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Resumo Este artigo busca entender o grau de semelhanga entre os
autoconceitos real e ideal do consumidor homossexual masculino brasileiro e
sua faixa de renda, ancorando-se nos seus habitos de consumo de vestuario de
marcas de luxo e utilizando a abordagem fuzzy. Ele possui cinco etapas: a) revisdo
bibliografica sobre os topicos abordados - caracteristicas deste publico consumidor,
os principais tragos do mercado de produtos de luxo, a Logica Fuzzy e a teoria do
autoconceito aplicada ao Marketing; b) entrevistas em profundidade com 12 sujeitos
representativos desta subcultura; c) aplicacdo de formulario com escala semantica
destinada a medir os autoconceitos ideal e real dos respondentes, este ultimo
via a associacdo com o consumo da marca de luxo preferida pelo entrevistado; d)
aplicacdo da Légica Fuzzy aos resultados obtidos desta mensuragdo, 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
faixas de renda dos respondentes. As implicagdes desta pesquisa sdo apresentadas
ao final, concluindo-se que ndo ha uma relagdo direta evidente entre o grau de
convergéncia entre os dois autoconceitos e as respectivas rendas dos respondentes.
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Abstract The present study searches to fill the gap on what concerns the
relationship between the self concept and the behaviour of the male homosexual
consumer in the luxury clothing market, through a qualitative exploratory research
and the analysis of the collected data both qualitatively and through the Fuzzy Logic.
This article is divided in five parts: a) bibliographical review about the characteristics
of this consumer, the luxury goods market, the self concept theory applied to marke-
ting, and the Fuzzy Logic; b) in depth interviews with 12 homosexual men, in order
to capture and to analyze their perceptions about the studied matter; c) complemen-
tation 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 incomes. The implications of this research are here
introduced, having been concluded that there is no evident relationship between the
likelihood degree of both self concepts and the respective incomes of the interviewees.

1 INTRODUCAO

O consumo é um processo continuo. Vai muito
além da troca de uma quantia financeira por uma
mercadoria ou servico. 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 apds a compra e as
consequéncias que essa compra traz (HIRSCHMAN;
HOLBROOK, 1982). Quando se fala de consumo, fala-
se ndo so de objetos tangiveis, mas de experiéncias,
de ideias e de caracteristicas intangiveis (SOLOMON,
2002).

De acordo com Holbrook, Block e Fizsimmons
(1996), muitas experiéncias de consumo - tais como
fantasias, sentimentos e divertimento - estdo por
trds das decisbes de compra e sdo importantes
consideracdes para o fendbmeno do consumo. O
consumo, antes um ato simbélico do que econémico
(ROCHA, 1995), “[...] é a totalidade virtual de
todos os objetos e mensagens constituidos em um
discurso cada vez mais coerente. E uma atividade de
manipula¢do sistematica de signo” (BAUDRILLARD,
1973, p. 66). No que se refere ao simbolismo e aos
significados do consumo, os produtos sdo excelentes
fontes de informacdo sobre as pessoas que o0s
consomem (BELK, 1988). Ao mesmo tempo, as
escolhas do consumidor sdo feitas por uma enorme
variedade de razGes ndo tdo faceis de prever e de
compreender (CAMPOS; SUAREZ; CASOTTI, 2006).

Mas, frequentemente, o consumidor se vale do
significado social dos produtos para moldar sua
prépria imagem (SOLOMON, 1983) e fala sobre
si mesmo por meio dos bens personalizados que
consome (MCCRACKEN, 1986). E é neste contexto que
se torna interessante o estudo do comportamento
do consumidor homossexual moderno, cuja
emergéncia da identidade foi favorecida pelas
condi¢des socioeconOmicas e psicoldgicas geradas
pelo capitalismo (NUNAN, 2003).

Este artigo esta dividido em oito partes, com
esta introducdo sendo a primeira. Na segunda,
encontram-se informacdes sobre o mercado
consumidor homossexual masculino, salientando-se
seu potencial econdmico e algumas caracteristicas
comportamentais especificas. Na terceira, lancam-
se definicbes e mensuracdes do mercado de
produtos de luxo. Na quarta, expde-se o construto
do autoconceito, além de lancar-se a ligacdo entre
0 autoconceito e o consumo de produtos de marcas
de luxo. Na quinta parte, apresenta-se breve resumo
da Ldgica Fuzzy. Na sexta parte, apresenta-se a
metodologia utilizada. Na sétima parte, apresentam-
se: a) os resultados de pesquisa realizada junto
a 12 sujeitos representantes dessa subcultura
no que tange a sua avaliacdo relativamente aos
autoconceitos ideal e real; b) os graus de semelhanca
entre estes, obtidos por meio da Légica Fuzzy; e c)
avaliacdo darelagcdo entre o espectro destes 12 graus
de semelhanca apurados e as respectivas rendas
dos respondentes. Finalmente, na oitava parte as
conclusdes da pesquisa.
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2 MERCADO CONSUMIDOR
HOMOSSEXUAL MASCULINO

O estudo do mercado consumidor homossexual
— e nao so masculino - mostra-se relevante se for
levado em conta o tamanho deste nicho em termos
econOmicos. A partir do seu censo de 2007, o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
incluiu uma pergunta sobre orientacdo sexual dos
respondentes (IBGE, 2007). Como resultado, foi
estimado que 10% da populacdo brasileira seria
formada por homossexuais, o que representaria algo
em torno de 18 milhdes de pessoas. Trata-se de um
numero expressivo, levando-se em consideracdo o
descaso por parte dos 6rgaos publicos e de entidades
comerciais no que se refere ao conhecimento
mais aprofundado sobre o homossexual brasileiro
(CONSTANCIO, 2007). Ousseja, apesar de seutamanho
em termos populacionais, poucas pesquisas tém
sido realizadas no Brasil de forma a tracar o perfil do
publico homossexual nacional tanto pelo angulo de
sua composicdo quanto de suas preferéncias.

Em que pesem estas restricdes, de acordo com
Constancio (2007), por semelhanca dos dados
obtidos em cada uma destas pesquisas isoladas
é possivel se obter um perfil aproximado da
composicdo do publico homossexual no Brasil. Assim,
na falta de dados para o Pais como um todo, tém-se,
por exemplo, os resultados da pesquisa realizada
em S3o Paulo em 2007 pela Universidade Paulista,
por encomenda da SPTuris' (SPTURIS, 2007), assim
como outra pesquisa, encomendada ao Instituto
Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE)
pelo Ministério da Satide em 2002 (MINISTERIO DA
SAUDE/IBOPE, 2002). Os dados compilados permitem
concluir que os homossexuais que assumem sua
identidade sexual representariam ndo sé boa parcela
da populagdo brasileira, como também seriam
contingente relevante com alto poder de consumo
e com nivel cultural acima da média, representando
um importante nicho consumidor. Detendo maior
renda para consumo imediato, sdo consumidores
requintados que desejam produtos ou servicos
de qualidade — teoricamente de valor elevado — e
duradouros.

Assim, compreender o que leva este nicho
de mercado a optar pelo consumo de uma
determinada categoria de produto sem duavida
é de grande importancia para as empresas que
desejam trabalhar com publico caracterizado

por perfil atraente enquanto consumidor. Uma
informacado relevante 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. E isto
se daria independente do estilo de roupa adotado
— alguns homossexuais se vestiriam de maneira
“classica” enquanto outros adotariam um visual
“extravagante”.

3 O MERCADO DE LUXO

Definir produto de luxo ndo é tarefa das mais
simples. Afinal, esse é um conceito relativo— o 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 socioecondmica de cada individuo, associada
a aspectos psicologicos, tais como motivacdes e
estilo de vida. Nesta pesquisa, a definicdo de luxo
adotada é aquela apresentada por Haie (2002, p.17):
“Um excesso, um melhor ter para um melhor ser, um
ir além do cotidiano, uma procura estética e uma
busca do absoluto [...]”. Contudo, a literatura sobre
este conceito mostra que a posi¢cdo dos académicos
ndo apresenta plena convergéncia, muito embora a
complementaridade fique evidente, como se vera a
seguir.

Em estudos de Administracdo de Empresas
e de Marketing, convenciona-se chamar de luxo
todo produto ou servico 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). Como exemplo, as joias, as
roupas, os acessorios e os carros de luxo.

A analise de Alléres (2000) a respeito deste
conceito se faz ressaltando que o luxo é o que
melhor corresponde a expressdo dos desejos e
das emoc¢des humanas. Desta forma, por meio do
luxo pode-se conhecer um pouco do universo das
pessoas que o consomem. Neste universo, supde-se
gue os objetos sejam uma parcela — importante e
altamente representativa, visto que sdo intangiveis —
de um sistema de valores e de uma visdo de mundo
compartilhada que lhes confere significado. Para
esta autora, ha quatro dimensdes fundamentais nos
produtos de luxo: funcional (refere-se a utilidade
propriamente dita), cultural (representada pela
histéria do produto ou do seu criador), simbdlica
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(vinculada ao hedonismo e ao narcisismo do
consumo do objeto) e social (evidenciada através
dos desejos de distingdo e de imitacdo despertados).
Além disso, existem nuances que diferenciam um
objeto de luxo de outro. Nao surpreende, portanto,
gue, ainda segundo Alléres (2000), as classes sociais
ditas intermedidria e média se tenham aliado a
classe dita abastada no consumo de produtos de
luxo, embora cada uma delas siga modelos de
consumo especificos e se localize em categorias
de luxo diferentes entre si - respectivamente, luxo
intermediario, luxo acessivel e luxo inacessivel.

Haie (2002) coloca que o luxo auténtico enfatiza
mais o ser do que o ter, servindo para marcar uma
individualidade diante de castas e de camadas
sociais. Por isso, o individuo busca, no luxo, uma
forma de exteriorizar e de diferenciar o seu eu
social, ndo o consumindo apenas para demonstrar
sua posicdo social. D’Angelo (2004, p. 40) ressalta
as caracteristicas destes produtos: sdo caros (preco
mais elevado em relagao a produtos que oferecem
a mesma funcionalidade); sdo dotados de qualidade
superior (tecnologia empregada, matéria-prima
excepcional e fabricagdo muitas vezes artesanal)
e de uma marca famosa (de imagem reconhecida
em diversos lugares do mundo); sdo adquiridos por
uma clientela especial, devido a uma capacidade de
apreciacao do produto ou apenas de elevado poder
aquisitivo; sao raros, pois sao produzidos com muita
exclusividade e distribuidos de maneira seletiva e
peculiar; sdo esteticamente bem elaborados, por
serem possuidores de uma aparéncia particular, o
que induz os consumos emocional e heddnico; e
sdao “esnobes”, por se valerem da atratividade de
pequenos grupos “formadores de opinido” para a
difusdao do produto. A combinacao desses elementos
é que confere a imagem de luxo a um produto,
criando o imaginario e o glamour que circulam o
objeto, algo fundamental para a perpetuacao de sua
imagem.

J4 Lipovetsky e Roux (2005) concordam que, hoje,
o luxo ndo se limita mais apenas a pequena parcela
da populagao com alto poder aquisitivo, mas sim a
outros individuos que dele pretendem desfrutar e
que possuem um minimo de renda para isso. Dai
pode-se depreender que ha uma ligagcdo entre as
categorias de produtos de luxo e sua utilizacdo pelos
diferentes estratos sociais.

4 MARCA E IMAGEM DA MARCA

SegundoaAmerican Marketing Association (AMA),
marca é um nome, termo, simbolo, desenho ou uma
combinacdo desses elementos, que tem a finalidade
de identificar bens ou servicos de um fornecedor
ou de um grupo de fornecedores e diferencia-los da
concorréncia (AMA, 2009). Assim sendo, trata-se de
um sistema integrado que promete e que entrega
solucdes desejadas pelas pessoas. Nesta pesquisa
adota-se a definicdo de marca apresentada por
Aaker (1998): uma marca é um nome diferenciado e
ou simbolo (tal como logotipo, marca registrada, ou
desenho de embalagem) destinado a identificar os
bens ou servicos de um vendedor ou de um grupo
de vendedores, e a diferenciar esses bens e servicos
daqueles dos concorrentes.

Para Keller e Machado (2006), as marcas sdo
uma das pegas fundamentais de informagdo de que
os clientes dispdem para ajudar no processo de
escolhas e para reduzir os riscos da aquisicdo. Os
nomes de marca asseguram ao cliente que, numa
proxima compra, ele pagara pela mesma qualidade
gue recebeu na ultima vez. Por meio de um nome
forte, os consumidores conhecem as caracteristicas
fundamentais de um bem ou de um servigo, assim
como suas qualidades, criando maior ou menor
vinculo com a marca, e dessa forma lhe atribuindo a
escolha na horadacompra. Além disso, as marcas sao
0s principais recursos que podem ser utilizados para
combater a tendéncia natural a “commoditizacdo”,
como ressalta Altaf (2009). Assim, a marca ndo so
se baseia em aspectos externos do produto, como
também internos. O resultado sdo os diversos niveis
de produtos e de servicos. Observando por esse
angulo, nota-se que sdo os detalhes que constroem
a marca, ja que apenas um detalhe nao é suficiente
para estabelecé-la, e sim a associacdo de varios
deles.

O estudo da marca é relevante nesta pesquisa
em seu aspecto de imagem, na medida em que este
construto ajuda a compreender os atributos, os
beneficios e as situa¢des de uso das roupas de marcas
consideradas de luxo. Trata-se do “[...] conjunto
de associacGes que os consumidores aprenderam
sobre a marca” (HAWKINS; MOTHERSBAUGH;
BEST, 2007, p. 163), ou de “[...] um conjunto de
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associacbes usualmente organizadas de alguma
forma significativa” (AAKER, 1998, p. 115). Ou seja,
diferencia-se da identidade da marca, conforme bem
explicam Kotler e Keller (2006 p. 262): “A identidade
compreende as formas adotadas por uma empresa
para identificar-se ou posicionar seu produto.
Imagem é a maneira como o publico percebe a
empresa ou os seus produtos”.

Assim, a imagem da marca possibilita melhor
compreender o porqué de alguns produtos
adquirirem significado substancial para um individuo
ou de serem utilizados para demonstrar aspectos
particulares importantes da personalidade daquela
pessoa para os outros — o que é a esséncia da teoria
do eu estendido. Por isso mesmo, no presente
trabalho pressupde-se que a marca, para ser
adotada pelo consumidor homossexual masculino,
precisa passar imagem que vai ao encontro das
necessidades culturais e dos desejos destes.

5 O AUTOCONCEITO E SUA
ASSOCIACAO COM O CONSUMO DE
PRODUTOS DE MARCAS DE LUXO

Em que pese a importdncia dos elementos
“construtores” do mercado do luxo, ndo se pode
esquecer que sua sustentagdo encontra-se em
elementos muito mais abstratos do que a idealizagao
e a concretizacdo 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 sdo comprados
ndo por aquilo que sdo, mas pelo que significam
(AMUI, 2006).

Ndo é por outro motivo que Vigneron e Johnson
(2004) reunem os significados presentes no
consumo de luxo em cinco dimensdes usadas para
explicar o conceito, incluindo a extensdao do “eu”.
Neste particular, Hawkins, Mothersbaugh e Best
(2007) explicam que alguns produtos adquirem
significado substancial para um individuo ou sdo
utilizados para sinalizar aspectos particularmente
importantes da personalidade daquela pessoa
para as outras. Essa colocagdo 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 manifestacao da
autoimagem de uma pessoa, chegando ao ponto
de serem parte integral de sua autoidentidade. Essa
autoidentidade (ou autoconceito), por sua vez, é
definida por Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007,
p. 228) como “... a totalidade dos pensamentos e
sentimentos do individuo em relacdo a si mesmo
como objeto”. O autoconceito e o self (o “eu”) tém
sido amplamente estudados tanto pela psicologia
quanto pelo Marketing — neste ultimo caso, mais
especificamente na darea de comportamento do
consumidor — pela eficacia de ambos os construtos
para o aprofundamento do estudo das motivacdes
ao consumo de bens e de servicos.

Muito embora Cavallet-Mengarelli (2008, p. 32)
afirme que autoconceito e self “[...] se confundem
em alguns estudos e abordagens”, eles podem
ser entendidos de formas diferentes. Assim, para
Doron e Parot (1998, p. 12) autoconceito seria
“[...] uma representacdo de si mesmo no sistema
de conhecimento do individuo”, enquanto self
remeteria a uma percepg¢ao mais ampla, “[...] aquilo
que define a pessoa em sua totalidade” (DORON;
PAROT, 1998, p. 34). Reforcando essa visdo, Cavallet-
Mengarelli (2008, p. 22) ressalta que “O self é a
pessoa enquanto lugar da atividade psiquica em sua
totalidade”.

O que se pode ver é que o autoconceito tem
sido trabalhado por diversas disciplinas e a partir
de multiplas interpretagdes. A percepcdo de que
o consumidor, além de orientado por aspectos
funcionais, é 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 Il, 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 sdo parte de sua identidade, ao observar o
relacionamento entre estas posses e a nogdo do eu
dos seres humanos. Esta relagdo é uma via de mao
dupla: “Nés podemos impor nossas identidades nas
posses, e as posses podem impor suas identidades
em noés.” (BELK, 1988, p. 141).

O estudo do autoconceito nas areas de Marketing
e de comportamento do consumidor buscou, em
muitos casos, tragar paralelos entre o autoconceito
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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 simbdlico é o consumo.

6 A LOGICA FUzzY

A lbgica ocidental, a partir de Aristoteles,
estabeleceu um conjunto de regras rigidas para
qgue conclusdes pudessem ser logicamente validas,
baseadas na linha de raciocinio fundamentada em
premissas e em conclusdes. Sendo binaria, ela se
apoia no principio de que uma declaragdo ou é falsa
ou é verdadeira, ndo podendo ser, a0 mesmo tempo,
parcialmente verdadeira e parcialmente falsa.
Assim, esta suposicao e a Lei da Nao Contradicdo
cobrem todas as possibilidades, formando a base
do pensamento ldgico ocidental. Contudo, tem sido
entendido que um sim ou um n3o como resposta a
estas questdes €, na maioria das vezes, incompleta.

Embora a cultura ocidental, fundamentada
na ldgica bindria, resolva muitos problemas,
torna-se necessario preencher os espagos ndo
adequadamente enderecados pelos métodos
tradicionais. Na verdade, entre a certeza de ser
e a certeza de ndo ser, existiriam infinitos graus
de incerteza, imperfeicdo intrinseca a informacao
representada numa linguagem natural que costumou
ser tratada matematicamente no passado com o uso
da teoria das probabilidades.

A Ldgica Fuzzy - também chamada de Légica
Nebulosa, com base na Teoria dos Conjuntos Fuzzy
— surgiu pela necessidade de um método capaz de
expressar, de uma maneira sistematica, quantidades
imprecisas, vagas e mal-definidas. Assim, serve ndo
sé para violar estas suposicdes como também tem
se mostrado mais adequada para tratar imperfei¢cdes
da informacdo do que a Teoria das Probabilidades.
Ela se encontra entre as técnicas mais recentes de
Inteligéncia Artificial, também conhecida como
Conjuntos Fuzzy.

O termo fuzzy a principio convida a pensar
em algo confuso — dai o termo nebuloso. Porém,
atualmente, tornou-se algo direto, consistindo em
aproximar a decisdo computacional da decisao
humana, tornando as maquinas mais capacitadas
a seu trabalho. Isto é feito de forma que a decisdo
de uma maquina ndo se resuma apenas a um “sim”
ou a um “ndo”, mas que também tenha decisGes

n u

“abstratas”, do tipo “um pouco mais”, “talvez sim”, e

outras tantas variaveis que representem as decisdes
humanas. Neste sentido, a teoria fuzzy permitira ver
os graus de verdade entre o ser e ndo-ser, e 0s graus
de cinza entre claro e escuro (SHAW; SIMOES, 1999).

Ela pode ser definida como uma intencdo
de construir um modelo de raciocinio humano,
refletindo o seu carater aproximado e qualitativo. Em
outras palavras, a Ldgica Fuzzy constitui uma “ponte”
no caminho de aproximar o raciocinio humano
ao da légica executada pela maquina. Os seres
humanos raciocinam de forma inteligente, criativa,
incerta, imprecisa, difusa ou nebulosa, enquanto as
maquinas e os computadores sdo movidos por uma
I6gica precisa e bindria. A eliminacdo de tal restricao
faria com que as maquinas fossem inteligentes,
isto é, pudessem raciocinar da mesma maneira
imprecisa, como os seres humanos. Ela se origina da
capacidade - ndo muito bem compreendida — que os
humanos tém de associar um grau a um determinado
objeto sem compreender conscientemente como se
chega a ele.

Em um conjunto fuzzy, diferentemente, as
transicbes entre o membro e o nao-membro
encontram-se numa faixa gradual, sendo associado
um grau ao elemento entre “0” (totalmente nao-
membro) e “1” (totalmente membro). Assim, em
um controlador de temperatura, 202C pode ser
“morno” e um pouco frio; ao mesmo tempo, 502C
é “muito quente”, e assim por diante. Sendo assim,
precisdo nem sempre é necessaria. Por exemplo, sob
o ponto de vista de conforto térmico, é indiferente
se a temperatura da sala estiver a 262C ou a 259C;
e a ldégica fuzzy torna-se util dada sua pequena
especificidade, pois permite uma resposta mais
flexivel para uma dada entrada.

Em 1965, o Professor Lofti Zadeh publicou o
primeiro artigo sobre teoria dos conjuntos fuzzy
(ZADEH, 1965). Esta teoria apresentava a proposta
de fazer uma funcdo de pertinéncia operar dentro
do intervalo de nuimeros reais [0,1]. No artigo, o
autor explica que um conjunto fuzzy é uma classe
de objetos com um grau de pertinéncia continuo.
Explicando-se matematicamente, um conjunto fuzzy
A é caracterizado por uma funcdo de pertinéncia,
relacionando os elementos de um dominio, espaco,
ou universo de discurso X, ao intervalo unitario
[0,1]. Essa relagdo é descrita como s, : X —[0]]

em que o valor y,(X)e[01], onde X é a variavel
do universo em estudo. E uma func¢do cuja imagem
pertence ao intervalo [0,1] e indica o grau com que
o elemento x de X estd no conjunto fuzzy A, com



Autoconceitos real e ideal do consumidor: uma relagao direta com a renda?
Joyce Gongalves Altaf, Irene Raguenet Troccoli e Jesis Domech Moré

4 (X)=0eu,(X)=1, indicando, respectivamente,
a ndo-pertinéncia e a pertinéncia completa de x ao
conjunto fuzzy A. A varidvel X pode ser discreta ou
continua.

7 METODOLOGIA

O universo da pesquisa formou-se por
homens brasileiros que assumem sua identidade
homossexual, tendo sido selecionados 12 deles,
pela técnica de bola de neve. A escolha obedeceu a
critérios pré-determinados (GASKELL, 2004), visando
amaior homogeneidade: posicionamento geografico
(restricdo a regido sudeste do Brasil), e renda®
(obtida de atividades ndo ligadas a posicionamento
assumido enquanto transexuais, travestis e drag
gueens, com o minimo mensal definido em RS 6 mil).

Elesforam objeto de duas abordagens: entrevistas
em profundidade, e aplicacdo de escala de diferencial
semantico de sete pontos composta de 16 pares de
adjetivos bipolares: bruto/delicado; agitado/calmo;
informado/desinformado; dominante/ submisso;
econdmico/ perduldrio; agradavel/ desagradavel;
contemporaneo/ antiquado; organizado/
desorganizado; racional/emocional; jovem/maduro;
formal/informal; conservador/liberal; complexo/
simples; sem cores/colorido; fraco/forte; e modesto/
orgulhoso. Esta escala foi inspirada nas propostas
de Ross (1971) e de Malhotra (1981), fundidas
e ajustadas a partir das contribuicdes advindas
da aplicacdo do pré-teste, quando os sujeitos
interrogaram a respeito dos adjetivos utilizados.

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 marcacao
na escala: 1) para a avaliacdo do autoconceito ideal,
jd que remetia ao 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”; 2)
para a avaliacdo do autoconceito real, referindo-
se a qual tipo de homossexual que, na opinido do
entrevistado, mais gosta de usar aquela marca o
autoconceito ideal: “Para cada uma das marcas de
vestudrio (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
qualguer 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)”.

Ja as 12 entrevistas em profundidade tiveram seu
conteddo minuciosamente analisado seguindo-se o
principio metodoldgico da analise do discurso. No
gue tange ao tratamento fuzzy, este se deu sobre
os resultados advindos 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.

No caso, 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 6 (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 marcagao na escala
tivesse se dado em um dos sete espacos disponiveis.
Em seguida, os valores numéricos apurados a partir
da marcacdo na escala foram normalizados em
escala de zero a 1, utilizando o conceito de divisdao
pelo maior grau de pertinéncia numa escalade 0 a 6,
conforme a férmula:

pontuacédo dada
Norm = PR
pontuagao maxima (1)
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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 Delicado
Valor numérico
associado a
marcacgao escolhida

. Zero 1 2 3 4 5 6
pelo entrevistado,
destinado ao
tratamento fuzzy
Mais Nem Mais
Significado do valor Muito bruto do bruto delicado . Muito
.. Bruto Delicado .
numeérico bruto que nem do que delicado

delicado | delicado bruto

Fonte: Elaboracgdo prépria

Os resultados destes célculos encontram-se na  bipolares relativos aos autoconceitos ideal e real
Tabela 2, enquanto as Tabelas 3 e 4 trazem os valores  para cada um dos 12 entrevistados.
normalizados em relacdo aos 16 pares de adjetivos

Tabela 2. Valores originais da escala semantica e correspondentes
normaliza¢cdbes em escala de zeroa 1

Valor 0|T|g|nal da escala Zero 1 5 3 4 5 6
semantica

Normalizagdo do valor Zero 011]03]05 0,67 0,83 1
em escala de zeroa 1l 7 3 0

Fonte: Elaboragdo prépria

Tabela 3. Valores normalizados para os 12 entrevistados, relativos aos autoconceitos
ideal e real para os oito primeiros pares de adjetivos bipolares

Item 1 |Item 2 |[Item 3 |Item 4 |Item 5 |Item 6 |Item 7 |Item 8
Ideal Real |Ideal Real |Ideal Real [Ideal Real |Ideal Real [Ideal Real |Ideal Real |Ideal Real
R1|0.67 0.17]|0.83 0.83|0.83 0,17]| 05 0,5 [0.17 0.83]0.17 0.17]| 0.5 033| 0 | 0.5
R2|0.83 05 ] 0.5 0.5 0 0 (017 o505 075 0 033017 0 |0,17]0.33
R3/0.33 05083 033]/033 0 |05 05017 05017 017 0 017| 0 |0.17
R4| 1 05| 1 075| 0 0 0 0,17] 05 033|05 0,08 0 0 |0.33 042
R5| 05 033 1 067| 0 017] 0 017|017 083 0 017|017 0 0 0,33
R6| 1 09205 033]017 05| 0 033[0.17 0.33]0,33 0.17]/0.33 033 0 |0.17

0

0

3

5
5

R7 |0.83] o 1 05| 05 |0.17 0o [033 1 0 033]033 o0 0 0

R8 [0.33] 0,5 |0.33]0.17] 0 017 033 0o 08| o 033 0o 017 0o 0,17
Ro|los5 05| 1 o083 0o 017]033 033 0 092] 0 017] 0o 008] 0 0
R10] 0.5 033]033 017] 0 03305 0.17] 05 067017 0,17]|017 033]0,17 0,33
R11|067 05]083 05| o 017[0.17 05|05 083017 o |017 o |0,17]0.33
R12]/ 0,33 0.67]0.83 1 0 017(033 03305 05| o 0.17[033 017 05 033

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

Item 9 |[Item 10 |[Item 11 |Item

12

Item | 13 |Item 14 |[Item 15 |Item 16

Ideal Real|Ideal Real |Ideal Real |Ideal

Real

Ideal Real|Ideal Real|Ideal Real |Ideal Real

R1
R2
R3

0,17 0,33
0,33 0
0,17 0,83
R4 |05 05
R5 | 0,5 0,33
R6 | 1 05
R7 | 0,5 0,83
R8 | 0,5 0.17
R9 [0.,33 0,33
R10] 0.5 0.33
R11| 0 |0,17| 0,67 0,42
R12]0,83 0.17| 0.5 0.83

0,67
0.5
0,67
0,17
0,17
0,83
0,83
0.5
0.5
0,33

0.5
0,83
0,17
0,33
0
0
0,83
0.5
0,17
0,17

0.5 05
0.5 | 092
0,17 0,83
0,5 | 033
0,33 033
05| 05
0,5 | 0,83
0,33 0.5
0,33 0.5
0,5 | 033
0,5 | 033
0,33 0,17

0,83
0,67
0.5
0.5
0.5
0.5
0,33
0,83
0,83
0,67
0,67
0,83

0,83
0,17

0,5

0,75
0,67

0,5

0,67
0,33
0,83
0,83
0,17

0,83 | 0,5 | 0.67
0,33 0,83] 1
0,67 0,67] 0.83
0,67 0,33 033
0,83 0,17/ 033
0,83 0,83] 0,5
0,83 1 |067
05 05|05
0,33 0,5 0,5
0,67 0,5 | 0,83
0,83  0,33] 0,5
0,33 0,83/ 0,83

0,83]0,17 0,83
05| 1 1
0.,83]0,67 0,83
075 1 05
0,17] 1 067
0,83 1 1
05| 1 1
0,83 0,67
0.5 0,83
0,83 0.5
0,67
05| 1

0,67
0.5
0,17

0,17
0,67
0,17
0,5 033
0,33 | 0,67
05 1
0.5 0,5
0,83 | 0,83
0.5 | 0,67
0,67 0,5
0,67 0,5
0,5 | 083

0,17

Fonte: Elaboracgdo propria

Em seguida, tomaram-se os resultados da
aplicacdo da escala semantica para a avaliagdo dos
autoconceitos ideal e real, e foram realizados dois
procedimentos: a) foram observados os pares de
adjetivos bipolares onde a pontuagdo para ambos os
autoconceitos situavam-se mais ou menos proximas
uma da outra, de forma a enriquecer o entendimento
das percepcbes dos entrevistados a respeito,
conforme se poderiam confrontar posicionamentos
eventualmente conflitantes obtidos via a aplicagdo
desta escala com aqueles obtidos da andlise do
discurso livre apresentado na entrevista; b) foram
submetidas estas mesmas pontuacdes atribuidas por
cada entrevistado nas duas escalas ao tratamento
matematico proposto pela metodologia fuzzy, para
se avaliar o grau de semelhanca (S) entre ambos os
autoconceitos e para se observar se haveria alguma
ligacdo entre estes graus de semelhanca e a renda
de cada respondente. O célculo da semelhanca S foi
realizado em trés etapas:

1) determinando-se a intersecdo da
cardinalidade dos conjuntos Ideal e Real, ou seja,

Card ; ldeal nCard ; Real ' |emprando-se a afirmacdo
de Zimmermann (1996) de que, para se determinar
a intersegdo, devem ser comparados os 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:

Card , ldeal nCard , Real =0,17+0,83+0,17
+0,5+0,17+0,17+0,33+40+0,17+0,5+0,5+0,83+
0,5+0,67+0,17+0,17 =5,85 (2)

2) determinando-se a unido da cardinalidade dos

conjuntos Ideal e Real, ou seja, Card ; Ideal uCard ; Real
Também de acordo com Zimmermann (1996), para
se determinar a unido, devem ser comparados
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:

Card”j IdeaIuCardyj 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 (3)

3) dividindo-se a Card , Ideal nCard , Real

por Card  Ideal UCard , Real, determinando-se a
semelhanca S entre os conjuntos Ideal e Real:
Card , Ideal ~ Card ,Real _ 585 _ 0566

(4) Card ;ldeal U Card ;Real 10,32

Este procedimento permitiua obtencao, paracada
um dos 12 entrevistados, dos graus de semelhanga
entre os conjuntos fuzzy Ideal e Real (ver Tabela 5)
sendo possivel observar como o grau de semelhanca
entre o conjunto ldeal e o conjunto Real, segundo os
autoconceitos, varia de um respondente para outro
(ver Grafico 1).
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Tabela 5. Resultados dos graus de semelhanga entre os conjuntos
fuzzy Ideal 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 Ideal e Real 0,57 | 055 057 | 058 | 047 | 061 | 059 | 0,52 | 0,63 | 0,66 | 0,60 | 0,50

Fonte: Elaboracgdo propria

Grafico 1. Graus de semelhancga entre os conjuntos Ideal e Real
dos 12 respondentes segundo os autoconceitos

0,7

0:6 D37 57 _& 058
WS’»—-\

05
' ™4 047

04

03

0.2

01

R1 R2 R3 R4 RS R6

Fonte: Elaboragdo prépria

8 RESULTADOS

Dentre os entrevistados pOde-se perceber - e
demonstrar através de trechos das entrevistas - que a
maior parte dos homossexuais masculinos consome
produtos que estdo diretamente relacionados com
seu autoconceito:

Ainda ndo consegui o status que desejo. Estou
no inicio de uma longa jornada. Tenho muita
vontade de ser um grande advogado. Quero ser
respeitado pela minha profissao a tal ponto que a
minha opgdo sexual ndointerfiramais. Infelizmente,
hoje, com 29 anos, estou bem distante disso...
(neste momento o entrevistado comentou algumas
das dificuldades que passa como advogado no
Rio de Janeiro). Acredito que uma das melhores
formas para minimizar esse abismo entre o meu
autoconceito (como advogado) e o que eu quero
ser é utilizando roupas que se aproximem dele.
Um exemplo é o fato de eu usar apenas terno Hugo
Boss, que é uma marca que representa exatamente
quem eu desejo ser. (Entrevistado n.11)

R7

T T T T

R8 R9 R10 R11 R12

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 retrégrado. Hoje, como |he falei,
minha marca preferida é a Forum (neste momento
o entrevistado fez questdo de mostrar a marca
impressa na calga que estava usando). Ndo uso
essa marca apenas porque tem um corte legal ou
veste bem. Uso Forum porque passa um conceito.
E uma marca que estd 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 ¢é atitude, e, na medida em que me proponho
a usar determinadas marcas, € sinal que faco parte
daquele grupo. Em minha opinido, quando fazemos
parte de um grupo, trocamos referéncias, e essas
referéncias vdo fazer parte de nossa identidade.
(Entrevistado n. 6)
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Além disso, percebeu-se que produtos
diferenciados e com alto valor agregado sao, em
diversas ocasides, utilizados por estes sujeitos como
um instrumento possibilitador para a participagao
em determinados grupos:

Uma das minhas marca preferidas é 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
que faco parte claro. Ndo é 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)

Quando estou trabalhando procuro usar roupas
que passam a idéia de uma pessoa bem sucedida.
Por exemplo, adoro os ternos da Hugo Boss. Penso
gque gquem usa essa marca é bem sucedido, e como
esse € meu maior desejo profissional, procuro
sempre usar essa marca. Acho que, na minha
profissdo (advogado), aimagem é bem importante
e, me ajuda a fazer parte de um seleto grupo.
(Entrevistado n.11)

Nesta pesquisa, péde-se até mesmo identificar
marcas de vestudrio que funcionam como sinalizador
da opgdo 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
dimensdo simbdlica que necessita ser considerada:

A Calvin Klein para mim é sindnimo 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 é 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)

Eu adoro marca. Gosto da Aramis, da Hugo
Boss e da Sandpiper, mas a que eu amo é a Calvin
Klein. As calcas jeans deixam o corpo lindo, as
malhas sdo o maximo e os Oculos entdo nem
comento. Me sinto 6timo quando uso a Calvin
Klein. (Entrevistado n. 11)

Quando uso Nike me sinto forte, bonito e
poderoso. A marca me ilumina. (Entrevistado n. 5)

Parece que quando uso Calvin Klein fico mais
sexy, mais atraente. (Entrevistado n. 6)

Outro ponto determinante extraido da andlise
do discurso desses entrevistados é 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 ndo sou ndo... 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 porque
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)

Abrindo-se um paréntese no que tange a este
ultimo relato, 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,
apds 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 configuragdo bdasica, ela ndo
“concorre” com seu usuario —ou seja, nao se destaca
a frente deste. E isso, no caso dos gays, é relevante
porquanto se pode supor que eles estariam mais
interessados do que os heterossexuais em deixar
transparecer seu corpo enquanto sinalizador daquilo
gue sao.

Ressalta-se, ainda, que 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 vestudrio de luxo que
simbolizem sua opc¢do sexual. Assim, pode-se
afirmar que tanto o conceito de autoimagem que o
homossexual faz de simesmo influencia no consumo,
guanto o tipo de consumo influencia na composi¢ao
dessa autoimagem.

Aqui, mais uma vez a teoria convergiu com o0s
resultados da pesquisa; afinal, Belk (1988) defende
o principio de que as posses de um individuo
sdo parte de sua identidade. O autor observou o
relacionamento entre estas posses e a nogdo do eu
dos seres humanos, tendo afirmado que esta relagao
€ uma via de mao dupla: ‘"Nés podemos impor nossas
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identidades nas posses, e as posses podem impor
suas identidades em nés (Belk, 1988, p. 141).

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 que
quero usar uma roupa antenada como uma calga
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. Ndo vou ficar me escondendo por
detras de um terno ou de um visual quadradinho.
(Entrevistado n. 1)

Vocé é o que vocé veste. (Entrevistado n.
2)

Minhas marcas preferidas (Dior e Borelli) fazem
com que eu me sinta da maneira como eu gostaria
de ser. (Entrevistado n.12)

A observacdo dos resultados obtidos na aplicacdo
da escala semantica mostrou que as médias do
autoconceito e do conceito quanto ao vestuario
de luxo situaram-se especialmente proximas 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 sdo muito preocupados com a informacao, e que
a forma de se vestir estd diretamente relacionada a

ela:

O homossexual sofre umasérie 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 néds
somos, e estar bem vestido é sinal que somos
ligados, informados. (Entrevistado n. 10)

Sobre o par sem cores/colorido, a maior parte
dos entrevistados ressaltou que gostam de ser
“coloridos”, tendo associado cor a alegria ou a brilho,
e utilizando o vestuario da marca determinada como
forma de obter estas caracteristicas:

Quando uso Nike me sinto forte, bonito e
poderoso. A marca me ilumina. (Entrevistado n. 5)

Em relacdo aos pares de adjetivos com menores
congruéncias entre o autoconceito e o conceito
de vestudrio, destacaram-se os pares econdmico/
perduldrio e agitado/calmo. No caso do primeiro,
a andlise dos discursos mostrou que a maior parte
dos entrevistados se sente perduldria e gostaria
de ser mais econbmica, a0 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 pre¢o da pega:

Ndo 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 é
novinho e ainda por cima modelo, tudo nele fica
lindo, e eu acabo comprando para presentea-lo.
Sei que ndo deveria fazer isso, mas paixdo vocé ja
viu... me descontrolo. (Entrevistado n. 2)

J4 no caso do segundo, a divergéncia pode ter
remetido aos entrevistados terem demonstrado
dificuldade em associar suas roupas especificamente
a esse tipo de comportamento:

Acho que para conseguir fazer essa associacdo
vou ter que pensar em um homossexual que use a
Diesel, pode ser? Pensando assim fica mais facil...
Por exemplo, meu namorado tem momentos que
é bem calmo e em outros estd mais para agitado.
Entdo, no caso da Diesel, que ele também adora,
vou tentar justificar que depende da colegdo ou
do estilo daquela roupa. A Diesel tem roupa para
a balada que no caso eu consideraria agitada,
mas tem umas camisas mais tranquilas para o
dia a dia que poderiam ser consideradas mais
tranquilas. Conseguiu entender minha associagao?
(Entrevistado n. 8)

Assim, como os produtos de luxo, quaisquer
outros produtos sdao, comprados nao por aquilo que
sdo, 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 formagdo do autoconceito dos
homossexuais.

Finalmente, no que remete a aplicacdo da
Logica Fuzzy aos resultados da aplicagdo das escalas
semanticas para a obtengdo dos autoconceitos ideal
e real, o que se obteve foram valores variando entre
o minimo de 0,48 e o maximo de 0,63, numa escala
onde quanto maior a aproximacdo da unidade,
maior a convergéncia entre ambos os autoconceitos
- indicando maior satisfagdo do sujeito consigo
mesmo - e vice versa. Quando estes valores obtidos
foram contrapostos as respectivas rendas, porém,
nao surgiu evidéncia de que esta maior (ou menor)
convergéncia estaria associada a uma maior — ou
menor - faixa de renda (ver Grafico 2).
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Grafico 1. Relacdo dos Graus de Semelhanga dos Autoconceitos Ideal e Real
e as Rendas Mensais dos Respondente
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Fonte: Elaboracdo prépria
9 CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa contribui ao estudo do
comportamento dos consumidores homossexuais
masculinos, especificamente em sua relacdo ao
autoconceito enquanto influenciador de suas
escolhas quanto ao consumo de vestuario de luxo.
A partir dela, podem ser elaboradas estratégias de
Marketing dirigidas a esse subgrupo, cujo estrato
de renda superior é capaz de consumir em elevada
escala.

Em nivel gerencial, um dos beneficios desta
pesquisa remete ainvestigacdo especificaaplicada ao
mercado de luxo. Tendo em vista que este segmento
costuma ser mais resistente aos movimentos de
contracdo econdmica, compreender melhor o
comportamento dos gays no que diz respeito aos
seus hdbitos de compra de produtos de luxo sem
duvida coloca-se como informagdo muito relevante
porquanto o perfil consumista dos homossexuais por
si s6 é um forte combustivel para o avanco destas
vendas.

Outro beneficio provém do maior conhecimento
sobre o autoconceito do homossexual e os valores
fundamentais que os orientam a consumir produtos
de luxo — mais especificamente vestuario — assim
como identificar a forma como esse consumo
pode contribuir para a construcdo da autoimagem
e do eu estendido deste publico. Isto porque se
trata de insumos valiosos para a elaboragao de

estratégias de Marketing mais bem direcionadas e,
por consequéncia, mais eficientes para este nicho -
por exemplo, estratégias no mercado de vestuario
que contemplem especificamente o manifesto
desejo dos gays de se destacarem a frente do
produto ou da marca em si. Nao por acaso tem-se
0 sucesso obtido pela marca Calvin Klein, cuja
opg¢do por posicionamento francamente gay lhe
garante reconhecimento junto aos homossexuais
e, consequentemente, consistente faturamento de
vendas.

Além do mais, por mais que ndo se possam
extrapolar os resultados de uma pesquisa sobre 12
sujeitos a populacdo homossexual masculina de
maior renda como um todo, os resultados sugerem
gue o poder aquisitivo pode nao ser determinante
no que tange ao papel do vestuario de luxo enquanto
construtor de sua auto-imagem.

Em nivel académico, podem-se ressaltar duas
contribuicdes deste trabalho ao Marketing enquanto
area da ciéncia da Administracdo de Empresas. A
primeira reside na ampliagcdao da pequena literatura
disponivel a esse respeito, visto que os homossexuais
— e ndo sé os masculinos - apresentam potencial
de consumo imenso, mas ainda muito pouco
considerado tanto pela comunidade académica
quanto pelo préprio mercado. A segunda remete a
novidade trazida pela utilizacdo da Ldgica Fuzzy a
avaliacdo dos resultados da pesquisa.

iA SPturis € uma empresa de turismo e eventos da cidade de S3o Paulo. Dentre suas atividades esta a pesquisa sobre
diversos temas que se relacionam ao comportamento da populagdo brasileira, mais especificamente a daquela cidade.

iPartiu-se do principio que o entrevistado seria sincero ao informar sua renda

iTermo usado pelos gays para definir um homossexual do sexo masculino que pratica halterofilismo ou que possui

0 corpo muito musculoso

“Termo usado pelos gays como sindnimo de afeminado e com trejeitos extremamente femininos
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