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1. INTRODUCAO

1.1 Acultura da beleza

Na passagem do século XX para o século XXI, segundo Maffesoli (1996), houve
mudancas sociais e culturais que deram origem a uma sociedade pds-moderna onde a
aparéncia fisica se traduz no sentido da existéncia humana, iniciando uma era onde a
futilidade e a preocupacao estéticas estdo fortemente presentes na cultura.

Essas mudancas de valores resultaram na transformagdo do homo politicus ou homo
economicus em homo estheticus, cujo principal objetivo € atender a padrdes estéticos plurais,
num contexto em que a aparéncia fisica e a forma de se vestir sdo formas de se comunicar
com o outro e de se inserir na sociedade. Os individuos entdo fazem suas escolhas em busca
da aceitacdo e reconhecimento por parte dos diferentes grupos que formam a sociedade, para
assim obterem apoio e ou protecéo, e se sentirem pertencentes a ela.

A vida em sociedade faz com que a identificacdo estética, tanto do corpo quanto das
roupas usadas como adorno a ele, seja uma das preocupacgdes principais no estilo de vida,
inclusive gerando grandes investimentos financeiros pessoais na busca de uma aparéncia
aceita e admirada pelos demais (GOLDENBERG, 2002).

Especificamente sobre o Rio de Janeiro, por ser uma cidade tropical, com alta ligacédo
com a natureza, com o sol, e com o mar, é natural a exibicdo do corpo, inclusive por uma
questdo funciona, por conforto, tornando isso uma caracteristica da cultura local.

No Rio de Janeiro a mentalidade dominante é a cultura do corpo, onde a estética deste
define o individuo, é uma forma de interacdo com o ambiente e entre as pessoas. O corpo é
uma construcdo social, construido atraves do culto a boa forma, na busca incessante pela
aparéncia jovem e pelo vigor fisico, exibido com orgulho nos locais publicos
(GOLDENBERG, 2002).

O corpo € uma forma de expressdo, de comunicacdo, e a0 mesmo tempo que busca
reconhecimento e identificacdo em tribos, também busca diferenciacéo entre individuos. Cada
um também busca sua individualidade, e assim fazem tatuagens, piercings, cirurgias e
procedimentos estéticos, do uso de cosméticos até transformacgdes radicais, que oferecem
inclusive riscos a vida. A ideia € construir uma marca propria, comunicada a partir de seu
corpo com um significado Unico (GOLDENBERG; RAMOS, 2007).

A imposicdo estética e culto ao corpo perfeito chegam ao ponto de considerar
inapropriado para ser exibido o corpo que ndo atende aos padrdes. Gordura, flacidez, além de
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forma” em “indecente”, que ndo deve ser exibido em publico (GOLDENBERG; RAMOS,
2007).

Nesse contexto, os individuos que se encontram acima do peso, considerados como
gordos, sdo lidos como preguicosos e feios, que ndo se esforcam para atender ao corpo
esperado pela sociedade.

As comunicacBes de marketing das empresas de servigos e produtos ligados a estética
sdo grandes responsaveis por exercer pressdes a sociedade, impondo padrdes estéticos que
resultam em comportamentos de cultivo do corpo, de hipervalorizardo da estética e do corpo
atlético, que leva os individuos a malharem, consumirem produtos cosméticos, fazerem
cirurgias e procedimentos no corpo e no rosto, inclusive se expondo a riscos e rejeitando
pessoas que nao se encaixem no ideal de beleza dominante (GOLDENBERG, 2002).

1.2 Imposigéo estética e o consumo da beleza

Segundo Queiroz e Otta (1999) a responsavel pela definicdo desses padrdes estéticos e
a cultura da beleza corporal é a vaidade. Individuos mais vaidosos tendem a se preocupar
mais com a aparéncia, e por isso investir mais tempo e dinheiro em seu cultivo, 0 que 0s
proporciona bem-estar e o sentimento de autoestima elevada. (SOLOMON, 2008).

Em contrapartida, tais padrfes estéticos podem se tornar armadilhas para alguns os
individuos menos vaidosos, que ao ndo investirem em sua aparéncia, ndo buscarem atender o
ideal de beleza dominante, se sentem insatisfeitos, desconfortaveis com sua prépria aparéncia,
reduzindo assim sua autoestima - principalmente 0s mais jovens, mais suscetiveis a isso
(GOMES E CARAMASCHI, 2007).

Segundo Strehlau, Claro e Neto (2010), a necessidade de atender a um padrdo de
beleza faz com que as mulheres se submetam a diversos procedimentos e cirurgias estéticas.
Tais procedimentos ndo sdo realizados em busca de salde, e sim para aumentar a satisfacéo
em relacdo a aparéncia fisica, por sentirem-se mais belas e jovens, inclusive muitas vezes
pondo em risco a saude.

Nesse contexto de hipervalorizardo da beleza e da busca de aceitacdo social, a ciéncia
e a industria se juntam para a exploracdo diversos mercados consumidores, avidos por
propostas de juventude, vitalidade e beleza. Os cosméticos e procedimentos estéticos se
posicionam entdo como mercadorias de primeira necessidade para homens e mulheres.

Considera-se neste trabalho que o produto cosmético é aquele que atua
superficialmente na pele com a finalidade de trazer algum beneficio estético. Ao passar do

tempo, as ofertas de cosméticos vém se ampliando, sendo criadas novas formulas trazendo



diferentes beneficios, diferentes texturas e embalagens, com cada vez mais apelo comercial.
Além da beleza, produtos cosméticos também prometem cuidar da satde da pele, cabelos e
unhas, para rejuvenescer, corrigir o que a industria de cosméticos e a sociedade consideram
defeitos.

O temor em relagdo ao envelhecimento € historico, assim como a busca pela beleza,
diretamente relacionada a salde e longevidade. As marcas da idade sdo tratadas como
defeitos, transformando quem as possui em feios, e ndo faltam op¢des no mercado para
atenuar os indicadores da passagem do tempo, como linhas de expresséo e rugas. No Brasil,
preenchimentos com &cido hialubnico e botox vém se popularizando. Em 2009 estima-se que
foram realizados mais de 2,5 milhGes de procedimentos estéticos, cirdrgicos ou ndo, tornando
0 pais o segundo com mais procedimentos estéticos realizados, atrds apenas dos EUA, que
contou com aproximadamente trés milhGes de procedimentos no mesmo ano (JANSEN,
2010).

1.3 A cultura e o consumo gay

O cultivo do corpo faz parte da cultura carioca (GONTIJO, 2007) e para 0s gays essa
imposicdo estética é ainda mais forte. O corpo é construido e repleto de significados, e pode
ser usado para comunicar a0 mundo a identidade homossexual ou para escondé-la, atrds de
um esteredtipo de masculinidade (PEREIRA E AYROSA, 2012).

O discurso de posse e do corpo é usado pelo homossexual masculino para se apropriar
dele, para modifica-lo, molda-lo segundo os padrdes de beleza vigentes, para assim conseguir
se legitimar na sociedade. Esse chamado consumo do préprio corpo ndo se restringe apenas
aos novos significados atribuidos ao corpo, mas também ao cabelo, aos adornos usados, as
roupas e acessorios, como um reflexo dos diversos grupos sociais aos quais estdo inseridos
(BELK 1988).

Na corrida para se adequar a padrdes estéticos, 0os gays também estdo buscando
caminhos alternativos e inovadores, assim como o publico feminino. O consumo de
cosméticos, as rotinas de exercicios, suplementos alimentares, procedimentos estéticos e
cirurgias corretivas, assim como pelas mulheres, também sédo utilizadas largamente pelos
homens gays.

Dessa forma, o individuo é forcado a se adequar a padrdes estéticos para pertencer a
determinados grupos sociais, fazendo uso de tatuagens e piercins por ex. Segundo Pereira e

Ayrosa (2012), para determinados grupos de gays um corpo musculoso ndo € o bastante, é



necessario também atender as exigéncias de juventude e masculinidade perante o grupo
social.

A masculinidade representada no corpo musculoso cultivado por grande parte dos
gays € na verdade uma forma de resistir ao estigma que o desqualifica, uma forma de
contestar o estereGtipo de fragilidade caracteristico do homossexual, passando a ideia de
virilidade em uma ética heteronormativa dominante (PEREIRA E AYROSA, 2012).

As empresas fazem uso do esteredtipo de masculinidade para vender seus produtos.
Sobre a industria de cosméticos, € comum vermos a figura de jogadores de futebol, assunto
tipicamente presente no universo masculino, ostentando corpos atléticos em propagandas de
produtos como laminas de barbear, desodorantes e shampoos. Podemos citar marcas como
Clear e Head and Shoulders. A primeira usa a figura de Cristiano Ronaldo e Neymar, grandes
jogadores de futebol mundialmente conhecidos, enquanto a segunda também se apropria da
temaética do futebol, com um viés cémico, e tem como promotor o técnico Joel Santana.

Também podemos falar das propagandas de desodorante, onde inclusive temos a
estética do corpo atlético masculino sendo explorada para gerar identificacdo do produto com
0s estereotipos de seu publico alvo, mesmo que muitas vezes sejam exibidos padrdes distante
de sua realidade, de forma proposital, assim como no marketing voltado as mulheres.
Podemos usar como exemplo as propagandas emblematicas da Old Spice, marca de
desodorantes que se apropria da figura do ator americano Terry Crews, exibindo nos
comerciais seu corpo com musculos e realizando demonstracdes de forca em suas pecas
publicitarias, além de tratarem sempre de assuntos associados a estere6tipos do mundo
masculino para se aproximar se seu publico alvo, gerando identificacdo, mas também
ironizando através do exagero, o que também pode ser uma critica.

Dessa forma, os gays sofrem diversas pressdes estéticas comuns a toda a sociedade,
mas também as pressdes relacionadas ao pertencimento de um grupo gay. Estar em forma,
andar com roupas de marcas caras, estar na moda, sdo exigéncias da comunidade gay para
seus membros, que ndo poupam esforgos para atender suas demandas para se misturarem com
0 meio. Essas questdes interferem na forma que os homens gays consomem, por buscarem
através de suas aquisicdes atenderem a essas expectativas tanto proprias quanto sociais
(PEREIRA, AYROSA & OJIMA, 2006).

Este estudo busca se aprofundar nas motivacfes que levam os homossexuais do sexo

masculino a assumirem comportamentos vaidosos e consumirem produtos cosméticos, que



pressdes eles recebem da sociedade e de outros gays de sua comunidade, com foco no Rio de
Janeiro, cidade tropical com forte cultura de valorizagéo e cultivo do corpo.

2. RELEVANCIA

2.1 Relevancia do mercado de cosméticos para o Brasil

A inddstria de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos teve um crescimento médio
nos ultimos 14 anos de 10,5%, evoluindo de 4,9 bilhdes em 1996 para 24,9 bilhGes em 20009,
segundo dados da Associacdo Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(ABIHPEC, 2010). Isso levou o Brasil em 2010 a ser o terceiro maior mercado mundial de
produtos de beleza e cuidados pessoais.

Mesmo com o pais em momentos de crescimento lento da economia, 0 mercado de
cosméticos cresce em ritmo acelerado. De acordo com dados divulgados em 2019 pela
ABHIPEC, o mercado de estética cresceu 567% apenas nos ultimos 5 anos, contando com um
aumento de 408 mil profissionais. Segundo a mesma associacdo, de 2017 para 2018 o setor
obteve um crescimento de 2,77%, contra um aumento de 1,5% do PIB (IBGE), e em 2018 o
setor movimentou R$47,5 bilhGes, mantendo sua perspectiva de crescimento de 1,5% a 2%
até 2019, apesar de oscilacGes econémicas do pais.

Essa constante positividade do mercado espelha a vaidade dos consumidores
brasileiros. Estima-se que a mulher brasileira gaste anualmente 11 vezes mais com beleza do
que as mulheres inglesas. Mas ndo apenas as mulheres se preocupam com a beleza. Segundo
dados da Euromonitor Internacional, o setor de beleza masculina, mesmo sendo menor, cresce
de forma acelerada, tendo quase dobrado nos Gltimos 5 anos. O faturamento de cosméticos
voltados para o publico masculino cresceu 30% no ultimo ano.

O crescimento do setor de beleza também pode ser verificado no aumento de eventos
destinados a essa categoria, como a Beauty Fair (Feira Internacional de Beleza Profissional),
maior feira de beleza das Américas, que acontece anualmente no Brasil, em 2018 teve o
aumento de 60% das vendas em relacdo ao ano anterior, e nos Gltimos dias de evento houve
um aumento no ticket médio, o que indica que as pessoas estdo aumentando seu desembolso
em produtos e servicos de estética.

As principais empresas brasileiras do setor de beleza também passam por um periodo
positivo, mesmo sendo um mercado competitivo, com a entrada de fortes concorrentes
internacionais. Recentemente houve a fusdo da Natura com Avon, dando origem ao quarto
maior grupo de cosméticos do mundo, com faturamento anual maior que 10 bilhdes, um

grande propulsor para a industria brasileira de beleza e cosméticos. Ja o grupo Boticario, que



contém as marcas Vult, Multi B, The Beauty Box e O Boticario, e que recentemente comprou
0 Beleza na Web, maior varejo de beleza online do Brasil, teve aumento de 7% em seu
faturamento em 2019 em relacdo a 2018 (MENDES, 2019).

Esse alto consumo de cosméticos e produtos e servicos ligados a estética corporal
deriva de uma profunda preocupacdo do povo brasileiro com a aparéncia, que vai além da
vaidade. De acordo com o Instituto Locomotiva em evento da Bradesco Seguros, 25% dos
brasileiros na faixa etaria de 50 anos temem mais as mudancgas no corpo e a sensacao de se
sentirem feios do que a pobreza ou a doenca (SOBRINHO, 2019).

De acordo com Renato Meirelles, presidente do instituto, 0s mais jovens sdo 0s que
mais tém problema de autoestima, e ndo os mais velhos. Esse medo também provém de um
preconceito contra o préprio envelhecimento, e que esta presente no dia a dia do brasileiro.
Segundo a mesma entrevista, 74% dos participantes ja presenciou alguma situacao
discriminatoria contra uma pessoa madura (SOBRINHO, 2019).

No contexto de crescente preocupagdo com a aparéncia e manutencdo da juventude, é
importante o estudo dos motivos que levam os individuos a consumirem as ofertas de beleza.

E importante também para as empresas entender a origem da demanda por seus
produtos e servigos, para conseguirem alinhar sua oferta aos anseios e demandas de seus
consumidores, atendendo melhor os nichos e se comunicando melhor com eles.

Por outro lado, é também importante para os consumidores entender a origem desse
desconforto constante com a aparéncia, para ndo se tornarem reféns de um padrao de beleza
inalcancavel, imposto pela grande midia, difundido e aceito pela sociedade em geral, e do
qual a industria de produtos e servicos estéticos se beneficia.

Recentemente o tema beleza vem sendo estudado pela area de marketing, relacionando
0 consumo a busca pela boa aparéncia, buscando entender o consumo de cosméticos e
procedimentos estéticos, e a relacdo da beleza com a decisdo de compra e escolha dos
produtos. (STREHLAU, CLARO E NETO, 2015) mas ainda s&o poucos os estudos voltados
para entender sobre o consumidor gay.

2.2 Crescente desenvolvimento do mercado consumidor gay

O que vem ocorrendo atualmente é que o segmento gay, tradicionalmente tratado
como marginal, estd em constante crescimento. Muitas empresas ja tém conhecimento sobre
seu potencial de consumo, sendo inclusive alvo por exemplo da industria de moda, de
entretenimento, e de cosméticos. O marketing voltado para esse publico comecou a ser

estudado pela area de comportamento de consumidor no meio académico, e o dinheiro



movimentado pelo consumo LGBT, o poder de consumo da classe, recebeu o nome de pink
money, e ja atraiu atencdo ndo sO nas empresas, mas também do mundo académico, tendo
publicacGes sobre o tema no mundo todo.

Né&o se torna mais atrativo o estudo desse publico apenas pelo viés social, mas também
para fins de exploracdo comercial. Entender o que o consumidor gay procura é um dos
grandes focos das empresas atualmente a fim de moldar suas ofertas para explorar esse
mercado consumidora em ascensao.

A influéncia do posicionamento das marcas como apoiadores da causa homossexual ja
se mostrou como um diferencial na decisédo de compra dos grupos homossexuais, que buscam
no consumo identificacdo, mas estudos apontam que esse posicionamento deve ser claro e
consistente para ser reconhecido e dar resultado, e ndo apenas uma comunicagdo vazia para
conquistar novos clientes.

Grupos sociais marginalizados séo pouco abordados em estudos académicos, e quando
acontece de serem estudados séo colocados em uma posi¢cdo de minoria, muitas vezes sem
levarem em conta que eles também sdo membros da sociedade e também fazem parte do
mercado consumidor de diversos bens, se organizando inclusive em subculturas de consumo,
como o caso dos gays (BARBOSA, CAMPELL, 2006).

Segundo estudos da Out Leadership de 2015, estima-se que o potencial de consumo do
publico homossexual brasileiro seja de R$ 418,9 bilhdes, 10% do PIB do pais do periodo.
Mesmo assim este € um namero questionavel, e provavelmente menor do que a realidade,
visto que ndo temos dados sobre esse publico em pesquisas oficiais como o censo para medir
seu tamanho, além do fato de muitos homossexuais optarem por ndo se autodeclararem como
tal por medo de sofrerem algum tipo de discriminacé&o.

Segundo Pefialoza (1996), é benéfico termos pautas sobre de grupos marginalizados
sendo exploradas pelo mercado, pois afirmam a identidade e ajudam em sua difusdo, além do
reconhecimento do publico. Segundo Renan Quinalha em entrevista para a Huffpost Brasil, o
interesse mercadol6gico pode ajudar no reconhecimento da causa e na conquista de direitos
pelo publico em questdo, mas também ressalta que pensar em incluir uma classe identitaria a
partir de seu consumo € uma forma segregadora, que beneficia apenas 0s que tem maior poder
aquisitivo, definindo pela renda que pode ou ndo ter acesos ao reconhecimento identitario,
quando esse deveria ser para toda a populacdo que se identifica e a expressa (GOUVEA,
2019).



10

3. REFERENCIAL TEORICO

3.1 Comportamento do consumidor e interpretativismo

Como éarea do conhecimento, o comportamento do consumidor é recente, comegando
de forma estruturada apenas a partir do final dos anos 50. Comportamento do consumidor é a
area do conhecimento que estuda os individuos em seu papel de consumidor de produtos e
servicos. E uma area multidisciplinar, que devido & complexidade de seu objeto de estudo faz
uso dos conhecimentos previamente desenvolvido e instrumentos e metodologias usadas por
diferentes areas do conhecimento como as ciéncias sociais, a antropologia, a sociologia e
psicologia (AVELAR E VEIGA, 2013).

Podemos definir comportamento do consumidor estuda 0s processos mentais, fisicos e
emocionais que sdo desempenhados para um individuo selecionar, comprar, usar e descartar
produtos e servigos, movido sempre por um desejo ou necessidade, cuja origem também ¢é de
interesse para a ciéncia (WILKIE, 1994).

Nas pesquisas de comportamento do consumidor predomina a perspectiva do
positivismo légico, que busca em primeiro lugar entender e prever o comportamento do
consumidor, e também descobrir as relacdes de causa e efeito que geral a persuasdo e
educacdo do consumidor. (ENGEL, BLACKWELL E MIINIARD, 2000).

De acordo com Hunt (1991) ndo se pode dizer que a ciéncia do comportamento do
consumidor ndo se limita a nenhum paradigma dominante especifico, ela € uma ciéncia nova,
com poucas décadas sendo tratada como ciéncia estruturada.

A ciéncia do comportamento do consumidor se relaciona fortemente com o marketing
e as ciéncias sociais, mas tem estruturas conceituais proprias, 0 que a torna uma area de
conhecimento independente (HOLBROOK, 1987). Isso se deve ao fato do processo de
compra ser muito complexo de ser estudado, de forma que para entende-lo e explica-lo por
completo precisamos de conhecimentos, conceitos e metodologias de diversas ciéncias, pois
nenhuma ciéncia da conta de estudar o fendmeno por inteiro. Assim como diversas outras
ciéncias sociais, 0 comportamento do consumidor deseja obter status de conhecimento
cientifico estruturado, formal e escalavel, também tem a preocupacdo de abracgar toda a
complexidade da natureza humana, levando em consideragdo suas individualidades.

O comportamento do consumidor para a administragdo e o marketing tem por objeto
principal de estudo o ser humano, e precisa ter em seu escopo a tendéncia deste em dar
significado a sua vida, em se comunicar, compartilhando esses significados, linguagens, sinais

e objetos de carater simbolico para dar sentido a sua existéncia. De acordo com Holbrook e
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O’Shaughnessy (1988), é essa complexidade de encarar as pessoas em geral como
consumidores que possuem suas particularidades que justifica a necessidade de serem
empregadas metodologias e teorias de diversas disciplinas cientificas em pesquisas sobre o
tema, assim como a abordagem interpretativa.

Nos estudos de marketing no geral, e especificamente nos relacionados ao
comportamento do consumidor, 0 quantitativismo e o determinismo positivista predominam
(ROSSI e MEYLL, 2001). Ou seja, as pesquisas tentem a definir habitos e padrées como
socialmente definidos, o que seria uma visdo simplista, pois ndo questionam o porqué de tais
padrbes existirem e quais sdo as verdadeiras motivagcdes, muitas vezes implicitas, que levam
as decisdes do consumidor.

Dessa forma, é necessario para o desenvolvimento da ciéncia do comportamento do
consumidor o desenvolvimento de um conhecimento mais holistico e real a partir da
utilizacdo de uma metodologia que permitam um viés mais interpretativo (AVELAR E
VEIGA, 2013).

O interpretativismo no comportamento do consumidor consiste em um método de
pesquisa qualitativo onde o pesquisador analisa criticamente um texto ao ponto de determinar
seus sentidos Unicos ou diversos, (HOLBROOK E O’SHAUN, 1988) e também é
caracterizado pela observagdo do consumidor em seu ambiente natural, através de um
entendimento profundo por parte do pesquisados de seus comportamentos a partir de uma
base das caracteristicas sicais e culturais que envolvem o fendmeno da compra (SHETH,
MITTAL E NEWMAN, 2001)

Esse tipo de pesquisa permite ao pesquisados um entendimento individual dos
significados que estdo por tras da experiéncia de compra dos consumidores, deixando de lado
uma interpretacdo generalista e muitas vezes simplista de que o consumo ¢é feito apenas para
satisfacdo de necessidades e desejos, pois ele também tem relacdo com a producdo de
simbolos (FIRAT e VENKATESH, 1995).

Dessa forma, o presente estudo busca se distanciar do carater positivista das pesquisas
de marketing, geralmente quantitativas, e desenvolver um conhecimento interpretativo sobre a
relacdo existente entre a vaidade e o consumo, voltado para o publico homossexual
masculino, atraves de uma abordagem qualitativa e relativista.

O conhecimento interpretativo o foco ndo é a formulacdo de uma teoria certa

contrapondo uma errada, e sim entende-se a existéncia de diferentes interpretacdes, de acordo



12

com os dados selecionados para serem analisados (CALDER E TYBOT, 1987). Sendo assim,
a pesquisa interpretativa geralmente tem viés qualitativo.

Para que seja realizada uma abordagem interpretativa relacionando vaidade e
consumo, serd também empregada uma perspectiva hermenéutica, que sera melhor explicada
na parte de metodologia do presente estudo.

3.2 ldentidade homossexual e autoconceito

Podemos dizer que identidade é o conjunto de caracteristicas que definem um
individuo dentro de uma sociedade, ou seja, como este se apresenta publicamente. E
fundamental entender que ela se refere sempre a uma situagdo social e por ela é definida.
Dessa forma, se o individuo com determinada identidade muda de situacdo social, sua
identidade também pode ser alterada. Um individuo entdo pode assumir diferentes identidades
em diferentes contextos sociais (HALL, 2004). Dessa forma, é uma caracteristica do sujeito
p6s-moderno essa mudanca de identidade ao longo da vida, passando por fases como a de
solteiro, ou a de pai de familia, ou relacionada a diferentes géneros.

Dessa forma, se a identidade é como o sujeito se apresenta e € reconhecido em
sociedade, o autoconceito é algo mais interno e pessoal, e se refere a visdo que o individuo
tem de si mesmo, o conjunto de pensamentos que ele tem sobre si (CASS, 1984). Aqui
trataremos autoconceito e autoimagem como sinénimos, e que pode ser idealizado, ou seja,
relacionados a como a pessoa gostaria de ser vista pelos outros, ou real, como ela de fato é em
publico, perante os outros.

Para esse estudo, mesmo considerar 0 autoconceito como algo pessoal, a imagem que
o individuo monta sobre si, também consideramos que este é influenciado pela situacao social
em que ele esta inserido, assim como sua identidade. Segundo Schouten (1991), que em suas
pesquisas relaciona o autoconceito com a realizagdo de cirurgias plasticas, o individuo monta
uma compreensao cognitiva e afetiva sobre quem ele €, ou seja, 0 conjunto de pensamentos e
opiniGes que o individuo tem sobre si, e a essa compreensdo chamou de autoconceito. Em
seus estudos também constatou que a imagem que o individuo tem sobre seu préprio corpo e a
forma que ele se percebe socialmente, em relagédo a sua forma fisica e atratividade, também
sdo fatores chaves na formagéo do autoconceito.

Dessa forma, mesmo que o autoconceito seja individual e pessoal, ndo podemos deixar
de analisa-lo sob um viés social, relacionado a sociedade em que o individuo esta inserido,
pois ele também é por ela definido, pela cultura e o local onde se encontra o individuo
(BELK, 1988).
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O autoconceito também interfere nos hébitos de consumo do individuo, suas posses,
suas caracteristicas fisicas, seus comportamentos e suas interacdes sociais, que por sua vez
sdo fruto de suas experiéncias passadas (PEREIRA, AYROSA e OJIMA, 2006).

Uma pessoa pode ter diversas identidades em diferentes contextos sociais diferentes,
isso porque a identidade de uma pessoa se relaciona com uma categoria social a qual ela esta
inserida, e isso mantendo o mesmo autoconceito (MASCETTI e PEREIRA, 2004). Dessa
forma, mesmo que tanto o autoconceito e a identidade sejam mutaveis, se relacionem com o
ambiente social em que o individuo se encontra e por ele sdo definidos, a identidade é mais
mutével e adaptavel do que o autoconceito.

Podemos usar de exemplo o homossexual que assume essa identidade quando se
encontra em locais tipicos do publico gay, como eventos e bares voltados para eles, e deixa
“inativa“ no ambiente de trabalho (PEREIRA, AYROSA e OJIMA, 2006).

O individuo pode escolher que aspectos de sua identidade vai expressar de acordo com
a situacdo social em que se encontra, e nesse estudo vamos entender sobre a manifestacdo da
identidade homossexual e sua relagdo com o comportamento de compra dos homossexuais
homens.

De acordo com Miranda, Garcia e Ledo (2001) o autoconceito tem grande influéncia
no comportamento de consumo dos individuos. Em seu estudo, eles classificam o
autoconceito como a principal varidvel do consumo, em detrimento da classe social e idade,
para as decisdes de consumo de produtos de moda. Segundo eles, o produto de moda deve ter
simbolismo concordante com o autoconceito do consumidor, de forma que a decisdo de
compra estd diretamente relacionada a identificacdo do consumidor com a peca e a sua
aquisicdo € um ato de afirmacdo. Dessa forma é fundamental o estudo da identidade
homossexual e sua formacdo para entender os aspectos que levam ao consumo desse subgrupo
social.

3.3 Formacéao da identidade homossexual

Muito se tem estudado entre a relacdo entre cultura e consumo na area de
comportamento do consumidor (PEREIRA, AYROSA E OJIMA, 2006), e para esse estudo,
vamos usar a definicdo de Kates (2002, 2004), que devemos encarar 0S gays como uma
subcultura de consumo, compartilhando habitos, valores e significados em comum.

Uma subcultura pode ser vista como um grupo restrito que se opde a uma cultura
dominante, compartilhando valores, simbolos e significados em comum e contrastantes com a

considerada socialmente ‘“normal” (MORGAN, 2000). Os grupos marginalizados
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compartilham significados entre si, e muitas vezes fornecem novos significados que sdo
absorvidos pelos grupos dominantes, em forma de tendéncia (McCRAKEN, 2003).

Faz sentido estudar entdo com essa subcultura se identifica com os produtos,
justamente porque a posse e aquisicdo ajudam a definir a identidade de um individuo (BELK,
1988), sendo assim, a identidade homossexual compartilhada entre os membros dessa
subcultura, o que leva ocasionalmente a comportamentos de consumo semelhantes.

Ao falarmos da identidade homossexual como uma criagdo relacionada ao ambiente
social, também precisamos falar do estigma que acompanha essa identidade, os preconceitos e
ideias preconcebidas e difundidas entre diversos individuos (inclusive outros homossexuais)
com cunho pejorativo sobre o que é ser homossexual. Esse estigma atrapalha tanto a formacao
guanto a expressao da identidade homossexual e prejudica a aceitacdo da mesma (PEREIRA,
2006).

O processo de formagdo da identidade homossexual acontece de formas diferentes
com cada individuo em cada contexto social distinto, e ja foi descrito de diferentes formas por
diferentes pesquisadores. Vamos aqui usar o modelo elaborado por Troiden (1989), que
descreve a formacdo da identidade homossexual em 4 estagios: sensibilizacdo, confuséo,
suposta identidade e compromisso.

A sensibilizacdo ocorre normalmente quando o individuo é novo, antes de passar pela
puberdade, e é caracterizada pela sensacdo de ser diferente dos demais e se encontrar em uma
situacdo marginal.

A confusdo € quando a homossexualidade surge como uma opcao, e faz com que o
individuo ente em conflito interno e muitas vezes assuma uma posi¢do sexual ambigua entre o
heterossexual e o gay, sem saber ainda em qual se encaixar, ainda tentando negar a identidade
homossexual, como um disfarce, aceitando parcialmente essa identidade para se camuflar nos
demais ambientes. O preconceito e o0 estigma relacionados aos homossexuais € a causa para
essa confusdo, em que o individuo se identifica, mas ndo aceita, pois estd condicionado a
pensar como algo errado, dentre outras concepg¢des difundidas socialmente e que néo
condizem com a realidade gay, e que fazem com que ela seja repelida.

A fase de suposta identidade, que é quando a identidade homossexual é aceita, mas
apenas revelada para outros homossexuais, deixando-a ativa apenas em ambientes
tradicionalmente gays, perante pessoas que também estejam com ela ativada. Esse € um dos
primeiros estagios para a chamada “saida do armario”, processo em que o individuo assume

sua identidade homossexual publicamente. Essa fase permite o contato e identificacdo do
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individuo com grupos gays préximos, e absorcdo da cultura pela convivéncia, pelo contato
interpessoal e frequéncia em locais tipicos do publico LGBTQ.

Por fim, a fase de compromisso € quando o individuo aceita completamente sua
identidade homossexual e se sente pleno em relagédo a ela, se identificando e assumindo o
modo de vida gay com conforto.

E importante ressaltar que o processo de formacio da identidade homossexual possui
variacOes de acordo com os individuos, ndo sendo sempre linear, nem tendo uma relacédo
perfeita com a idade, sendo que suas etapas podem ocorrer em diferentes ordens e diferentes
intensidades.

Ao passo que evolui nesses estagios o individuo se sente mais confortavel e aceita sua
identidade homossexual, adquirindo bem-estar, passando a agir como homossexual sem
travas, sem ser abalado pelos estigmas difundidos.

Segundo Pereira, Ayrosa e Ojima (2006) a relacdo com o consumo e 0s produtos se
altera a cada estagio do processo de formacdo da identidade homossexual.

Em uma fase de negacdo, que pode ser considerada parte do estagio de confusdo, o
individuo que cresceu sendo condicionado a ver o mundo de uma forma binaria, dividido
entre o masculino e o feminino, acaba negando a homossexualidade por ser um
comportamento considerado desviante do padréo, e no caso do gay do sexo masculino, 0
desvio seria a aproximacdo com o feminino, e o consumo de produtos relacionados a esse
universo.

Dessa forma, um individuo na fase de negacdo ndo usaria cosméticos, maquiagens,
ndo usaria cabelo longo ou roupas curtas, pois esses sdo produtos tradicionalmente do
universo feminino. Roupas sdo usadas com um viés de fantasia, os individuos buscam
esconder a homossexualidade através do uso de roupas consideradas do universo masculino,
enguanto para 0s homossexuais estdo reservadas as roupas mais justas, mais coloridas e
consideradas inclusive com mais estilo, afinal a valorizacdo estética é algo relacionado ao
feminino (PEREIRA, AYROSA E OJIMA, 2006).

Na fase de busca de informag0es, presente na fase de confusdo e suposta identidade, o
individuo busca entender mais sobre o que é a identidade homossexual, pois entende que 0s
estereotipos ja ndo bastam como explicacao, e para derruba-los € comum o consumo de livros,
revistas, programas de televisdo e conteudo online. Dessa forma o consumo também ajuda a

definir a identidade do grupo, ndo apenas como forma de expressao (PEREIRA, 2006).
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Em seu artigo, Pereira, Ayrosa e Ojima (2006) também diz sobre a fase em que 0s
individuos se encontram entre dois mundos (na fase de suposta identidade) ja é possivel notar
a presenca do consumo de produtos para se identificar como homossexual como também para
disfarce, buscando se mesclar, mas ao mesmo tempo se sobressaltar. Segundo (PEREIRA,
AYROSA e OJIMA, 2006), as roupas podem ser usadas para exibicdo do corpo com
informalidade, se afastando da roupa de trabalho e formal associada a heterossexualidade.

No processo de assimilacdo da cultura gay também ocorre o fenbmeno da imitacéo, e
segundo Pereira, Ayrosa e Ojima (2006) nesse momento as marcas sdo fundamentais para
identificacdo dos membros do grupo, além de muitas vezes serem usadas para indicar classe
social e padrdo de consumo elevado. Marcas como a Diesel sdo sinbnimo de status,
principalmente por terem preco alto. Segundo Kates (2002) existem produtos que séo
considerados tipicos de consumo do publico homossexual, sdo chamados de produtos que
“sairam do armario” e sdo valorizados por homossexuais que querem assumir tal identidade,
para se identificarem.

Ainda de acordo com Pereira, Ayrosa e Ojima (2006) no processo de saida do armario
e formacdo da identidade homossexual também sdo incorporados padrdes estéticos
compartilhados entre os gays. Em seu estudo, percebem a influéncia desses padrdes na
mudanca de habitos de consumo dos homossexuais homens, como a ida a academia, a compra
de cosméticos e de certos tipos de roupa. Alguns participantes do grupo inclusive reconhecem
0 cuidado exacerbado com o corpo e a vaidade como uma caracteristica da identidade
homossexual.

E importante também ressaltarmos que aqui se trata da escolha entre assumir a
identidade homossexual ou nédo, se apresentar ou ndo como gay perante a sociedade, e ndo
escolher ser ou ndo homossexual. Além disso, também é importante ressaltar que existe uma
ordem compulséria heteronormativa dominante na sociedade, que imp&e a concordancia entre
género, de forma que meninas devem se relacionar com meninos, seguindo uma ldgica que
prioriza a reproducdo, descritos por Butler (1990). Segundo a autora, existe uma pressao
social a favor da heterossexualidade, que ¢ considerada como ‘“normal”, que inclusive
influencia na forma que cada individuo constréi sua identidade, e se configura como uma

forma de opressao a ser desconstruida.
3.4 Formacdo e difusdo do mercado gay

O mercado gay teve inicio junto com o movimento homossexual, e suas trajetorias de

desenvolvimento sempre estiveram intimamente relacionadas (KATES, 2002). Os
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movimentos LGBTQ se beneficiaram de locais de socializacéo tipicos desse publico, pois eles
ofereciam a seguranca necesséria para que a identidade homossexual fosse formada, difundida
e refinada (GREEN, 2000).

Pefialoza (1996) define o mercado homossexual como the dream market, ou seja, 0o
mercado dos sonhos, e afirma que esse também foi impulsionado pelo processo de
urbanizacdo, e organizagdo dos individuos em cidades. O meio urbano historicamente se
tornou o refugio dos homossexuais, enquanto as zonas rurais mantinham a mentalidade
conservadora e intolerante quanto a diversidade sexual e de género (ALDRICH, 2004,
BRANCHIK 2002).

O Stonewall foi um movimento icénico para a sociedade norte americana, e teve
repercussdes sentidas até no Brasil, que passava pelo inicio da ditadura militar, que
encontrava resisténcia de movimentos da oposicao. O movimento feminista e outros também
cresciam e reivindicavam direitos para classes marginalizadas e que até entdo permaneciam
silenciadas. A imprensa alternativa independente também ganhava forca e ajudava na
circulacdo de ideais reivindicatorios, de forma que em 1970 nos EUA 0s homossexuais
tomavam as ruas, o Brasil clamava pela anistia de seus presos politicos do regime militar, e 0
primeiro jornal brasileiro voltado par ao publico gay surgiu, o “Lampido da Esquina”, escrito
por ativistas no movimento gay (PEREIRA e AYROSA, 2012).

Em 1980, em S&o Paulo e no Rio de Janeiro, grandes centros urbanos, abriam varios
bares, boates e locais voltados para o publico gay. A liberdade politica também trouxe a
recuperacdo da liberdade de expressdo e consumo da comunidade LGBT (TRIGO, 2008)

O Surto de HIV e AIDS tambeém foi um marco no desenvolvimento do mercado
homossexual no mundo entre os anos de 1980 e 1990, impulsionando um maior cuidado com
a salde por parte da comunidade gay e assisténcia aos portadores da doenca (PEREIRA e
AYROSA, 2012).

Segundo Gontijo (2007), as festas rave viram moda no Rio de Janeiro em 1990, além
de outros servigos voltados para esse publico. O posto 9 de Ipanema, proximo a Rua Farme de
Amoedo recebe bandeiras com as cores do arco-iris, ja definido como simbolo mundial no
movimento homossexual, e suas areias comegam a ser povoadas por gays masculinos com
corpos musculosos e aparéncia hipermasculina, as chamadas “Barbies”, um subgrupo entre 0S
gays, nomeado dessa forma na cultura chamada GLS norte-americana.

A internet também surge e se populariza anos antes da virada do século como um meio

de comunicacéo e identificacdo, onde se pode assumir a identidade homossexual sem correr



18

os riscos do mundo real, e sem necessariamente ser descoberto, mantendo-se a identidade
ativa apenas para 0s que também com ela se identificam.

Salas de bate papo online e aplicativos de relacionamento passam a ser itens de
consumo comuns entre os gays, principalmente para aqueles que ainda desejavam manter sua
identidade em segredo (TRIGO, 2008).

3.5 Vaidade e beleza

A Em um mundo em que a beleza e a estética do corpo sdo tdo valorizados, ser
vaidoso é uma necessidade para se adaptar. De acordo com Edmonds (2002) a
competitividade do mercado de trabalho leva mulheres a ficarem mais vaidosas e temerem o
envelhecimento, buscando no consumo de produtos estéticos a solu¢do para manutencdo da
juventude e melhoria de sua apresentacdo, buscando serem mais competitivas no mercado de
trabalho e nas relagdes sociais.

Vaidade é definida por Fan (2014) como a felicidade por se sentir superior aos outros
e a tristeza de se sentir inferior aos outros. Vaidade, mesmo muito relacionada ao bem-estar
com a aparéncia e cuidado da saude também € considerado um pecado capital, e muito
criticada quando em excesso, beirando a superficialidade.

Pensando no contexto social, os individuos estdo constantemente preocupados nao so6
com a visao que tém sobre si mesmos, mas também em como a sociedade os vé. O proprio
julgamento que o individuo faz sobre si mesmo esta relacionada ao que é considerado atrativo
e valioso pela sociedade. Dessa forma, a autoimagem que um individuo possui, além de ser
afetado pela sociedade, também € afetado pela forma que o individuo acredita que a sociedade
0 enxerga.

Segundo Bauman (1998) nds vivemos em sociedade e temos a ilusdo de que temos a
liberdade de escolher o que vamos consumir, quando na verdade escolhemos dentre opgdes
pré-determinadas, além de nossas escolhas serem condicionados por padrdes previamente
definidos e disseminados amplamente pela midia. Dessa forma, quem possui 0 corpo em
concordancia com esses padrdes considerados desejaveis tem uma percepcao positiva sobre
ele, levando a satisfacdo, autoestima e vaidade.

De acordo com Abdala (2008) os individuos consomem, de forma consciente ou nao,
produtos e servicos estéticos para atingir padrdes de beleza e assim conseguirem os beneficios
e reconhecimento que ela traz, como elogios, conguistas amorosas e até conquistas

profissionais.
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A importancia dada a aparéncia e as recompensas adquiridas por ser belo acabam
sendo um incentivo para o excesso de vaidade, levando a cuidados exagerados com a estética,
0 consumo de cosméticos, realizacdo de cirurgias plasticas e a superficialidade. De acordo
com Avelar e Veiga (2013) as pessoas julgam mais positivamente individuos de boa
aparéncia, pessoas fisicamente atraentes séo tratadas melhor e recebem prioridade inclusive
em situacOes em que essa distingdo ndo deveria ocorrer.

No Brasil, a vaidade muitas vezes ¢ empregada como um termo positivo, sem 0 Viés
tradicionalmente pejorativo do catolicismo. O sujeito vaidoso, no sentido positivo da palavra,
é aquele que cuida de se mesmo, enquanto 0 sujeito vaidoso negativamente é aquele que
exagera, que se cuida demasiadamente, geralmente voltando sua preocupagédo para aspectos
estéticos de si mesmo. De acordo com Edmonds (2002), as mulheres associam a vaidade aos
cuidados com o corpo, em especial com as unhas e com o cabelo, e para elas esse termo nédo
possui Viés negativo, ndo é diretamente relacionado a preocupacdo exacerbada com a estética,
que para elas seria a futilidade (vaidade negativa.

De acordo com Netemeyer, Burton e Lichtenstein (1995) existem dois tipos principais
de vaidade, a vaidade com a aparéncia fisica, uma preocupacdo que leva a uma visdo positiva
da estética do corpo, e a vaidade de atingimento de objetivos, que esta relacionada ao
atingimento de metas preestabelecidas, assim como uma visdo positiva sobre a concluséo das
mesmas. Ambas as classificacfes de vaidade, segundo eles, podem chegar a uma visdo
exageradamente positiva. De acordo com Durvasula e Lysonski (2010), a vaidade é afetada
pelas dimensdes de poder e prestigio, e estd também relacionada ao dinheiro.

Nos estudos de Netemeyer et al. (1995) a vaidade foi organizada em uma escala, e
desenvolveram um instrumento quantitativo para medir sua intensidade. Essa metodologia foi
reaplicada em diferentes paises, relacionando vaidade a diferentes fatores, como o uso do
dinheiro (DURVASULA & LYSONSKI, 2010), dentre outros. Os autores dividem a vaidade
entre fisica e de realizagbes, divididas em quatro tragos: preocupa¢do excessiva com a
aparéncia fisica e visdo exageradamente positiva sobre a mesma, além da preocupacao
excessiva com suas conquistas e visdo exageradamente sobre as mesmas.

Em estudo no Brasil usando a ferramenta desenvolvida por Netemeyer et al. (1995)
para avaliacdo da vaidade, Strehlau, Claro e Neto (2015) mostram que quanto mais vaidade a
mulher apresenta mais cosméticos e tratamentos estéticos e cirurgicos ela faz. Tambem de
acordo com Avelar e Veiga (2013) as dimensdes da vaidade relacionadas a aparéncia fisica

sdo as propulsoras do consumo de cosméticos e procedimentos estéticos, cirlrgicos ou nao.
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Nesse estudo serd verificado, de forma qualitativa, se essas dimensdes da vaidade séo
fatores que levam os homossexuais a consumirem cosmeéticos, e como eles se relacionam com
o0 mundo de produtos estéticos para cultivarem o corpo, relacionando sua vaidade ndo apenas
a preocupacdo excessiva e visdo positiva de sua aparéncia, mas também com pressdes

estéticas da sociedade e demais fatores que espontaneamente aparecerem em discurso.
4, METODOLOGIA

De acordo com os socidlogos Zukin e Maguire (2004), os pesquisadores de marketing
costumam enxergar o tema de comportamento do consumidor de forma simplista, vendo os
consumidores como maquinas de consumo, utilizando instrumentos quantitativos para fazer
generalizacGes e prever comportamentos futuros com base em comportamentos anteriores
levantados em pesquisa. De acordo com eles, as pesquisas etnogréaficas e qualitativas seriam
mais apropriadas para identificar identidades coletivas e a partir dai conseguir fazer
generalizacGes mais acuradas e aplicaveis.

Nesse caso, Zukin e Maguire (2004) afirmam que para entender o comportamento do
consumidor é necessario uma avaliacdo holistica, do todo, ao invés de focar apenas na
experiéncia de consumo em si, e sim levando em conta também diversos outros aspectos e
fatores sociais e pessoais também relevantes para a decisdo de compra, como 0 uso das
midias, locais textos e discursos relacionados ao consumo, para assim obter uma informacéo
mais completa e complexa sobre as motivac6es que levam ao comportamento do consumidor.

Quando se fala em vaidade e comportamento do consumidor uma das grandes
referéncias é o estudo de Netemeyer, Burton e Lichtenstein (1995), que desenvolveu uma
escala quantitativa para medir os niveis de vaidade, formando assim um indice e um
instrumento para tal. O presente estudo pretende focar no publico homossexual masculino,
explorado com menor frequéncia em estudo académicos frente ao puablico feminino, e
apresenta uma abordagem qualitativa, por ser a forma mais adequada de fornecer informacgoes
qgue enriguecam o debate sobre o tema, buscando aprofundar nas motivacbes do
comportamento vaidoso e suas consequéncias no consumo de servigos e produtos estéticos.
No presente estudo foram levantadas motivacGes tanto pessoais, psicoldgicas quanto sociais,
para a existéncia e influéncia da vaidade nos atos de compra e consumo da beleza.

Nesse estudo também serd usada uma abordagem relativista, paradigma filosofico que
acredita que ndo existem verdades absolutas ou certezas, tendo por isso ja sofrido diversas
criticas por sua abertura a diferentes teorias. No &mbito do comportamento do consumidor,

Anderson (1986) defende o relativismo critico, que defende a abordagem por diferentes
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métodos cientificos para estudo do assunto. Além disso, 0 conhecimento nas ciéncias sociais
esta diretamente relacionado a sociedade e contexto em que objeto de estudo e o pesquisador
estdo inseridos, e por esse contexto social € definido, de forma a ndo existirem verdades
universais (ANDERSON, 1986).

Esse estudo seguirda o paradigma relativista critico definido por Anderson (1986),
considerando a vaidade como um conceito psicolégico definida pela sociedade e por ela
influenciada e transmitida e compartilhada atraves da cultura.

Como método de andlise de dados o presente trabalho se apropria de uma abordagem
hermenéutica, que tem como objetivo o entendimento das origens dos significados culturais
pelos quais as pessoas enxergam suas vidas, mais especificamente suas experiéncias de
consumo. De acordo com Thompson (1997) € importante o uso da abordagem hermenéutica
interpretativa para entender os simbolos relacionados ao consumo, associando conceitos de
marketing com o as historias e informagdes sobre os consumidores.

O termo recebeu esse nome como uma referéncia a Hermes, o mensageiro dos deuses,
gue na mitologia grega tinha a funcdo de transmitir as mensagens destes aos mortais, e por
ambos ser entendido. Dessa forma, a hermenéutica consiste na busca pelos multiplos
significados que um texto ou alguma comunicacdo pode ter, e para a partir dai decidir o que
fazer com esse entendimento.

A hermenéutica é a ciéncia derivada da filosofia que busca entender como a
interpretacdo acontece, e de que a consciéncia é fundamentalmente possivel de ser expressa
de forma linguistica, e a fala de um individuo descreve sua visdo sobre sua vida, de acordo
com sua experiéncia, sendo reflexo do contexto em que este vive e como este interpreta tal
contexto de vida particular (THOMPSON, 1997). A hermenéutica nas pesquisas de marketing
parte do principio de que um determinado consumidor ao falar expressa diversos significados
pessoais que sdo formados em um complexo contexto social e historico, ou seja, diferentes
consumidores trardo em seus discursos diferentes interpretacdes e significados, pois derivam
de pessoas com distintos contextos de consumo (THOMPSON, 1997).

Para uma pesquisa hermenéutica solida é fundamental que o pesquisador se aproprie
de conhecimento prévio sobre o objeto de estudo, se envolvendo profundamente com o tema
para ter acesso as diferentes interpretacdes, além das origens e contextos das mesmas. Dessa
forma, a qualidade dos resultados também depende da capacidade interpretativa do

pesquisador, pois este deve conseguir fazer relag0es entre seu conhecimento antes da pesquisa
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(a priori) e os resultados da pesquisa em si, ou com os textos analisados, sendo esse um ponto
crucial para o sucesso do método hermenéutico (THOMPSON, 1997).

Foi realizada uma pesquisa qualitativa de cunho exploratorio e descritivo sobre os
motivos que levam os homossexuais do sexo masculino a consumirem produtos e servigos
estéticos. Foram realizadas 5 entrevistas com 5 individuos homens que j& tivessem assumido a
identidade homossexuais publicamente, moradores do Rio de Janeiro, de diferentes faixas
etarias, rendas e ocupacdes. Todos os participantes foram escolhidos de acordo com seu
envolvimento com a beleza, sendo necessario que usem cosméticos em sua rotina diaria de
cuidados.

Os entrevistados tinham idades e ocupacdes distintas, como mostra o quadro abaixo:

e Entrevistado 1, administrador, 24 anos

e Entrevistado 2, publicitario, 29 anos

e Entrevistado 3, estudante de ensino superior, 22 anos
e Entrevistado 4, publicitario e escritor, 24 anos

e Entrevistado 5, administrador, 44 anos

Para selecdo dos participantes da pesquisa foi usada a técnica snow ball sampling em
que o entrevistado sugere algum outro individuo préximo de si, podendo ser seu amigo ou
familiar, para também participar da pesquisa, e assim sucessivamente, até que os entrevistados
comecem a fornecer informagdes parecidas.

A escolha dos entrevistados ndo foi feita de forma aleatdéria, foram buscados
homossexuais homens que se identifiquem com a categoria de cosméticos de tratamento
facial, e que morassem no Rio de Janeiro, por conveniéncia.

As entrevistas foram individuais com roteiro semiestruturado (McCRAKEN, 1988),
com sete perguntas abertas, além de outras que foram inseridas para enriquecer os relatos. Os
nomes dos participantes foram modificados para fim de manter o anonimato dos participantes.

As entrevistas foram gravadas e reescritas para futuras analises de discurso. Cada uma
durou em torno de uma hora, e foram feitas na casa dos participantes ou em locais publicos.

Foi feita uma andlise de discurso a partir das gravac@es e transcrigdes das entrevistas,
e para interpreta-las foram criadas classificagdes relacionadas aos quatro estagios do processo
de formacdo a identidade homossexual elaborado por Troiden (1989), além dos niveis de

vaidades presentes nos discursos.
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4.1 Instrumento e método de coleta de dados

Para o presente estudo foi utilizada uma técnica de entrevista longa proposta por
McCracken (1988) e ja utilizada em pesquisas sobre comportamento do consumidor. A
vantagem desse método é ser uma entrevista aberta capaz de buscar informacdes sobre o
contexto social dos entrevistados, e utilizacdo de um guia de tépicos culturais para suporte a
analise hermenéutica.

A pesquisa longa passa por quatro principais estagios, se iniciando com uma revisao
completa da literatura, para que o pesquisador chegue a campo como um profundo
conhecedor do assunto, passando por uma fase de autoexame, onde o pesquisador deve refletir
sobre os conhecimentos adquiridos na fase anterior. A partir dai é definido um roteiro para
guiar a entrevista, que deve se iniciar por questdes biograficas sobre o entrevistado e depois
aprofundar em topicos especificos. Como Ultima fase temos a interpretacdo dos dados
levantados nas entrevistas, que no caso desta pesquisa serd uma analise hermenéutica.

A partir da revisdo da literatura foi possivel definir categorias que relacionem a
homossexualidade com o consumo e a vaidade fisica. Foram selecionados quatro fatores que
ilustram a vaidade fisica, presentes na literatura: a moda, as cirurgias e procedimentos
estéticos, o consumo de cosméticos e o cuidado do corpo e da forma fisica (a partir de dietas e
atividades fisicas)

O roteiro da entrevista foi elaborado para responder questionamentos sobre o0s

seguintes temas gerais:

. Identidade homossexual e consumo
. Homossexualidade e vaidade

. Vaidade e consumo

. Cirurgias e procedimentos estéticos
. Consumo de cosméticos

. Forma fisica e consumo

. Consumo de modas e marcas

Para que todos esses temas fossem abordados de forma organizada o roteiro da
pesquisa foi organizado em cinco grandes partes:
1. Estilo de vida e identidade homossexual
2 Consumo geral
3. Vaidade
4

Consumo e aparéncia fisica



24

Na parte 1, o entrevistador faz uma breve abordagem sobre o histérico pessoal e
vivéncia do entrevistado, tanto para criar um vinculo e deixa-lo a vontade para falar, quanto
para aprofundar na analise hermenéutica de discurso, e fazer interpretacdes mais assertivas
sobre suas falas. Também na parte 1 o entrevistado € questionado sobre como se sente em
relacdo a sua identidade homossexual, buscando entender em que estagio de formagéo ela se
encontra de acordo com a literatura, para futuramente identificar relagbes desta com sua
autoimagem e consumo. Nas proximas partes também foram feitas perguntas relacionando
seus temas principais de consumo e vaidade com a identidade homossexual. Todos 0s
entrevistados foram homossexuais masculinos socialmente assumidos.

Na parte 2, é bordado o consumo de produtos e servigcos em gera, buscando tragar um
perfil de consumo do entrevistado. Também busca-se entender a relacdo de identidade
homossexual com esse perfil de consumo.

Na parte 3, o entrevistado busca entender de forma qualitativa o nivel de vaidade dos
entrevistados, com topicos relacionados a vaidade fisica, similares aos usados na pesquisa de
Netemeyer et. al. (1995). Segundo ele, um individuo vaidoso é aquele que cuida de seu corpo
e aparéncia fisica e que possui uma autoimagem geralmente positiva sobre esses atributos,
podendo ser muitas vezes exagerada.

Na parte quatro, o entrevistador volta suas questdes sobre consumo apenas de produtos
e servicos relacionados a beleza, buscando relagdes com a vaidade e com a identidade
homossexual dos entrevistados e seu desejo de cultivar a beleza e modificar ou corrigir partes
do corpo, entendendo o que € por eles considerado defeito e o que € levantado como solucao.

Cabe ressaltar que o instrumento foi modificado ao longo das entrevistas, tanto para
corrigir os rumos das mesmas, em situacBes em que fosse necessario adaptar as perguntas
para instigar mais aprofundamento das repostas, ou para voltar ao foco em alguns momentos.
Além disso, de uma entrevista para outra foram identificadas possibilidade de modificacdo do
modelo, para cobrir lacunas ainda ndo alcancadas pelos modelos anteriores, e cuja
necessidade s6 foi percebida ao longo das entrevistas. Essa evolugcdo e adaptacdo do
instrumento é vista como um aspecto positivo da pesquisa qualitativa, permitindo correcdes

no rumo da coleta de dados quando necessario.
5. Resultados
5.1 Apresentacdo geral dos resultados

O presente estudo busca contribuir com a linha de estudos que relaciona a vaidade e o

consumo, se aprofundando sobre a subcultura homossexual e 0 consumo gay. O estudo tratara
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vaidade apenas pelo viés fisico, que segundo o conceito de Netemeyer et. al. (1995) é
caracterizada por uma autoimagem exageradamente positiva e pela preocupacdo excessiva de
um individuo em relacao a seus atributos fisicos. Para o presente estudo o termo “beleza” sera
usado também para descrever a aparéncia fisica.

Em seus estudos sobre comportamento do consumidor, Vacker e Key (1993)
consideram beleza um conceito objetivo e subjetivo, envolvendo no minimo trés elementos: o
objeto, que € considerado belo, um sujeito, que usa o objeto, e o avaliador, que é a pessoa que
julga belo (ou ndo). Segundo eles, o sujeito julga o objeto de acordo com seus propdsitos,
objetivos e valores, formados por suas experiéncias passadas. Logo, a beleza é uma opinido
pessoal, e que varia de acordo com o sujeito que avalia. Essa abordagem sobre a beleza se
encaixa com o paradigma relativista utilizado para esse estudo, que refuta a ideia de verdades
absolutas, e de no caso uma beleza universal, sendo esta sujeita a diversas varia¢des de acordo
com o avaliador.

Se o0 sujeito que julga um objeto de belo ou ndo o faz de acordo com sua vivéncia e
valores pessoais, também pode-se dizer que a beleza é socialmente construida, visto que em
algum grau o meio também interfere nos julgamentos do sujeito.

Do ponto de vista social da beleza, estudos indicam que o individuo considerado belo
pela sociedade tende a receber beneficios pessoais. A I6gica que prevalece é a de que o0 que é
belo é bom, o que tem profundas implicacbes na vida em sociedade, de forma que pessoas
esteticamente mais atraentes tendem a ser vistas como melhores, mais bem-sucedidas e mais
promissoras do que as consideradas menos bonitas, viés que transborda inclusive para
ambientes como o trabalho, onde tais fatores ndo deveriam ser tdo relevantes, além do
contexto sexual.

A compreensdo da propria beleza é resultado da combinacdo da vontade de ser belo,
de seus valores e da comparacao que o individuo faz com os demais da sociedade (AVELAR
E VEIGA, 2013). Dessa forma, a autoimagem como definida por fatores internos e externos
do individuo € fluida, podendo se modificar de acordo com esses dois fatores. Ao passo que a
autoimagem muda, 0 homem também modifica seu corpo através do consumo, corpo este que
perde seu status de permanente e passa a ser moldado em prol de uma estética socialmente e
internamente considerada bela, para que a autoimagem do sujeito se torne positiva.

As diversas opcbes do mercado de produtos e servigos voltados para a estética
aproximou as pessoas dos padrdes estéticos, que sdo definidos pela cultura e pelos valores
pessoais dos individuos (MARTIN E PETERS, 2005). Dessa forma podemos dizer que o
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autoconceito em relagdo a aparéncia fisica é formado pela auto-viséo e pela percepcéo social,
e 0 entendimento da distancia entre o estado atual estético que o individuo se encontra
(autoimagem) e o estado ideal (o padrdo de beleza socialmente estabelecido) da origem a uma
insatisfacdo, um desconforto, que o individuo pode acalmar de duas formas: reduzindo seus
padrbes estéticos, ou usando o consumo para modificar sua aparéncia fisica e aumentar o seu
autoconceito (AVELAR E VEIGA, 2013)

Esse estudo busca se aprofundar na segunda opcéo, entendendo as origens dessa
insatisfacdo em relacdo a estética corporal do publico homossexual masculino, o que é
valorizado e o que € desvalorizado por eles em relacdo ao corpo, além de entender quais as
estratégias de consumo que os individuos utilizam para modificar o corpo e melhorar sua
autoimagem. Em outras palavras, sera analisada a relacdo entre vaidade e consumo pela ética
dos homens gays. Também sera abordado aqui o consumo ndo apenas para transformar a
estética, mas também como uma forma de construir e reconstruir a propria identidade, como
ja estudado por Schouten (1991).

A percepcdo do distanciamento do préprio corpo em relacdo ao padrdo estético
dominante é um grande motivador para compra, e a grande gama de produtos e servicos
voltados para a estética sdo usados pelos individuos para gerenciar a impressao que 0s outros
tém sobre si. Isso porque de forma consciente ou inconsciente os individuos estdo buscando
os beneficios sociais que ser uma pessoa considerada bonita traz, e a reducéo da insatisfacao
com a diferenca entre seu autoconceito e seus objetivos de beleza, diretamente definidos pela
sociedade em que vivem (ABDALA, 2008).

Com a convivéncia em sociedade o individuo € constantemente exposto a feedbacks
explicitos ou ndo sobre sua aparéncia fisica, 0 que se configura como uma pressdo estética,
sentida por todos 0os homossexuais masculinos entrevistados, inclusive aqueles que atendem
aos padrées dominantes, que sentem menos insatisfacdo em relacdo a beleza fisica, mas tém
consciéncia de que estdo sob uma forma de dominagdo social.

Os feedbacks e recompensas sociais recebidas podem ser positivos ou negativos, como
elogios, conquistas de parceiros também considerados atraentes esteticamente, ou o
recebimento de diversos beneficios por ser bonito, inclusive quando se espera que a beleza
ndo seja um diferencial. Dessa forma, esses feedbacks também s&o eficientes instrumentos
sociais para a manutencdo e proliferacdo da vaidade fisica atualmente.

Nesse cenario a vaidade fisica se estabelece como o resultado, a Unica opgéo para o

individuo imerso nesse ciclo vicioso que se retroalimenta. Se a vaidade fisica é composta por
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uma profunda preocupagdo, mas também uma percepcdo excessivamente positiva sobre si
mesmo e sua beleza fisica, ela é fruto da relacdo entre o individuo e a sociedade e esse sistema
de incentivos que se retroalimenta, os feedbacks comentados anteriormente. A vaidade sera
extrema ou moderada de acordo com o peso que o individuo da para suas interacfes sociais
(ABDALA, 2008)

O esquema representado na figura 1 abaixo foi usado por Abdala (2008) para resumir
a relacdo do individuo com a sociedade, atraves do gerenciamento de impressdes e feedbacks,
e mostra como esta busca atender ao ideal estético através do consumo para melhorar seu

autoconceito. Todas essas relagcdes séo impulsionadas pela vaidade, que pode ser equilibrada

ou extrema.
Insatistagio /
preocupacio 2
AUTOCONCETTO IDFAL ESTETICO
Consumo
CORPO/SELF
Constituicio de
Gerenciamentoda l Ilwﬂk padsSes estitioos
imp ( Socian)
SOCIAL / CULTURAL
VAIDADE VAIDADE
EQUILIBRADA EXTREMA

Figura 1: A Vaidade Fisica e 0 Consumo
Fonte: Abdala (2008)

Dessa forma confirma-se a teoria de Vacker e Key (1993) de que a percepgdo da
beleza € fruto da interacdo entre individuo belo e seu um sujeito avaliador, estando ambos
impregnados pelo padréo estético dominante disseminado socialmente. Pode-se dizer entdo
que a beleza se materializa no social, e dele depende, e o consumo da beleza e cultivo do
corpo sdo estratégias para melhorar a autoimagem e a do avaliador, em um processo de
gerenciamento de impressdes Abdala (2008).

A seguir serdo desenvolvidos os topicos de discussdo que surgiram a partir da revisdo
da literatura e da realizacdo das entrevistas. Podemos perceber 3 caracteristicas marcantes no
consumo homossexual, que serdo listadas a seguir e desenvolvidas nos proximos topicos. S&o
elas: (1) o consumo gay de produtos e servigos voltados para a estetica vem da percepgéo por
parte do individuo da diferenca entre sua imagem e o padrdo de beleza dominante, imposto e
disseminado pela comunidade gay através de feedbacks constantes; (2) os gays cuidam da
aparéncia para gerenciar as impressdes que a sociedade tem sobre eles, deixando aparente ou

dormente sua identidade homossexual, buscando também combater o estigma homossexual
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através do consumo e cuidado da beleza; (3) os gays consomem marcas que se comunicam
com eles e priorizam locais de maioria homossexual, desde que se posicionem de forma
legitimas, por questbes de identificacdo, apoio a causa e seguranca fisica. Dessa forma,
podemos passar pela origem e motivacdes que levam 0s gays ao consumo voltado a
manutencdo estética do corpo gay, além das pressGes e luta contra o estigma social que

norteiam esse consumo.
5.2 Relagdo entre ideal estético e autoconceito e origem do consumo

vaidoso homossexual

O ideal estético é a meta, o corpo ideal que o individuo deseja ter para ser plenamente
feliz, para se sentir satisfeito. O autoconceito, como ja visto anteriormente, € a visdo que 0
individuo tem de si mesmo, o julgamento que faz de sua prépria estética. O que os individuos
buscam nesse caso é se verem alinhados ao padrédo de beleza vigente e socialmente aceito, ou
seja, é ter seu autoconceito alinhado com o ideal de estética dominante, e € iSO que 0S move
para consumir.

Tanto o autoconceito quanto o ideal estético sdo estabelecidos em cada individuo com
forte influéncia social, e possuem carater mutavel devido a esse e diversos outros fatores. De
acordo com Vacker e Key (1993), a beleza como conceito é universal, podendo ser usada em
diversas culturas, mas o que é considerado bonito varia de acordo com a realidade e depende
em grande parte do contexto cultural onde esté inserida, mudando a forma que se manifesta, e
0 que é considerado belo e feio pelos individuos que compdem a sociedade e compartilham a
mesma cultura.

A beleza pode mudar de acordo com o recorte geogréafico, temporal e principalmente
social definidos. Dessa forma, é fundamental termos em mente que essa se trata de uma
pesquisa envolvendo entrevistados homens homossexuais do Rio de Janeiro, estando 0s
participantes nesse caso inseridos em uma cultura que privilegia o cultivo e exibicdo do corpo
em puablico (GONTHNO, 2007). Os gays inseridos nessa cultura cultivam o corpo, e 0
transformam de acordo com o padrdo estético dominante na subcultura homossexual local. O
corpo € moldado, construido a partir de uma gama de servicos e produtos estéticos
disponiveis e amplamente disseminados e aceitos.

Como podemos ver na fala do entrevistado 4, o cultivo do corpo acompanha inclusive
as estaces do ano e o clima, e as praias e 0 verdo carioca se mostram como incentivos para o
consumo voltado para a estética, ele diz ... acho que o verao talvez seja a época que eu mais

me cuide, porque vou mais a praia, fico com corpo mais a mostra, quero que as pessoas me
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vejam também, acho que € isso. Mas me acho vaidoso sim, me cuido”. Podemos ver também
esse desejo compartilhado de ser visto, e ser reconhecido como bonito socialmente.

Quando perguntado sobre o que mudou em sua vida quando se mudou de S&o Paulo
para o Rio de Janeiro, o0 entrevistado 4 responde “acho que aqui as pessoas se preocupam mais
com 0 corpo, eu sinto que existe uma pressdo estética, ainda mais dentro do meio LGBT, do
homem gay, existe uma pressdo estética para vocé ser bonito, para ter o corpo perfeito, para
ser bem-sucedido, entdo quando eu vim pro Rio isso me impactou de alguma forma”.

Isso mostra que os homossexuais homens cariocas possuem uma profunda crenca de
que o corpo precisa ser exibido, e para isso precisa ser belo. Como ja dito por Gontijo (2007),
no Rio de Janeiro o cultivo do corpo é ainda mais presente na rotina das pessoas, devido ao
clima e paisagens tropicais, que se apresentam como um palco para a exposi¢cdo do mesmo.
Isso pode ser também observado na fala do entrevistado 1, quando perguntado sobre que
pecas de roupa gosta de consumir, sua resposta foi “shorts e sungas, eu acho que quando vocé
mora na cidade do Rio de Janeiro e tem um corpo que é prestigiado pelas pessoas vocé acaba
consumindo muito moda praia”.

O entrevistado 1 em questdo possui 0 corpo alinhado com os ideais de beleza
dominante, com musculatura definida, e podemos perceber que ele possui consciéncia de que
seu corpo € apreciado, e por isso utiliza a moda como um complemento, para se expor,
valorizar o que é considerado como belo pela sociedade.

Quando questionado que partes do corpo considera atrativa, responde “talvez o fato
das minhas pernas serem proporcionalmente maiores, mais grossas que o de outras pessoas”,
0 que demonstra que a parte do corpo que considera valorizada é justamente a exibida por
suas pecas de roupa favoritas, sungas e shorts. Essa resposta também mostra a importancia da
comparacao social e da aceitacdo da comunidade gay na formacédo do autoconceito, sendo este
positivo quando a comparacao é vantajosa para o individuo, ou seja, quando este atende ao
ideal estético, o padrdo de beleza dominante.

Assim como podem ser um reforgo positivo, as roupas também podem ter um papel
negativo na autoimagem e consequentemente na autoestima, quando ndo cumpre o papel de
exaltar o corpo e valoriza-lo. Quando perguntado o que sente se acha que ndo esta
aparentando seu melhor possivel em termos estéticos, o entrevistado 1 responde “d& uma certa
baixa na autoestima, porque ainda que vOCé esteja com um corpo interessante, se suas roupas

ndo estdo refletindo isso, 0 modo que vocé sente orgulho do seu corpo, isso abaixa a
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autoestima, por isso que tendemos a procurar um item com o0 qual a gente se sinta mais
bonito, atraente e dentro da moda”.

As roupas também sdo citadas como indicadores de classe econémica pelo
entrevistado 4 e muito relevantes na formacdo da identidade dos homossexuais cariocas,
“quando eu entrei no Mackenzie eu ainda me sentia muito inferior as outras pessoas, era uma
época que eu ndo tinha dinheiro para me vestir bem, me vestia com roupas de brecho, roupas
que eu usava durante muito tempo”. As roupas possuem um viés de comunicagdo e de
apresentacdo do individuo para a sociedade, dizendo muito sobre quem as veste, como
simbolos de status, classe social, seus gostos estéticos, suas preferéncias sobre seu corpo,
dentre outros aspectos sobre a identidade e autoconceito do individuo.

Dessa forma é possivel perceber que estar em concordancia com o que é considerado
belo € um motivo de felicidade e eleva a autoestima, e o consumo de roupas, produtos e
servicos voltados para a estética sdo formas de se aproximar desse status e melhorar o
autoconceito.

Ao passo gue a comparacdo com o ideal estético causa desconforto para 0s que ndo o
atingem, para 0os homossexuais cariocas essa realidade é ainda mais cruel, visto que eles
mesmos reconhecem que sdo expostos a padrdes que exigem atencdo constante com a forma
fisica. Podemos ver na fala do entrevistado 4 quando perguntado se o fato de ser gay interfere
na sua vaidade, ele responde que interfere bastante, e “um homem gay no Rio de Janeiro esta
0 tempo inteiro sendo engajado a ser bonito, a ser gostoso, a ser isso né, ndo tem muito para
onde ir”, falando sobre as pressdes estéticas constante da comunidade gay carioca.

Comparativamente, os homens homossexuais acreditam sentir socialmente mais
pressao estética do que por exemplo os homens heterossexuais. Podemos perceber a presenca
dessa imposicdo desigual na fala do entrevistado 2, que ao ser perguntado se ser gay interfere
na sua percepcdo sobre sua forma fisica, ele responde de forma afirmativa, e afirma que “toda
sociedade tem sua construcdo de percepcdo do corpo. A comunidade gay nos cobra muito a
boa forma fisica (musculos)”. Isso demonstra que a imposi¢ao estética ¢ comum a todas as
classes da sociedade, mas na comunidade gay ter o corpo bonito, com musculos aparentes e
bem definidos, € como um pré-requisito para ser aceito e reconhecido por todos. Segundo o
entrevistado 4, os héteros “eles estdo dentro de um sistema que permite que eles sejam mais
relapsos com a beleza e com a aparéncia”.

Os padrdes ndo se aplicam apenas a pessoas consideradas acima do peso, 0s que

também se consideram magros demais também ndo se sentem satisfeitos, o que pode ser
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percebido quando o entrevistado 2 fala que se sente deslocado por estar abaixo do peso, pois o
ideal estético é o corpo musculoso, e ndo 0 magro.

A crueldade da pressdo estética da comunidade gay € um fator possivel de ser
percebido em todas as entrevistas. Na fala do entrevistado 3 podemos perceber com clareza,
quando perguntado se ser gay interfere na sua vaidade, ele responde que sim, e completa
dizendo:

Porque o meio gay é muito cruel, quando a gente para pra olhar as pessoas que nao
estdo dentro dos padrdes, ou tém algum problema de pele, tem muita espinha, ou sdo
muito baixinhas, ou sdo muito altas, ou estdo com sobrepeso e tal, no meio gay elas
sdo muito julgadas, pressionadas para ter o corpo perfeito, entdo acho que isso
interfere sim.

Nesse caso, podemos perceber também que os padrdes estéticos vado além da forma
fisica e dos musculos, e diversos outros fatores também contam para o julgamento do que €é
bonito ou feio.

Da mesma maneira que a beleza pode trazer beneficios sociais, a ndo conformidade
com os padr@es de beleza por outro lado também pode ser prejudicial, fazendo o individuo ser
menos valorizado na hora de procurar um parceiro, o que fica claro na fala do entrevistado 3
quando ele diz:

As vezes as pessoas deixam de conhecer alguém porque a pessoa ndo tem o corpo X,
ou porque ndo tem uma tatuagem Y, ou porque ndo é estilosa, entdo acho que as
pessoas tém certos pardmetros que acho que ndo sao tdo legais. Quando vocé passa a
discriminar a pessoa porque ndo tem o corpo desse tipo ai é errado.

A estética se mostra como um diferencial na hora de escolher um parceiro, isso €
reconhecido pelos demais gays e é uma forma de manter todos sob a imposi¢do de padrdes
estéticos, sob a pena de permanecer solteiro, pelo medo de ficarem sozinhos.

Os homens gays estdo constantemente recebendo feedbacks, e sdo expostos diversas
vezes a exemplos de “corpos perfeitos”, tornando a comparagdo entre si mesmo e 0S outros
inevitdvel. A diferenca entre o autoconceito e o padrdo de beleza é constante, mas em
diferentes niveis.

Os feedbacks e beneficios recebidos pelas pessoas consideradas socialmente bonitas
surgem na maioria das entrevistas, onde os entrevistados inclusive tém consciéncia sobre elas,
e muitas vezes cultivam e expGem o corpo com esse objetivo, buscando a validacdo social
sobre sua aparéncia fisica. Os feedbacks recebidos em relagdo a estética se mostram como
muito importantes para a autoestima e para a formacgdo de um autoconceito positivo, pois
demonstram uma adequacao a padrdes estéticos dominantes.

Isso pode ser percebido na fala do entrevistado 1, quando perguntado sobre o que

pensa a respeito de seu corpo ele responde “E um corpo apreciado pelas outras pessoas. Eu
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ndo sinto atracdo pelo meu corpo, mas eu consigo entender que ele € um corpo bonito”. O
entrevistado explica que seu corpo ndo corresponde ao que ele considera de ideal estético,
mas receber o feedback positivo de pessoas que o consideram é uma validacdo para ele que
aparentemente se sobrepde ao autoconceito. Isso mostra também a fluidez do conceito de
beleza, visto que 0 que ndo é considerado belo por uma pessoa pode ser apreciado por outra,
além da importancia dos fatores sociais na formagdo tanto do ideal de beleza quando na
autoestima e na autoimagem, demonstrando o peso da validacdo do outro sobre o
autoconceito de um individuo.

Para 0os homens gays mais distantes do padrdo de beleza dominante, os elogios séo
descritos como fundamentais para a formagéo de uma autoimagem positiva. Podemos ver essa
necessidade de forma consciente na fala do entrevistado 5, que € um homossexual que se
entende como gordo, e fala “eu preciso ser elogiado, isso pra mim faz muita falta. N&o ser
elogiado ou ndo ter ponto de elogios faz eu me sentir mal”. Os elogios surgem entdo como a
solucdo para os momentos de baixa autoestima gerada pela imposicéo estética do meio em
que vive. Em sua fala seguinte completa esclarecendo: “as vezes vocé se sente feio, vocé se
sente mais despreparado, inferior, acho que todo mundo é assim, tem dia que vocé se sente
um lixo, e 0 meio que vocé vive deixa vocé se sentir um lixo ou ndo”. Nessa fala 0 meio
social em que esta inserido o informante é visto como o responsavel pela diminui¢do da sua
autoestima, e os elogios podem servir para melhorar o autoconceito de um individuo e
aproximar sua autoimagem de seu ideal de beleza.

Nas palavras de Abdala (2008, p. 72), “a diferenga percebida entre o autoconceito e os
ideais estéticos da origem a uma forma de insatisfacdo relacionada ao distanciamento entre a
identidade estética percebida e a projetada”. Ainda segundo ele, as mulheres vaidosas séo as
gue estdo constantemente em busca do atingimento desse padréo estético através do consumo,
e ao perceberem-se distante dele sentem-se mal. Para os homossexuais masculinos também
podemos verificar essa mesma relacdo entre vaidade e o consumo da beleza buscando a
autoimagem positiva, além da validacdo social. Os homossexuais vaidosos também sao
movidos em direcdo ao atingimento desses padrdes de beleza dominantes, especificos do
mundo gay, e o atingimento também os proporciona felicidade, enquanto o distanciamento do
ideal estético leva ao desconforto e inclusive ao sofrimento, sendo a validagdo social um
grande incentivo para o continuo cultivo do corpo.

De acordo com os estudos de Richins (1991) os padrdes de beleza disseminados

reduzem a autoestima do publico feminino. O mesmo pode ser visto para 0s homossexuais
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que também ndo atingem o padrao estético dominante. O processo de formacdo da autoestima
foi contado pelo entrevistado 4 quando perguntado sobre qual sua relagdo com elogios, ele
responde:

Gosto, bastante. Quem ndo gosta? Mas a constru¢do da minha autoestima foi muito
ardua, entdo hoje eu acredito nos elogios, mas ndo é como se eles fizessem muita
diferenca na minha vida, a minha autoestima independe disso, ela existe independe
de elogios ruins ou bons, acho que eu fui uma pessoa que ja liguei muito mais para a
opinido dos outros e hoje construi a minha autoestima de forma que eu néo
dependesse da validacdo das outras pessoas.

Segundo a fala do informante, uma autoestima solida e saudavel deve partir de um
autoconceito o mais emancipado possivel de opiniGes externas, mesmo que estar sejam
constantes na sociedade carioca, vindo através de feedbacks muitas vezes indesejados.

5.3 Gerenciamento de impressoes e adaptacdo social de identidade

De acordo com Pereira, Ayrosa e Ojima (2006) os gays acionam sua identidade
homossexual quando querem, e as escondem em outros momentos, de acordo com 0 contexto
social. Geralmente o trabalho € 0 momento em que deixam essa identidade homossexual em
estado de dorméncia, e em ambientes voltados para o publico gay se sentem a vontade para
assumirem sua identidade plenamente.

O fato do ambiente de trabalho ser o local escolhido por muitos para o disfarce da
identidade homossexual se origina na crenca de que se souberem que o individuo € gay no
trabalho isso pode atrapalhar sua carreira, ou seja, isso pode prejudicar o julgamento que as
pessoas tém sobre ele. A confianca e respeito necessarios para que o homossexual se sinta a
vontade para expressar sua identidade como tal é conquistada com o tempo, como podemos
ver na fala do entrevistado 2, que quando perguntado se ser gay interfere na sua relacdo com o
trabalho, responde de forma afirmativa, e completa dizendo:

Acho que eu tenho mais cuidado nas rela¢fes interpessoais. Consigo me aproximar
melhor das mulheres e sou referéncia de como um gay vive e age no dia-a-dia. As
pessoas tém um esteredtipo na cabeca do que significa ser gay. A partir do momento
que elas veem que ser gay ndo interfere em nada no carater de alguém, passam a ter
uma outra visdo a respeito disso.

Também podemos perceber esse viés do consumo para lutar contra o estigma gay nas
falas dos demais entrevistados. Quando questionado se o fato de ser gay interfere em seus
habitos de consumo, o entrevistado 1 respondeu:

Sim, definitivamente. Os gays sdo muito mais enfocados com a parte visual, eu acho
que é uma tentativa de no caso ser reconhecido de alguma forma, eu acho que os
gays sao vistos de forma vexatoria na sociedade como um todo e eles utilizam da
parte visual, do modo como eles aparentam, para de alguma forma se estabelecer na
sociedade. Entdo eu acho que é muito mais comum os gays terem esse cuidado, essa
preocupacdo com a parte visual por conta disso, por de alguma forma quererem ser
respeitados, reconhecidos, e validados perante a sociedade.
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Esse relato mostra que 0s proprios homossexuais muitas vezes tém a percepg¢éo de que
podem usar as roupas e a forma de se vestir ndo apenas para se identificarem como tal, mas
também para lutarem contra o estigma homossexual, pois segundo eles a sociedade ja os
enxerga de forma pejorativa. As roupas e a aparéncia bela servem para lutar contra o
preconceito que os atingem, pois o que é belo, como ja visto anteriormente, é considerado
como melhor pela sociedade, uma forma de balancear o viés pejorativo de ser gay.

O consumo da beleza também aparece nos estudos de Abdala (2008) como forma de
gerenciar impressdes para o publico feminino, e podemos tracar esse mesmo paralelo para o
publico homossexual, que também utiliza o consumo de produtos e servicos voltados para a
estética com o objetivo de modificar a impressao que as pessoas tém sobre si.

Confirmando o que Pereira e Ayrosa (2012) encontram em suas pesquisas, 0S
homossexuais entrevistados nesse estudo também acreditam que o ideal de beleza € 0 homem
hipermasculinizado, seja jovem ou maduro, e que aparente salde e jovialidade, sendo a forma
fisica uma forma de exibir isso para a sociedade. Os musculos aparecem como traco de beleza
mais comum, valorizado tanto nos outros quanto em si mesmos, que aproximam o
homossexual do ideal de masculinidade disseminado socialmente, mas também ndo sdo a
Unica caracteristica valorizada por toda a comunidade LGBT.

Além dos musculos, o entrevistado 5, mais distante dos padrdes de corpo ideal alético
disseminados entre a comunidade gay, também chama a atencdo para diferentes subcategorias
e padrdes estéticos plurais dentro do mundo LGBT. Ao passo que reconhece que a
comunidade gay tem forte imposigao estética, ao dizer “o nosso meio ¢ muito cruel, a gente
tem que estar bonitinho, se ndo a gente nao sobrevive”, ele também foge do senso comum
quando fala “apesar de que no meio urso tem uma divisdo que € bem rustica”. Quando
perguntado sobre essa subdivisdo da comunidade gay, sobre o que seria um homem “urso”,
ele descreve “um cara peludo, com a barba por fazer, com cara de homem” como um perfil
desejado, mostrando distanciamento da classe descrita como “Barbies”, que seriam dos
homossexuais metrossexuais, que se preocupam mais com a aparéncia, sdo mais vaidosos e se
cuidam mais. Mesmo fora dos padrbes popularmente conhecidos, percebemos fortes
semelhancgas entre eles, como a valorizagdo dos tracos de masculinidade ainda como
diferenciais, mesmo desassociados do cultivo da beleza e dos musculos.

E importante dizer que mesmo os homossexuais que se afastam do padrdo de beleza
dominante também estdo sujeitos a outros tipos de pressdo estética. Quando perguntado ao

entrevistado 5 por exemplo sobre sua opinido sobre cirurgias plasticas estéticas, ele afirma
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“hoje eu vejo que é fundamental, porque a sociedade te pede isso, mesmo que o seu padrdo de
beleza ndo seja o padraozinho magro, bonitinho, sarado”.

O cultivo do corpo hipermasculinizado é uma forma de lutar contra os estere6tipos que
vinculam o homossexual a figura feminina de forma pejorativa (PEREIRA E AYROSA,
2012). Podemos perceber na fala do entrevistado 2 que a associa¢cdo do homossexual com a
figura do feminino de forma negativa surge desde crianga, e interfere fortemente na formagéo
da identidade homossexual, com repercussdes fortes na vida adulta. Quando perguntado como
foi o seu processos de “saida do armario”, 0 informante responde “... durante a época da
escola eu sempre sofri muito preconceito porque eu sempre fui muito afeminado, quando tive
meus 14, 13 anos” e logo em seguida apresenta a puberdade como a fase em que esse
desconforto diminui, por ter entendido que a masculinidade seria a fuga do estigma
homossexual, e os tracos de masculinidade que surgem naturalmente no corpo servem como
suporte para esse disfarce da identidade homossexual, que resulta em uma identidade hibrida
e confusa. O informante deixa isso claro ao dizer:

Ai fui crescendo, fui ficando um pouco mais velho, comecei a ficar um pouco mais
masculo, barba comecou a crescer, comecei a emagrecer um pouco, comecei a ficar
mais masculo, mais fisico e mais homem né, menos afeminado, e ai comecei a ficar
com meninas e tal, e comecei a ser visto como hétero na minha escola.

A opressdo social e a formacdo do estigma homossexual desde crianca também esté na
fala do entrevistado 4, que diz “Eu sempre sofri muito bullying no colégio por ser mais
afeminado, apanhava, era motivo de chacota e tudo mais, eu sofria muito bullying no colégio
e acabava que eu ndo tinha tanto suporte em casa, dos meus pais, entdo eu cresci sendo uma
crianga que tinha muitos problemas coma aparéncia”.

Também podemos ver novamente a presenca forte do julgamento social, que nesse
caso se traduz nas atitudes dos demais alunos da escola, que passam a validar sua nova
identidade e 0 enxergando como heterossexual a partir de seus novos atributos estéticos que
remetem ao masculino, adquiridos apds a puberdade.

Essa valorizagdo da masculinidade também pode ser percebida no discurso do
entrevistado 1, que ao descrever o padrdo de beleza masculino, que seria 0 mais atraente para
ele, e afirma:

Eu no caso sou homossexual, entdo pra mim o conceito de beleza maximo vem de
homens, e eu volto muito a ideia do homem com caracteristicas masculinas no seu
basico, homens altos, com barbas, ombros longos peitoral definido, barriga definida,
entdo de alguma forma o que eu tento fazer na academia, e eu busco isso em
individuos com mais idade também, barbas, pelos e coisas do tipo, e que tenham de
alguma forma a figura viril do homem.
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A virilidade se apresenta como uma caracteristica positiva, € 0 corpo masculino
definido, malhado, aparece tanto na hora de escolher um parceiro quanto como ideal estético
do préprio corpo.

O estigma que envolve os homossexuais € forte a ponto de, em mais de uma
entrevista, ao serem perguntados o que é ser homossexual, 0s entrevistados responderam, de
formas diferentes, que é uma forma de militancia e resisténcia, tendo clareza sobre as
opressdes que acompanham o ato de assumir a identidade homossexual em publico.

Para o entrevistado 4, quando perguntado sobre o que significa para ele ser gay, ele
responde:

Significa muitas coisas, mas eu acho que a principal dela é entender que 0 meu
corpo € politico, o0 meu corpo é um ponto de resisténcia dentro desse sistema
heterossexual, masculino, cisgenero, branco, velho, entdo acho que estar aqui
quando um corpo LGBT, que veio da periferia, negro, acho que é isso.

Assim, ser homossexual é estar constantemente lutando contra o sistema que prioriza a
identidade heterossexual, e ainda enxerga o gay através de diversos preconceitos. Dessa
forma, estar bonito para uma boa apresentacdo € uma estratégia utilizada na comunidade gay
em busca também de aceitacdo social por pessoas de fora dela.

5.4 Posicionamento de marcas como um diferencial

Os homossexuais priorizam as marcas que se comunicam com eles abertamente, desde
que elas sejam coerentes em suas atitudes, e ndo apenas em comunicagdes vazias ou
campanhas pontuais. O posicionamento da marca aparece como algo decisivo na hora de
escolherem onde comprar produtos relacionados a beleza, justamente pelo seu viés de
comunicacéo e de apresentacédo para a sociedade, fazendo parte de uma criacdo de identidade
também.

A relevancia do reconhecimento da comunidade gay por marcas de roupas por
exemplo aparece tanto no discurso quanto pode ser evidenciada no fato de grande parte das
entrevistas citarem marcas como Zara, que esta no imaginario de todos os entrevistados.

Quando perguntado se ser gay interfere na sua escolha por marcas, o entrevistado 1
respondeu “Sim, definitivamente, esta muito associado, eu acho que existem marcas
puramente consideradas heterossexuais e marcas puramente consideradas homossexuais, e
isso interfere claramente no hébito de consumo das pessoas”.

E quando perguntado se o discurso das marcas que se auto intitulam proximas ao
publico LGBTQ interfere em sua decisdo de compra ele responde: “eu acho que interfere ao

passo que eu entenda e reconhega aquilo como verossimil e legitimo”, o que confirma a
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necessidade de um posicionamento consistente, e ndo apenas um disfarce para captacdo do
pink money por parte das marcas.

N&o apenas por uma questdo de identificacdo e comunicacdo, é também uma questdo
de seguranca preferir estar em locais voltados para o puablico gay, onde pode ser livre e deixar
identidade homossexual ativa. A unido faz a forga e estar junto a outros gays da origem a uma
sensacdo de seguranca e de isolamento em relagdo a homofobia e ameagas do mundo. Esse
local de seguranga na presenca de outros homossexuais ¢ chamado de “bolha” pelo
entrevistado 4, que seria como um escudo contra as imposicdes e agressdes do mundo
heterossexual.

Além da identificacdo pessoal com a marca e apoio a comunidade LGBT, outro fator
importante levantado pelos homossexuais € a seguranca fisica, pois expressar a identidade gay
pode muitas vezes significar risco. O entrevistado 2 deixa isso claro quando fala “ambientes
majoritariamente frequentados por gays me satisfaz melhor do que ambiente com maior
namero de héteros. Primeiro porque me sinto mais seguro e segundo porque me sinto mais a
vontade”.

Um exemplo de marca que dialogue com o publico LGBT masculino foi dado pelo
entrevistador 4, quando perguntado se o fato de ser gay interfere na sua escolha de lojas e
marcas para consumir, ele responde com um exemplo “Retropy, que ¢ uma loja que eu tenho
comprado bastante, ela tem um publico bastante LGBT, e até quem produz. Da Gltima vez que
eu fui 14, uns costureiros, o pessoal que faz as roupas, estavam |l e eles sdo todos LGBTS,
negros, entdo rola um consumo consciente nesse sentido assim, de priorizar marcas que
dialoguem com as mesmas pautas que eu”. E interessante perceber a valorizagio de marcas
que ndo apenas dialoguem superficialmente com eles, mas que tenham a proximidade com a
comunidade LGBT em seu DNA, ndo contratando apenas modelos homosexuais em suas
campanhas para o publico, mas também contendo empregandos gays em seu quadro de
funcionarios, e direcionando ofertas personalizadas para esse publico, demonstrando
conhecimento sobre suas demandas.

Por fim, as marcas associadas aos homossexuais sdo aquelas mais ousadas em
estampas. De acordo com o entrevistado 4, “os LGBTS estdo muito mais a frente do tempo,
como a gente tem mais empatia, sensibilidade e mente aberta a gente entende a moda e
entende o mundo de uma maneira muito subversiva, a gente experimenta mais, ousa mais, €
mais criativo se vestindo, a gente se arrisca mais, e € isso”. Dessa forma, apesar das pressoes

estéticas sofridas, os homossexuais também se consideram uma classe livre para criar e ousar,
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pois também n&o estdo submissas a padrdes tao restritivos de masculinidade como o homem
hétero, mesmo que se aproxime dessa identidade para disfarcar sua identidade homossexual,
colocando os homossexuais como uma classe marginal que cria significados e gera tendéncias

depois assumidas pelo pablico heterossexual (McCRAKEN, 2003).
6. CONSIDERAC}()ES FINAIS

A forma que a industria busca se aproveitar do pink money interpretam os gays
de forma simplista, voltados para o esteredtipo de gay classe alta, e parecem ndo
entender as reais motivacfes do publico gay ao consumir, e quais sdo os significados
dos produtos para eles. Nesse sentido esse estudo buscou se aprofundar sobre a vaidade
dos homossexuais homens cariocas como um conceito complexo formado por
dindmicas sociais, culturais e pessoais, e sua relacdo com o consumo da beleza, a partir
de uma abordagem interpretativa.

Os homossexuais homens cultivam o corpo das mais diversas formas como uma
expressao da sua identidade. Essa identidade é dindmica assim como o corpo, podendo
ser remodelada e adaptada de acordo com o contexto social.

O presente estudo mostrou que 0s gays cariocas consomem diversos Servigos e
produtos voltados para a manutencdo estética do corpo e do rosto, buscando o
alinhamento de seu autoconceito com o padrédo estético dominante na sociedade. Sendo
assim, ndo faz sentido estudar a vaidade fisica sem analisar também o contexto social
em que esta inserida, pois esta se manifesta através do consumo a partir de comparagdes
sociais e feedbacks (ABDALA, 2008).

Pereira e Ayrosa (2012) dizem que, ao cultivar o corpo, o individuo ganha
capital estético, dando ao corpo uma dimensdo de objetivo de valor possuido pelo
individuo, um bem de seu dono. Dessa forma, o gasto com a aparéncia é um
investimento, e tem como retorno o reconhecimento da sociedade e a aproximacgéo do
ideal de beleza compartilhado.

E fundamental a percepcdo de que o corpo homossexual é uma construgdo
social, tem um carater simbolico, € como ele se apresenta socialmente, sua identidade, e
ndo mais algo pessoal. Ele deixa de ser cultivado apenas para si mesmo e passa a ser
também para 0s outros, de forma consciente ou inconsciente por parte de seu dono. A
vaidade é fundamental para a continua manutencdo do corpo e da autoestima, uma
forma com o fato de que a continua busca pela beleza para a legitimacdo social geral
profundo estresse pessoal nos individuos (PEREIRA E AYROSA, 2012).
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A saude e virilidade sdo valorizadas como indicadores de virilidade e
masculinidade. Ombros largos, barbas e misculos montam o ideal de masculinidade,
buscado pelos homossexuais como corpo ideal tanto para si quanto para um parceiro.
Essa construcdo é usada para combater o estigma que envolve a homossexualidade, se
aproximando do que a sociedade considera “normal” e a o afastamento da figura
feminina.

Sendo um bem o corpo passa a ser vendido, trocado, exibido. Os gays
consomem para atingirem a beleza visando as recompensas que ser belo socialmente
traz, além da satisfacdo pessoal, porque a sociedade julga melhor o que é mais bonito, e
feedbacks constantes sustentam essa busca incessante pelo alcance do padréo estético.

Atualmente é necessario ser critico sobre os efeitos da vaidade tanto fisicos
quanto psicoldgicos. Arriscar a satde e até mesmo a vida em procedimentos estéticos
com promessas de melhorias imediatas é algo comum entre os gays cariocas. A midia
pode ser responsabilizada por expor padrdes de beleza distantes e inatingiveis, causando
desconforto no pablico ao comparar sua autoimagem com o considerado esteticamente
perfeito. Essa insatisfacdo pode levar a desejos impulsivos e autodestrutivos de
consumo da beleza, e nesse contexto os profissionais de marketing devem se preocupar
com que mensagens estdo passando para o publico, e provocar 0 consumo a partir da
identificacdo, e ndo da opressdo, mostrando padrdes de beleza plurais e alcancgaveis,
vendendo beneficios estéticos reais.

E papel do profissional de marketing engajar o consumidor com seus produtos e
marcas a partir da ideia de que estes trardo beneficios para sua satde, além da estética, e
que o consumo de produtos e servigos estéticos é uma forma de amor proprio e
autovalorizacdo, com padrdes estéticos que respeitem as diferencas individuais. E
fundamental que a inddstria da beleza pare de se aproveitar da fragilidade da autoestima
dos individuos.

A partir das entrevistas, conseguimos notar que o consumo homossexual sofre
forte influéncia da subcultura gay, marcada por uma forte presséo estética, e valorizagao
dos indicadores de masculinidade, como musculos e pelos. Além do gerenciamento e
impressdes para o grupo LGBTQ, também existem pressdes sociais externas a
comunidade gay, que também se apresentam como imposi¢des de padrdes estéticos, e a
luta por ser reconhecido apensar de preconceitos fortemente enraizados sobre o que é

ser homossexual. Para se adaptar a esse contexto social os gays também consomem e
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cultivam a estética do corpo, e podem utilizar o consumo para intensificar ou mascarar
sua identidade homossexual publicamente, sendo ele uma forma de protecdo ou de
comunicacdo e divulgacédo de sua identidade homossexual.

Na hora de escolher sobre seu consumo, os gays buscam locais frequentados por
outros LGBTs ou marcas de produtos que tenham uma ligacéo forte com a comunidade
través de comunicacOes verdadeiras de marketing, mostrando conhecimento sobre os
simbolos e ideais da comunidade gay, além da questdo da seguranca e unido pela causa.

Ao se diferenciarem da classe heterossexual dominante os gays se colocam como
grandes formadores de opinido e criadores de tendéncias, devido a sua coragem e
liberdade de expressdo, mesmo sob opresséo.

Os gays abordados nas entrevistas entendem seu corpo e sua identidade como
uma forma, a forma que se vestem e se comunicam, sua forma de vida e cultura no
geral, como uma forma de resisténcia perante uma sociedade prioritariamente
heteronormativa.

6.1 LimitacGes do método e sugestdes de estudos futuros

Para operacionalizar o presente estudo, devido a complexidade dos temas estudados,
além da pluralidade do universo de homens gays cariocas, foi necessario o recorte do tema e
da amostra para simplificacdo e realizacdo das entrevistas e andlises. Essa simplificacdo era
necessaria, porém sugere a necessidade de que o estudo seja replicado, em diferentes locais e
contextos sociais, e com gays de diferentes origens.

A necessidade de aplicacdo em diferentes contextos é ainda mais perceptivel quando
focamos no fato dos conceitos estudados serem tdo dependentes da visdo do outro, da
sociedade, tanto a ideia de vaidade quanto de beleza, os principais temas abordados.

A realidade homossexual carioca também é muito caracteristica, devido as
caracteristicas naturais do local, o carater tropical do Estado e a proximidade com a praia e a
intensidade do verdo, o que ficou muito evidenciado na pesquisa. A0 passo que essa
constatacdo € importante para enriquecer os estudos sobre o tema, também revela mais uma
vez a necessidade de analisar interpretacdes de grupos mais heterogéneos e de localidades
distintas, com vivéncias distintas, e que provavelmente sofrerdo pressbes diferentes, tendo
ideais estéticos e comportamentos de consumo variados.

Esse estudo também focou no viés da vaidade relacionada a estética e beleza, deixando
de lado a vaidade de atingimento, relacionada as conquistas do individuo. Seria interessante

relacionar tais conquistas a ostentacdo e ao consumo de luxo, principalmente voltadas para o
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publico LGBTQ, visto que estes, conforme mostrado nas entrevistas, buscam o consumo para
combater o estigma homossexual, e a ostentacdo pode ser uma dessas estratégias, pois sao
produtos usados como simbolo de status perante a sociedade.

Para futuras generalizacbes mais abrangentes também é necessario o estudo por
abordagens quantitativas, usando instrumentos e metodologias como as de Netemeyer et al.
(1995), mas aplicando-o também em diferentes amostras ainda com individuos homossexuais,

relacionando vaidade ao consumo da beleza.
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