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Resumo
Este estudo tem o objetivo de observar a subcultura gay e explorar as mudangas que ocorrem nos habitos de consumo
dos gays durante o rito de passagem da “saida do armario”. Essa andlise é crucial para se compreender a construcao da
identidade homossexual. Entrevistas em profundidade foram realizadas com 10 gays residentes no Rio de Janeiro entre
outubro de 2004 e janeiro de 2005. Os resultados sugerem que:

®  0s gays interagem com produtos e marcas durante a construgcdo da identidade homossexual; e

e os sujeitos utilizam os produtos numa estratégia de negacaio, camuflagem e reforco dessa identidade.
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Abstract

The focus of this study is the Brazilian gay (male homosexuals) subculture. Our objective is to explore the changes that
occur in the way gays interact with the world of products during the process of "coming out of the 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 by gays in order to deny, camouflage, and reinforce their homosexual identity.
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Introducao

A relacdo 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 uma
sociedade ou grupo fabrica e constrdi os significados do mundo em vive. Estudar a forma como os individuos
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.11), grupos que vivem a margem da sociedade, como os gays, sdo
“provedores de significado” e precursores de tendéncias para a cultura dominante. Essa criacdo de significados
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por parte da cultura gay também se reflete nos produtos, na musica, nas artes e, em especial, na moda. Esses
grupos tém sido alvo de vérios estudos académicos que procuraram investigar o mercado gay (BRANCHIK,
2002; FUGATE, 1993; HASLOP, HILL e SCHIMIDT, 1998; WALTERS e MOORE, 2002) e o consumidor
gay (KATES, 2002, 2004; NUNAN, 2003). No entanto, a grande maioria desses estudos se restringiu aos EUA.
Assim, esta pesquisa teve o objetivo de investigar o modo como homossexuais masculinos — doravante gays —
se relacionam com produtos e marcas. Baseados nos trabalhos de Kates (2002, 2004), assumimos que esse gru-
po pode ser observado e descrito como uma subcultura de consumo. Portanto, foram exploradas as mudancas
ocorridas nos habitos de consumo dos gays durante o rito de passagem da “saida do armério” — ou adogdo pu-
blica da identidade gay —, um processo crucial na constru¢do da identidade homossexual. Nesse sentido,
Schoulten (1991) argumenta que em ritos de passagens os produtos e servicos sdo transformados em artefatos
de consumos ritualisticos impregnados de grande valor simbdlico. Belk (1988) sugere que as posses e o consu-
mo ajudam a definir a identidade dos individuos.

O segmento de consumidores gays tem despertado a atengdo do mercado no Brasil. Cada vez mais, a midia
vem se interessando por esse consumidor e tem focado sua programagao para esse publico. Esse interesse gera
reportagens, cenas de novelas e chega a programas como o Fica Comigo gay, da MTV. Nao s6 ha programas
especificos para homossexuais como também programagdes inteiras através dos canais pagos. A Franca lanca
seu canal de TV voltado para o publico homossexual, a Pink TV, com a proposta de ser uma “emissora pluralis-
ta, que dé valor especial a cultura gay”, cuja assinatura mensal custa 9 euros (LECUMBERRI, 2004). O Brasil
também nio fica atrds nessa idéia e lanca seu primeiro canal nacional gay, o ForMan, canal da Globosat, que
custard 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 quinta rodada do Big Brother Brasil teve como vencedor de popu-
laridade Jean Wyllys, um professor declaradamente homossexual.

Outro ponto que tem interessado os pesquisadores € a forma como os consumidores utilizam os produtos e
marcas, e conseqiientemente os significados culturais atribuidos aos mesmos para a construcao de vérias identi-
dades sociais, como as de género, raca ou mesmo profissionais. Entender como uma adolescente atribui signifi-
cado a um produto (como um sutid) na constru¢@o de sua identidade de mulher madura, ou como gays utilizam
o simbolismo de produtos e marcas para a constru¢do de uma identidade homossexual sdo alguns dos temas
que tém norteado alguns estudos.

O campo do comportamento do consumidor tem se interessado especialmente em investigar como grupos de
consumidores se relacionam com produtos e marcas para a constru¢do de subculturas de consumo. Um dos tra-
balhos cléssicos a esse respeito € o estudo de Schoulten e McAlexander (1995) com um grupo de motoqueiros
americanos, os new bikers, que buscou investigar a forma como esse grupo se apropria da simbologia relacio-
nada as motos Harley-Davison para a constru¢cao de uma subcultura de consumo. Esse grupo marcava sua dife-
renca em relacdo a sociedade abrangente, ndo apenas por compartilhar uma mesma atividade e um estilo de vi-
da préprio, mas também por adotar uma marca especifica.

O termo subcultura pode ser entendido como os valores, simbolos e significados de um grupo restrito em opo-
sicdo a uma cultura maior (MORGAN, 2000). Para alguns autores, o conceito de subcultura sugere que uma
prética cultural estaria acima da outras e que todos os individuos subscreveriam essa cultura maior. Neste estu-
do, usaremos a defini¢cdo adotada por Kates (1998) e Nunan (2003) que definem subcultura como uma ideolo-
gia articulada coerentemente num conjunto de significados, crencas e comportamentos; além de ser uma forma
complexa de interacao e organizacao social partilhada.
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Referencial teorico

O Mercado gay e o consumidor gay

Alguns estudos questionam a existéncia (PENALOZA, 1996; HASLOP, HILL e SCHIMIDT, 1998; KATES,
2002, 2004) ou nao (FUGATE, 1993;) do mercado gay. Nos EUA, antes de 1941, ja havia alguns produtos vol-
tados para esse publico. Por exemplo, algumas pecas de vestudrio ja eram usadas como forma de reconheci-
mento e codificacdo entre os gays. Gravatas vermelhas e ternos verdes (BRANCHIK, 2002; KATES, 1998)
eram produtos marcantes na comunidade gay americana até a década de 1940. Naquele periodo, os gays busca-
vam roupas com pouca demanda no mercado masculino (BRANCHIK, 2002).

O mercado gay — ou como denominado por Pefialoza (1996), the dream market —, muitas vezes observado co-
mo um fendmeno recente, na verdade, cresceu junto com o desenvolvimento da comunidade gay e do préprio
movimento pelos seus direitos. O processo de urbanizacio que trouxe uma nova estrutura social esta historica-
mente ligado ao crescimento do mercado gay, ao passo que, com o desenvolvimento das cidades, estas se torna-
ram o reftigio dos homossexuais em relagdo a vida no campo, que mantinha uma mentalidade extremamente
conservadora quanto a sexualidade (ALDRICH, 2004; BRANCHIK, 2002). A vida nas cidades atraiu os gays
ndo 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 histdria desse segmento de mercado nos EUA Branchik (2002) definiu essa fase inicial
de acomodacdo do gay no contexto urbano como a fase underground (pré-1941). Nesse periodo, o mercado gay
estava relacionado a atividades consideradas marginais, como casas de banho (termas), bares e bordéis; por is-
s0, podemos considerar que os proprietdrios desses negdcios foram os primeiros a se voltar para esse segmento.

Kates (2002) realizou um importante estudo sobre uma comunidade gay do Canad4. 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 praticas de
consumo para se reconhecerem e se diferenciarem da cultura dominante. Esse estudo mostrou que a afiliacdo a
essa subcultura estava associada a uma identidade social e, conseqiientemente, ao préprio consumo.

Na sua pesquisa, Fugate (1993) afirma que a ndo identificagdo de um mercado gay se deve ao fato de que, na
época, havia “uma certa ma vontade do mainstream business diante do mercado homossexual em ascensio”.
Isso decorria do temor de muitas marcas de terem sua imagem associada ao mercado gay, o que estaria relacio-
nado ao receio da perda de clientes homofdbicos — com impacto significativo na receita da empresa — ou ao
preconceito da propria organizacdo contra o homossexual.

Pefialoza (1996) contrapde o estudo de Fugate (1993) através de uma andlise pés-moderna do segmento gay.
Considerando os critérios tradicionais de segmentacdo rigidos demais para a avaliagdo desse mercado, o autor
se baseia em estudos sobre movimentos sociais, cultura de consumo e teoria cultural pés-moderna. Ele re-
conhece uma forte intersecdo dos segmentos de mercado com os movimentos sociais, considerando que diver-
sas questdes do estudo de movimentos sociais, como identidade e subjetividade, também sdo criticas para o en-
tendimento do lugar que gays ocupam no mercado econdmico contemporaneo. A ldgica estd em pensar que
membros de um movimento social como os gays tenham desenvolvido uma consciéncia de grupo como resul-
tado de uma histéria comum entre eles; particularmente, pela sua exclusao, mobilizacdo e luta em resposta ao
estigma e aos preconceitos sofridos. Essa consciéncia é apenas parte da fundacido 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, € uma importante aspecto do ritual de socializa¢do da cultura gay e de constru¢@o da identidade ho-
mossexual.
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No Brasil o mercado gay também ndo € um fendmeno recente. Jornais como o Snob, na década de 1960, e
Lampido, na década de 1970, as revista Sui Generis, nos anos 1990, e atualmente a G Magazine — com tiragem
média de 90.000 exemplares por més — sdo exemplos de publicacdes direcionadas para esse segmento (TRE-
VISAN, 2000). As TVs a cabo como Net e DirecTV também investiram nesse segmento, ndo s criando pro-
gramas especificos para gays, como também programacodes inteiras através dos canais pagos.

Apesar dessa aparente visibilidade, poucos estudos no Brasil tentaram tragar um perfil do consumidor homos-
sexual. Um estudo realizado pela Silos Representacdes (1999) para a revista gay de maior circulagdo no Brasil
identificou as seguintes caracteristicas de seus leitores assumidamente gays: 48% tém nivel superior, 39% sao
das classes A e B, a renda mensal familiar é de em média R$3.500,00, gostam de freqiientar bares e boates di-
recionadas para o publico gay e também gostam de gastar com viagens e roupas. Esses dados parecem condi-
zentes com a visdo politicamente correta do consumidor gay. Entretanto, pesquisas com rigor académico no
Brasil sobre esse consumidor enriqueceriam significativamente o conhecimento a respeito.

Em suma, o mercado gay se desenvolveu junto com a formacdo da comunidade gay, justamente, pela necessi-
dade dos gays se identificarem. Muitas vezes, tal identificacdo se baseou no uso de certos produtos e marcas,
que passaram a ser associados ao mundo gay. A formag¢@o da comunidade gay foi sendo reforcada pelos movi-
mentos sociais relativos a causa homossexual.

ldentidade e autoconceito

Para Hall (2004) o sujeito pds-moderno assume identidades diferentes em diferentes momentos, e essas identi-
dades s@o dindmicas e estdo sendo continuamente deslocadas. Logo, segundo o autor, na medida em que siste-
mas de significacio e representacdo cultural se multiplicam, somos confrontados com diferentes e possiveis
identidades. No decorrer da vida, o homem pode construir (ou as vezes destruir) diferentes identidades, como a
profissional, a de género ou a de pai de familia.

Neste artigo, identidade € definida como um conjunto organizado de caracteristicas de um individuo, represen-
tando o “eu” desse individuo em relag@o a uma situacao social especifica (imagindria ou real). Assim, a identi-
dade diz respeito a inser¢ao do individuo numa categoria social (como raga ou orientacio sexual). Quando de-
slocada dessa situagdo social que a ativa, essa identidade pode tornar-se latente (NUNAN, 2003; TROIDEN,
1984; CASS, 1984).

Outro ponto importante ¢ compreender a diferenca entre identidade e autoconceito. Cass (1984, p.110) define
autoconceito como a “totalidade dos pensamentos e sentimentos que um individuo tem em relagdo a si pré-
prio”. Seria entdo a auto-imagem que o individuo tem de si proprio. Segundo Sirgy (1982), o autoconceito se
refere & maneira como as pessoas percebem a si proprias e esta dividido em idealizado (como a pessoa gostaria
de ser percebida) e real (como a pessoa apresenta o seu eu para 0s outros).

Nessa discussdo, assumiremos autoconceito como a imagem formada pelo que o individuo pensa a respeito de
si como objeto social. Essa percep¢do do eu informa ao individuo uma imagem de si como um certo tipo de
pessoa, possuidora de hébitos, posses, relacionamentos, determinados aspectos fisicos e formas de comporta-
mento, e resulta da evolucao da histéria, das experiéncias e interagdes vivenciadas pelo individuo.

Apesar do autoconceito ser definido num nivel individual, podemos estendé-lo a um nivel coletivo, porque em
algumas culturas, lugares e tempos na histria do mundo a no¢do do “self’ € mais coletiva que individual
(BELK, 1988).

E interessante notar como o autoconceito pode ser itil nos estudos sobre comportamento do consumidor. Um
dos exemplos que ilustra a utilizacdo desse conceito € o trabalho de Miranda, Garcia e Ledo (2001) que qualifi-
ca o autoconceito como a melhor varidvel, em detrimento de classe e idade, para explicar as preferéncias pelo
consumo de produtos da moda. Nesse estudo, os autores partem do pressuposto de que o conteido simboélico do
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produto sé € apropriado quando refor¢ca a maneira pela qual o consumidor pensa a respeito de si, chegando até
mesmo a afirmar que “a dindmica do processo de consumo esta em se identificar’.

Logo, identidade e autoconceito diferem entre si, pois a identidade se refere a uma situacio social especifica
enquanto o autoconceito, ndo. A identidade estd relacionada a uma categoria social que representa o seu eu nu-
ma situacdo social. Uma pessoa tem um autoconceito e muitas identidades. O individuo tem a necessidade de
agir de acordo com o seu autoconceito e “ativard” uma determinada identidade conforme uma situagdo social

especifica (MASCETTI e PEREIRA, 2004).

Como a identidade € pontual, a escolha do aspecto da identidade a ser expresso — seja ele ideal ou real, indivi-
dual ou social — € motivada e influenciada pela situagdo com a qual o individuo se depara. Assim, o processo de
aquisicdo de identidade vai ocorrendo — de forma complexa e de acordo com as situagdes vivenciadas pelos in-
dividuos —, comportando “relacdes positivas de inclusao e relagdes negativas de exclusao.” (BADINTER apud
NUNAN, 2003). Esse processo de constru¢do da identidade é complexo e muitas vezes doloroso. Neste estudo,
serd vital entendermos como se dé a construcdo da identidade homossexual masculina.

Construgio da identidade homossexual

Como visto anteriormente, a identidade € um rétulo com o qual as pessoas se classificam e que representa o self
numa situagao social (TROIDEN, 1984; NUNAN, 2003). Um individuo que se classifica na categoria de ho-
mossexual ativa essa identidade homossexual numa situacao social especifica (como uma parada gay) e a deixa
dormente em outras situacdes (como no ambiente de trabalho). Dessa forma, a identidade homossexual é ape-
nas uma das vérias identidades que compdem o autoconceito do individuo. Assim, a identidade homossexual se
refere a percep¢do que o individuo tem de si como homossexual em relacdo a uma situacdo social (CASS,
1984; TROIDEN, 1984).

Antes de analisar o processo de construcdo da identidade homossexual, é necessario levantar alguns pontos. O
estigma que envolve a homossexualidade afeta tanto a formag@o quanto a expressdo da identidade homos-
sexual; e a formacao da identidade homossexual envolve uma gradual aceitagdo do “rétulo” homossexual para
si.

Virias teorias sobre formacdo da identidade t€ém sido elaboradas nas tultimas décadas, muitas delas propondo
um modelo de “‘estdgios” pelos quais o sujeito passaria ao longo da construcdo da identidade homossexual
(CASS, 1984; ELIASON, 1996; TROIDEN, 1984). Um dos modelos mais influentes na literatura de psicolo-
gia, proposto por Cass (1984), afirma que a formagdo da identidade homossexual segue cinco estigios: confu-
sdo, comparagdo, tolerancia, aceitacdo, orgulho e sintese.

Neste artigo, adotaremos o modelo elaborado por Troiden (1989), e adotado por Nunan (2003), que afirma que
a construgdo da identidade homossexual envolve quatro estagios tipicos:

® sensibilizagdo — ocorre normalmente antes da puberdade, quando o individuo comeca a se sentir mar-
ginalizado e diferente dos demais;

® confusio — ocorre quando a possibilidade de uma possivel homossexualidade pode provocar conflitos
internos nos individuos. Nessa fase, o individuo tem um status sexual ambiguo. A ignorancia e o es-
tigma que envolve a homossexualidade é uma das causas desse estado de confusio. E quando os indi-
viduos recorrem a estratégias de fuga, camuflagem e de aceitagio (parcial) da sexualidade;

® suposta identidade — quando a homossexualidade € aceita como identidade e € revelada apenas a outros
homossexuais. Definir a si como homossexual e se apresentar para outros homossexuais como tal € um
dos primeiros estagios do processo de saida do armdrio. Nessa fase, ocorrem importantes acontecimen-
tos para o individuo, como o primeiro contato com grupos e locais gays;
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® compromisso — estigio final, nessa fase a homossexualidade é vista como um modo de vida. Nesse es-
tdgio, a identidade homossexual é percebida de forma confortdvel e plena.

A medida que o individuo passa de um estdgio para o outro, seu autoconceito passa de mais negativo para mais
positivo e aumenta seu bem-estar. Ele passa a aceitar sua identidade homossexual, adotando comportamentos
condizentes com essa nova identidade (KATES, 1998; NUNAN, 2003; TROIDEN, 1989). Vale ressaltar que
esses estdgios ndo sdo lineares, nem que todos os individuos passem por eles da mesma forma. Trata-se apenas
de um modelo que apresenta uma enorme variacao em termos da idade cronoldgica dos individuos ao levarem
a cabo esse processo.

A saida do armario: um rito de passagem

A saida do armadrio (coming out of the closet) pode ser considerada um importante rito de passagem vivido pe-
los individuos durante o processo de construcio de uma identidade homossexual. E um processo critico na vida
do gay, durante o qual se aprende sobre os valores e comportamentos da cultura gay e se assume uma identi-
dade homossexual para si e para os outros (CASS, 1984; KATES, 1998; NUNAN, 2003; TURNER, 1974;
TROIDEN, 1989). Segundo Trevisan (2000), o sujeito faz a op¢ao de ser socialmente homossexual, nao apenas
de desejar homossexualmente. A prépria identidade do individuo s6 é completamente construida apds a aceita-
¢do no grupo. Enquanto a homossexualidade nio é considerada uma escolha (CASS, 1984; TROIDEN, 1989),
pode-se dizer num sentido mais amplo que o individuo realmente escolhe adotar uma identidade homossexual
quando atravessa o rito de passagem da saida do armdrio (KATES, 1998; NUNAN, 2003).

Segundo Carmo (2001), o termo “rito de passagem” — definido pelo antropdlogo Van Gennep (1969, apud
TURNER, 1974) — estaria relacionado com os momentos pelos quais o individuo passaria ao transitar (ou de-
slocar-se) de uma situacdo, ou posicdo social determinada (estruturada), para outra posi¢do ou situacdo que ele
ainda desconheca. Ao longo dessa transicdo, o individuo permanece mergulhado no estado de communitas
(momento em que ele se encontra fora de uma situagdo controldvel, fora de uma posi¢ao socialmente demarca-
da, estruturada). O individuo permanece nesse estado de communitas enquanto nio assimila sua nova condig¢do;
ou seja, enquanto nao assume identidade, condutas e papéis inerentes a sua nova posicdo social. O rito de pas-
sagem, portanto, € caracterizado por trés fases distintas:

e separacdo —afastamento do ponto fixo anterior na estrutura ou condicao social;

® margem ou liminaridade — momento caracterizado por uma ambigiiidade, em que o individuo perma-
nece num dominio cultural com poucos atributos do passado e do futuro, num estado comparado a
morte, devido a auséncia de identidade ou referenciais quanto a posi¢ao social; e

® reagregacdo — reinstalacdo do individuo numa posicdo diferente da que ocupava antes do ritual e mais
elevada socialmente, em que lhe s@o conferidos atributos pertencentes a uma nova posi¢ao num deter-
minado sistema.

Essas fases do rito de passagem definido pelo antrop6logo Van Gennep (1969, apud TURNER, 1974) podem
ser andlogas a algumas dimensdes do modelo proposto por Troiden (1989), citadas anteriormente. Para este es-
tudo, serd feita a seguinte analogia:

® sensibilizagdo — quando o individuo comeca a se sentir marginalizado e diferente dos demais. Seria
andloga a separacao;

® a confusdao — quando uma possivel homossexualidade pode provocar conflitos internos no individuo.
Seria andloga a liminaridade. Nessa fase, o individuo vive num estagio liminar onde ele estd deixando
para trds os padroes heterossexuais de comportamento e assimilando novos padrdes, ligados a cultura
gay. Nesse estdgio, sofre as conseqiiéncias dessa ambigiiidade, dessa auséncia de identidade determi-
nada;
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e suposta identidade e o compromisso — fase em que o individuo, antes de tudo, revela-se como homos-
sexual apenas para os seus pares e, finalmente, quando a homossexualidade € aceita por ele préprio e,
de certa forma, legitimada socialmente. Nesse estdgio, a identidade homossexual esta relacionada a um
modo de vida. Esse ponto seria andlogo a reagregacao.

Dessa forma, consideraremos neste estudo que o rito de passagem da saida do arméario € composto de trés fases.
Além disso, é importante ressaltar que esse processo de saida do armdrio reflete o desenvolvimento psicoldgico
de uma identidade social (nesse caso, a identidade homossexual); uma crescente aceitacdo da identidade ho-
mossexual como parte do autoconceito do individuo e, finalmente, um processo progressivo de revelacdo de
um status social estigmatizado (gay) para vérios publicos: amigos, familia, outros gays e heteros. Segundo al-
guns autores, esse processo estd intimamente relacionado com a mudanga nos padrdes de consumo do indivi-
duo (KATES, 2002; NUNAN, 2003; TREVISAN, 2000; TROIDEN, 1989).

Kates (1989, 2002) demonstra no seu estudo que o consumo apresenta variacoes entre esses estidgios; ou seja,
os produtos consumidos e as experiéncias vividas nessa fase t€m um papel importante na criacdo e manutencao
de uma identidade homossexual.

Metodologia

Como um estudo exploratério-descritivo do comportamento do consumidor, este artigo procurou empregar uma
metodologia que permitisse a emergéncia de categorias €micas (emic categories, vindas do campo do préprio
entrevistado), descrevé-las, cruza-las entre si e, por fim, contrastd-las com o referencial teérico disponivel na
area. Este estudo, portanto, tem um caréter interpretativo.

A principal técnica de coleta de dados primdrios utilizada foram entrevistas em profundidade, a partir de um ro-
teiro semi-estruturado (McCRAKEN, 1988) com 10 homossexuais masculinos do Rio de Janeiro. Para ser en-
trevistado, o individuo deveria ser assumidamente homossexual. Para selecionarmos os sujeitos da pesquisa foi
empregada a técnica snowball sampling (ou amostragem por “bola de neve”), na qual um sujeito entrevistado
convida um dos seus amigos para participar, o qual por sua vez convida outro amigo e assim por diante. Essa
técnica foi utilizada por Kates (1998) e Troiden (1989) em seus estudos de grupos homossexuais. Uma caracte-
rizagdo dos entrevistados pode ser vista na tabela 1.

Tabela 1
Perfil dos entrevistados

Entrevistado Ocupacio Idade
1 Advogado 32
2 Analista financeiro 28
3 Assistente comercial 30
4 Designer 42
5 Estudante de odontologia 22
6 Publicitario 36
7 Estudante de administracdo 25
8 Diretor de seguranca 38
9 Engenheiro 38
10 Administrador 24

As entrevistas foram gravadas por processo digital; e depois, transcritas. O trabalho sobre as transcrigdes e gra-
vagdes foi o de identificar categorias importantes para a compreensao das estruturas subjacentes ao discurso.
Esse processo levava os autores ndo apenas a insights sobre os discursos, mas também a releitura e aprofunda-
mento da teoria no campo. A cada entrevista, era realizada uma nova categoriza¢do e uma nova volta a literatu-
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ra, num processo circular. Dessa forma, uma entrevista alimentava a outra, que gerava novos insights, que ali-
mentavam as entrevistas por vir. Interrompemos o processo no momento em que as entrevistas ndo forneciam
mais informagdes novas.

Mesmo que toda metodologia de pesquisa tenha limitacdes, os insights que ela gera ajudam a anular suas im-
perfeicdes instrumentais. Ainda assim, cabe elencar aqui as possiveis falhas metodoldgicas enfrentadas neste
estudo.

O método de pesquisa escolhido exige que o pesquisador tenha uma significativa habilidade interpretativa para
abordar o conteido 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 desvia-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 estd muito conscio de si mesmo, tende a racionalizar suas respostas e, portanto, a mascarar o obje-
to de andlise da pesquisa.

Analise das entrevistas

A avaliac@o dos dados foi feita pela andlise do discurso dos informantes. As categorias apresentadas emergiram
espontaneamente nas entrevistas feitas durante a pesquisa. Exploramos como os sujeitos utilizaram os varios
significados culturais do mundo dos produtos quando da descoberta e aceitagdo da homossexualidade. Adiante,
apresentaremos as categorias mais marcantes identificadas, organizadas de acordo com a fase do processo de
saida do armério.

A descoberta

A primeira fase no processo de saida do armério € o que chamamos de “descoberta”. E o momento na vida do
individuo que comega com uma sensag@o de desconforto e termina com a tomada de consciéncia da sua condi-
cdo homossexual. Quatro categorias surgiram nessa fase: conflito, negacdo, busca de informacdes e ambivalén-
cia.

Conflito

O primeiro ponto que aparece de forma recorrente nos discursos sdo os conflitos internos gerados pela desco-
berta da possibilidade da homossexualidade. Esse momento leva a relatos muito semelhantes, e todos usam
termos ou expressoes que remetem a conflito para caracterizd-lo: “Eu achava que ndo era uma coisa natural, en-
tendeu?”

Uma das formas usadas para negociar internamente com o conflito gerado pela sensa¢do de deslocamento foi
generalizar a condicdo homossexual para o resto do mundo. Um dos entrevistados chegou a afirmar que “no
fundo, todo mundo é sempre gay”. Essa tendéncia a generalizacdo dara lugar, no futuro, a uma profunda cons-
ciéncia da diferenca entre os grupos homossexual e heterossexual. No entanto, o que impera nessa fase € a sen-
sacdo de deslocamento, muitas vezes, nao identificado. Antes mesmo dos sujeitos cogitarem da homossexuali-
dade, eles ja 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 garotas. Eu era mais calminho, mais calminho ndo, eu era obrigado
a ser calmo [...] porque quanto mais eu expandisse, mais eu colocaria a minha posicdo na familia em
xeque. Entdo, eu sempre me senti obrigado a ser calmo, a ficar na minha, a falar baixo.

Nao encontramos nenhuma mengdo a produtos ou servigos diretamente relacionados com essa fase; talvez,
porque ela esteja geralmente associada a infancia. Na verdade, podemos supor que as relacdes das criangas com
o mundo dos produtos podem, no futuro, vir a ser fonte de conflitos.
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Negacio

O conflito entre um discurso que trata os géneros de forma bindria (masculino/feminino) e a condi¢do homos-
sexual, referenciada nesse discurso como desviante (KATES, 1998, 2002), faz com que os individuos se depa-
rem com o esteredtipo negativo do gay. Segundo esse esteredtipo, “ser gay” estaria relacionado ao comporta-
mento feminino ou ao uso de produtos relacionados com o mundo feminino. Veja o seguinte 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 esteredtipo preestabelecido, e isso me chocava.

Como uma reagdo a essa visdo, os sujeitos usam produtos — em especial, a moda como um instrumento de tea-
tralizacio (MIRANDA, GARCIA e LEAO, 2001) — para negar essa possivel homossexualidade e reforgar a
masculinidade. Afinal, a exposi¢io do comportamento desviante pode gerar punicio (GOODE, 1990). E inte-
ressante notar nos relatos que os entrevistados apresentam um autoconceito negativo de si mesmos, e freqiien-

LIS

temente usam palavras que signifiquem puni¢@o ou prisdo como “travado”, “preso” e “sufocado”.
“Antigamente, eu me via muito preso; ndo fazia as coisas com medo.”
“Eu acho que naquela época eu era muito travado.”

E interessante notar que uma das formas de punicio pode vir do préprio individuo; ou seja, hd um comporta-
mento autopunitivo. Veja o seguinte trecho:

Eu ndo me aceitava. Naquela época, eu acho que eu era bem cafoninha, bem cafoninha. Enquanto eu
ndo 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” trés vezes nesse momento. E interessante notar um termo émico que
emergiu nas entrevistas: todos os entrevistados referem-se aos heterossexuais como “caretas”, € os termos ‘“‘ca-
reta” e “cafona”, apesar de ndo serem sindnimos, sdo bastante compativeis. O produto mencionado, calga de
pregas, € tipicamente relacionado ao mundo heterossexual, tido como um forte significante de heterossexuali-
dade; ou seja, a puni¢do consiste em travestir-se do seu género algoz.

Busca de informagcoes

A suspeita de homossexualidade e o risco de ser categorizado de acordo com o estereStipo do gay levam os in-
formantes a buscarem informagdes sobre temas ligados & homossexualidade. Vérios produtos como livros, re-
vistas, filmes e sites na Internet sdo consumidos com o objetivo de se compreender e superar os conflitos desse
momento. Essa busca por informacao é uma forma de derrubar o estere6tipo negativo relatado anteriormente.

Eu sempre procurei entender o que é que estava acontecendo, por que eu era gay. Ai, eu procurava em
enciclopédias; ai, tinha uns fasciculos 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 ai eu fui entender que ndo é so o fato de transar com outro cara, é uma
gama enorme de comportamento e gosto e preferéncia e coisas que ndo tém a ver com um arquétipo
que as pessoas de uma certa forma acreditam.

Portanto, produtos ndo apenas compdem o imagindrio desse grupo, mas ajudam na constru¢do de identidade.
Em alguns casos, produtos sdo transmissores diretos e literais dos ideais do grupo. Revistas e jornais sdo fun-
damentalmente utilit4rios, informativos, e muitas vezes de valor simbdlico muito baixo (sendo negativo, como
no caso de jornais gratuitos).

Assimilacgo
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Esse momento é marcado pela identificacdo com o grupo e a constru¢cdo de uma identidade homossexual ainda
restrita a0 grupo gay, e apenas a ele revelada. Importantes momentos norteiam os relatos dos entrevistados ao
longo desse estdgio: os primeiros contatos com a cultura gay, a assimilacdo de padrdes gay, as estratégias de re-
forco e camuflagem da identidade gay e a valorizacio estética.

Entre dois mundos

Esse foi um dos aspectos mais reveladores da pesquisa. Os individuos descreveram reiteradamente 0 momento
em que viviam entre dois mundos. Dessa forma, eram influenciados, de um lado, pelos os padroes do mundo
heterossexual de onde vinham, e de outro, pelos do mundo homossexual com o qual estavam tendo os primei-
ros contatos.

Segundo Turner (1974), os individuos entram num “estado de limiaridade” devido a auséncia de identidade ou
de referenciais quanto a posicao social. Sentimentos como medo de ser descoberto, curiosidade e ambigiiidade
dominam os relatos nesse ponto.

No comecgo, vocé morre de medo de tudo. Tu ndo quer que ninguém saiba, tu ndo quer que te vejam
com um homem na rua. Vocé estd fazendo um negdcio e estd errado; entdo tu acha que estd todo mun-
do vendo.

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

Essa sensacdo de ambivaléncia e limiaridade estende-se as relagdes sociais de tal forma que as relacdes com
grupos de amigos passam por um claro periodo de redefini¢do. Como os grupos de amigos mudam, é natural
que os habitos de consumo de mercadorias e servigos também mude. Veja este trecho:

[...] Entdo, eu saia com meus amigos heteros, e, depois, j4 de madrugada, ao invés de eu ir para a casa,
eu ia para a porta da Le Boy; e ai, depois de um tempo, eu comecei a ir, € eu meio que achei meus no-
VOs amigos.

Nesse momento € possivel, de fato, identificar as primeiras referéncias claras ao uso de produtos como identifi-
cadores da condi¢cdo homossexual, mas ainda mesclados com relatos de tentativas de disfarce. Tanto as estraté-
gias de identificacdo quando de diferenciacao em relagdo ao mundo gay sdo completamente baseadas numa sin-
taxe atribuida pelos membros do préprio grupo aos produtos: sdo preferidas as roupas que revelem o corpo, o
corte mais informal, t€nis, jeans. A roupa que identificada com o mundo heterossexual € parecida com a roupa
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 ndo vou assim tdo largado.

Primeiros contatos

Segundo Haslop, Hill e Schimidt (1998), os ambientes gays como bares, boates ou um ou outro ponto gay na
praia sdo locais proprios de expressdo da subcultura gay. Nesta passagem, o informante diz que encontrou o seu
mundo:

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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Eu [risos] me encontrei. E meu mundo!

Essa expressdo também ocorre através do consumo. Como veremos, adiante, em outra categoria, virias marcas
foram mencionadas pelos entrevistados como fortes simbolos dos gays. Contudo, nesse momento, o tipo de
consumo que parece mais presente é o consumo do espaco dirigido a esse grupo; ou seja, o consumo de um
Servigo.

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

Um dos momentos mais relevantes observados nos discursos sdo os primeiros contatos com ambientes gays.
Segundo Troiden (1989), esses primeiros contatos com bares e boates gays sao determinantes para a assimila-
¢ao cultural e a construgdo da identidade homossexual. O sentimento de identificagdo e liberdade ao ir a um
ambiente gay estd presente na maioria dos discursos. Isso pode ser claramente percebido no relato de um dos
entrevistados, que disse sentir “felicidade, eu acho que eu senti naquela época era essa coisa de independéncia,
assim, tenho um espaco”. Apds o impacto do primeiro momento, os relatos demonstram sentimentos de bem-
estar e conforto.

Imitacio

Com o encontro com a cultura gay, os sujeitos entram num estagio de assimilacdo dos padrdes dessa cultura.
Esse processo de assimilag@o cultural € descrito por Van Gennep (1969, apud TURNER, 1974) como um pe-
riodo transitdrio pelo qual passa o individuo, para finalmente, incorporar um novo status. De acordo com Kates
(2002), as primeiras idas a ambientes gays sdo um importante rito de passagem para que o gay adquira um novo
status depois de um periodo de separacdo e liminaridade. Nesse periodo, a construcido da identidade homos-
sexual efetivamente se inicia.

A presenca de marcas aqui € fundamental. As marcas fornecem o c6digo necessario para a identificagdo dos in-
tegrantes do grupo. Veja no trecho a seguir a presenca de marcas e locais de lazer.

Se vocé vive no mundo gay, vocé acaba focando geralmente em marcas que as pessoas usam, aquela
aceitacdo. Entdo, 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 pardmetro de consumo igual, ou fre-
qlientam o mesmo lugar; o lugar tal é melhor, é o mais badalado; eu vou dar um jeito 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 preco dessa marca. Na verdade, o preco alto dessas marcas é
mencionado em vdrios relatos. Em uma ocasido, o entrevistado disse que nunca seria capaz de pagar mais de
R$800 por um jeans da Diesel. O mesmo entrevistado mencionou o nome Diesel mais 16 vezes no espago de
80min da entrevista. O fascinio pelas grifes € enorme. A simbologia dos produtos e marcas € o assunto do
proximo tdpico.

Simbologia dos produtos

Um intenso processo de assimilagdo dos padrdes culturais, principalmente estéticos, comega na vida dos entre-
vistados no inicio da sua socializagdo com o grupo gay. Nesse momento, os produtos que tém seu significado
simbolico associado a gays sdo considerados produtos que “safram do armério” (KATES, 2002) e se tornam re-
feréncias positivas. Produtos e servicos que encontram esse caminho cativam esse publico. Veja a descri¢do da
experiéncia num hotel:

Eu gosto de viajar e ficar em hotel gay. [...] eu gosto da sensacdo de poder tomar o café da manhd jun-
to com o meu namorado; assim, se quiser dar um beijo, se quiser tocar na mdo, sdo coisas que a gente
se acostuma a ndo fazer pra ndo chocar ninguém.
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Notamos nesse momento a importincia 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 freqiiente € a mencao a forma de vestir alinhada
com o grupo gay. 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, ndo apenas as categorias de produto, as marcas ou os lugares sio associados ao grupo gay. O modo de
usar esses elementos também ganha uma gramdtica prépria, e que deve ser conhecida ndao apenas por membros
do grupo, mas também por empresas que desejam atingir o grupo. Quanto a relag@o entre qualidade e preco, ela
vai além dos limites que normalmente lhe sdo reconhecidos. O preco compra a fuga do convencional, e isso da
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, nédo é nem muito pela
beleza da pega, é pelo preco também. Um ténis que custa caro, aquilo jd faz com que se tenha prazer
de usar. Se vocé tiver um ténis de R$100,00 e um de R$500,00, é muito mais prazeroso usar o de quin-
hentos. Uma calca jeans, uma calca mais desbotada, uma calga com algum detalhe, com bolsos gran-
des, fugindo do convencional, e camiseta justa, camiseta de malha, geralmente, mais justa, que modela
o corpo, mais colorida, vermelha, amarela, azul-claro, entendeu?

Culto ao corpo e moda:

Os sujeitos entrevistados mencionaram, enfaticamente, um padrao estético relacionado a cultura gay. Esse pa-
drdo enfatiza o culto ao corpo e a valoriza¢do das marcas e da forma de vestir. Fica evidente nos discursos a in-
fluéncia dos padrdes da cultura gay na mudanga dos hébitos de consumo dos entrevistados. Muitos relatam que
comecgaram a procurar academias de ginéstica, utilizar cosméticos e a comprar certos tipos de roupas depois
que passaram a freqiientar o mundo gay.

[...] vocé vé em boate gay, o pessoal é mais forte. Vocé acha legal; é, “po, eu tenho que ficar assim”.
Ai, estou malhando com mais freqiiéncia por causa disso também.

Acho que até roupas de marcas, roupas caras sdo simbolos gays, porque o gay geralmente tem a ne-
cessidade de comprar roupas caras, de marca e tal. Eu acho que o culto ao corpo exacerbado é um
simbolo gay. Ndo estou dizendo que os heterossexuais ndo tenham esse comportamento, mas que Sdo
tipicos de gay, sdo.

Ha uma clara interac@o entre a estética das roupas e a do corpo, como se um fosse uma extensdo do outro. H4
preocupacdo em escolher roupas que revelem o corpo de quem veste. E isso se sobrepde a percep¢do da quali-
dade das roupas. E fregiiente a mengio ao fato de o piiblico gay ser particularmente exigente, ndo apenas nos
produtos tangiveis, mas também no trato com servigos. Isso tudo faz parte do traco “vaidade” — e da valoragdo
positiva desse traco —, presente em todas as entrevistas.

Roupas para gays sdo transadas, mais justas, que modelam o corpo. Ai, entra a parte do culto ao cor-
po, a vaidade de manter o corpo em forma para poder mostrar, para vocé aparecer atraente |[...] por-
que o gay gosta de marcas boas, gosta de andar bem vestido, é muito vaidoso...

Aceitacio

Alguns entrevistados relataram que estdo num estdgio da vida onde a identidade gay ja estd plenamente aceita e
transmitem sentimentos de tranqiiilidade e bem-estar com a vida. A andlise do discurso parece sugerir que ape-
sar dos padrodes estéticos gays ainda serem seguidos, e talvez manterem a mesma forca simbdlica, ndo sdo se-
guidos com tanta determinag@o. Afinal, ja estamos falando aqui de um individuo com uma identidade definida,
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e em cuja identidade estd impresso o seu género: homossexual masculino. Naturalmente, ter um grupo de ami-
gos gays € de vital importincia, pois todos sdo da comunidade. Mas o fato de pertencer a essa comunidade ja
ndo é mais incompativel com a presenca como gay em outras comunidades ndo-gays. Essa tranqiiilidade, en-
dossada por uma identidade estavel (por exemplo: “acho que consegui atingir uma tranqiiilidade hoje na minha
vida, pelo fato de ser gay, uma maturidade”) tem efeitos sobre os padrdes de consumo. Veja este relato:

[...Jcomecei a me sentir mais seguro para trazer os trabalhos, procurar empregos melhores e bargan-
har saldrios melhores e tudo mais; e, ai, também com isso eu acabei tendo menos entrave, acabei
consumindo mais coisas que eu estava a fim.

Essa estabilidade e tranqiiilidade parecem levar os individuos a se relacionarem menos ansiosamente com o
mundo dos produtos. Como o reforco constante da identidade gay ndo € mais uma prioridade, nem tampouco o
esforco de mimetizagdo com heterossexuais [ /o ambiente de trabalho, por exemplo, o consumo simbdlico de
marcas perde um pouco de sentido. Entrevistados nesse estdgio chegam a ter uma atitude asceta em relagdo a
locais e produtos gays, e em alguns momentos até de rejeicao.

Invisibilidade

Os entrevistados reconhecem que tanto o mundo gay como o modo de vida gay € visto como uma realidade in-
visivel para a cultura dominante. Contudo, os entrevistados adotam esse modo de vida e o véem como precur-
sor de tendéncias. Esse ponto parece condizente com o que diz McCraken (2003), no sentido de que os grupos
responsdveis por uma reforma radical do significado simbdlico dos produtos sdo aqueles que vivem a margem
da sociedade. O relato que segue € bastante revelador nesse sentido:

[...] 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 estd ali por fora, mas ele serve ao canal de reciclagem.

Ao longo de todas as entrevistas, repetiu-se o fato de gays com identidade madura serem capazes de identificar
outros gays, mas ndo serem identificados pelos heterossexuais. Isso parece oferecer a eles nao apenas a prote-
¢do de um cédigo que s6 é percebido pelos insiders no grupo, mas também o orgulho de ter um cédigo proprio.
Devemos reconhecer que, com base nas entrevistas, esse codigo estd em grande parte nos significados atribui-
dos aos bens e servigos.

Conclusao

Este artigo teve como objetivo investigar, de uma perspectiva interpretativa, homossexuais residentes no Rio de
Janeiro. Empresas tém visto os homossexuais como um objetivo rentdvel de marketing, mas nio revelam — ou
ndo conhecem — informagdes mais ricas sobre o seu modo de vida que apenas uma abordagem interpretativa de
pesquisa pode fornecer. O esteredtipo do gay de classe alta com conta bancaria recheada pode até ser verdadei-
ro, mas descreve o grupo de forma extremamente simplista, pobre até. O conhecimento sobre 0 modo como a
comunidade se aproxima de produtos, usa-os, atribui a eles significados e os descarta € bastante mais ilustrativo
e util para o executivo interessado em investir nesse segmento. Nesse sentido, este estudo foi uma tentativa de
desvelar algumas dessas estruturas.

Primeiro de tudo, refor¢amos uma conclusao ji constatada nos trabalhos de Kates (1998, 2002, 2004): a de que
o mundo dos bens e servicos de fato oferece ao grupo um cddigo extremamente rico de identificagdo dos seus
membros. Esse cédigo é usado para auxiliar a construcio da identidade homossexual dos membros do grupo,
para facilitar o acesso desses membros a servigos, para reduzir riscos (principalmente psicossociais)
relacionados com essa identidade e para diferenciar (manter quem nio € desse grupo fora dele). H4, no uso
desses simbolos, uma clara dinamica de aceitagdo de insiders (os que partilham da identidade homossexual) e
rejeicdo de outsiders (0s que nao partilham dessa identidade).
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A relativa perda do poder de seducdo dos produtos e servicos como simbolos € um fato ja percebido
anteriormente em estudos que focalizaram outras subculturas, como em Schouten & MacAlexander, sobre
donos de Harley-Davidson. Marcas sdo particularmente importantes no momento de “saida do armdrio”, mas
perdem parte do seu fascinio mais tarde.

O uso da estética gay deve ser muito cuidadoso, uma vez que os membros do grupo parecem ser muito
influenciados pelo grupo em si, mas ndo pela midia. Eles se consideram lancadores de moda: marcas que fazem
sucesso na comunidade sdo posteriormente adotadas por heterossexuais, num forte movimento de comunicagio
interpessoal. O grupo esteticamente mais préximo da vanguarda nos hébitos inspira a adocdo de novidades
pelos grupos imediatamente inferiores em inovagdo. Marcas adotadas por heterossexuais dessa maneira podem
acabar sendo abandonadas pelo grupo gay, que sai a procura de outras novidades. Eles valorizam essa condi¢do
de inovadores. Assim, talvez seja pouco aconselhdvel a adogao de estratégias de comunicag¢do de massa para o
posicionamento de marcas destinadas aos grupos gays.

Para futuras pesquisas, sugerimos que as mesmas relacdes que foram alvo de andlise neste estudo sejam
investigadas junto a grupos de homossexuais com caracteristicas diferentes das dos nossos entrevistados.
Homens mais velhos, casais, pessoas das classes econdmicas C, D e E, transexuais, lésbicas e “ursos”. O
publico € extremamente diverso, e as caracteristicas desses diferentes grupos podem ser igualmente muito
distintas.
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