tangencia elemento relevante a luz
das tendéncias tanto ao envelhecimento da populagédo, quanto da maior liberdade atual para a
assuncéo das opcdes sexuais independentemente da idade atingida.

Em nivel académico, podem-se ressaltar duas contribuices fundamentais para a ciéncia
do Marketing: 1) a ampliacdo da pequena literatura disponivel a esse respeito, visto que o0s
homossexuais — e ndo s6 0os masculinos - apresentam potencial de consumo imenso mas ainda
muito pouco considerado tanto pela comunidade académica quanto pelo proprio mercado; 2) a

novidade trazida pela utilizacéo da Logica Fuzzy a avaliagdo dos resultados da pesquisa.
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