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Resumo

O presente artigo visa compatrtilhar o estudo raferao comportamento de consumo
de moda de homossexuais masculinos residentes daglecide Sao Paulo, cuja

compreensao se deu por meio de uma pesquisa doplranagética. O levantamento

fotografico possibilitou entender, através de a@e&li semiodticas, quais sao as
predominancias de cores, texturas, estampas e agetasl que definem a indumentaria
e 0 comportamento de consumo deste publico paio eattavés de um estudo de
sexualidade e arquétipos masculinos apontar coroopa traduz seus comportamentos
e a cultura gay ocidental de que fazem parte. Aggias analises o estudo sobre
comportamento do consumidor e marketing serviu cbase para que se entenda como

o mercado de moda lida com estes consumidoresdssaps e necessidades.
Palavras ChavesModa, Consumo, Comportamento, Sexualidade, Hoexossismo.
Introducao

A pesquisa versa sobre o ato de analisar como hsexgis masculinos assumidos,
residentes na cidade de Séo Paulo utilizam o ppatkimoda- roupa- para comunicar a
existéncia de uma cultura gay ocidental moderna, gtravés de alguns signos, como
cores estampas, texturas e modelagens, revelamcseysortamentos de consumo
dentro do sistema de moda, assim como as diferaqgasse fazem na vestimenta

comparados com consumidores masculinos heterogsexua
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Podemos apontar que este estudo pertence ao cangoonghortamento do consumidor
e é direcionado ao ato de compra influenciado @bordés culturais, pessoais e
psicologico$ (Kotler, 2006). E dentro deste contexto que o aswovem analisando o
consumidor da forma mais individual possivel, com@do acbes de marketing em
grupos consumidores com gostos e estilos de videigas, direcionando desta forma
todo o planejamento de venda, comunicagdo e at@sendolvimento de alguns

produtos a nichos mercadoldgicos.

E por meio dessas mudancas mercadoldgicas quensimisas que até entdo nio eram
atendidos adequadamente por marcas e empresasnsdinédmente com variedades de
produtos que atendem as suas necessidades e dé3em3blico analisado neste
trabalho se destaca pela criagdo de uma subculfuea nasceu em guetos, por
inicialmente ndo se enquadrarem em regras e padoggsortamentais estipulados pela
sociedade, mas que aos poucos conquistaram espasibikdade a ponto de sairem

dos guetos e conquistarem o mercado.

S&o0 nos consumidores gays masculinos assumidosstei¢rabalho se baseia para dar
suporte as idéias mostradas, simplesmente por cate de assumir sua sexualidade
significa assumir uma identidade gay e consequestearum estilo de vida que passa a
exigir produtos e servicos especificos que atermlama demanda crescente e exigente.
O termo “Queer” utilizado no titulo do artigo sdeme a giria utilizada no mercado
norte americano para designar o publico LGBT espeetivo mercado que o atende,
fugindo desta forma da complexa ideologia defendida academia que inclusive
apresenta diversas controvérsias sobre seu re#icago.

Metodologia

Pesquisas bibliogréficas serviram de base pardapse possivel comecar a entender
um pouco sobre a histéria do movimento LGBT (Gas§sbicas, Bissexuais e
Transgéneros(travestis e transexuais)) e relato® spsurgimento de uma sub cultura
gay que nasceu do gueto e que atraves da visibiddcancada pelo movimento
ativista LGBT comecou a conquistar o mercado, sathal gueto e revelando aspectos

de uma cultura que deixa de ser “sub” e passatarsar uma cultura gay ocidental

4 e . . . .

Kotler (2006) defende a idéia de que dentre tais fatores que nos influenciam como consumidores, a
cultura exerce a maior e mais profunda influéncia em nossas vidas, onde fatores sociais como grupos de
referéncia, familia, papéis sociais e status formam nossas identidades pessoais e estilos de vida.



moderna. A partir de entdo uma pesquisa exploeati@ita em diversos locais de
socializacdo LGBT e estabelecimentos que fazeme pdot mercado GLS(gays,
lésbicas e simpatizantes) possibilitou comecaagatra problematica da pesquisa que
seria entender quais sdo as roupas usadas por $sexuas masculinos e quais as

possiveis mensagens que elas passam no meio etdayues
Arquétipos Masculinos e Comportamento de Consumo ddoda Gay

Para apontar os significados da indumentaria gacuohiaa se faz necessario entender a
natureza masculina e como a sociedade tem moldagadrées que conceituam este
género no quesito “comportar-se” e “vestir-se”. rAgipas usadas por homossexuais
assumidos contém alguns signos que remetem naalsatalade gay masculina, mas a
uma cultura gay presente na atualidade, ou sdjglhde como modelagens e estampas

que predominam em quase todos os gays analisagesgaisa de campo.

Segundo Adriana Nunan (1975, p. 120) a identidadenétermo que designa tudo
aquilo que o sujeito experimenta e descreve comoos®u fazendo parte deelf
(Costa, 1992), e esta € formada pela identidadmpkgjue é representada por atributos
especificos do individuo e pela identidade socialseja, os atributos que assinalam o

pertencimento a grupos ou categorias.

A autora explica ainda que segundo a teoria dedo@im de identidade homossexual,
defendida por Cass (NUNAN, 1975, CASS, 1979; 19884b), um individuo passa
por um processo pelo qual se autocategoriza comwsésexual, passando por frés
estagios até chegar a uma identidade gay positiva.

> A sigla GLS (Gays, Lésbicas e Simpatizantes) foi criada pelo jornalista André Fisher para designar um
mercado que atende aos consumidores LGBT’s (Lésbicas, Gays, Bissexuais e Transgéneros (travestis e
trasnsexuais)) e heterossexuais simpatizantes com a cultura LGBT. Utilizado apenas em ambito brasileiro
comecou a ser utilizado no inicio do Mix Brasil, um festival de cinema da diversidade sexual que ajudou
a divulgar a cultura gay latino americana através do cinema.

®A formacdo de uma identidade homossexual passa por trés fases que caracterizam ao seu termino a
formacdo de uma identidade assumida. A primeira, chamada identidade self se caracteriza pela
definicdo do préprio individuo como homossexual, a segunda, chamada de identidade percebida que
ocorre em contextos sociais onde o individuo acredita que outros o percebam como homossexual e a
terceira chamada de identidade de apresentacdo, caracterizada pela apresenta¢do do individuo como
homossexual em determinados contextos sociais. As duas Ultimas fases da formagdo desta identidade
sdo positivas, pois o individuo além de se descobrir aceita sua identidade e a mostra naturalmente a
sociedade.



O Self como identidade é construido socialmente atrae2gxgperiéncias e crencas
acumuladas no consciente e inconsciente pesséahdesem permanente construgcéo
onde um homossexual masculino aprende quem e cé cateavés de relagdes com

outros gays, moldando assim sua identidade homaaisex

A formacéo de uma identidade gay se da junto acegem de fazer parte de um grupo
social, ou seja, além de conhecer outros gays nrass® necessario fazer parte de um
grupo de pessoas com gostos e estilos de vidatdstiNeste processo o consumo de
bens e servi¢cos vai ajudar a formar a identidadeedaoa e a mostrar a sociedade qual

grupo social a pessoa pertence e quais seus goseressidades.

E justamente este grupo de pessoas com héabitosnpodamentos distintos que
chamamos de nicho de mercado, cuja segmentacacadokrgica segundo Kotler

(2006, pg. 237) se caracteriza por grandes grugestificaveis dentro do mercado.
Aqui podemos perceber a existéncia de um segmentnetcado gay, porém dentro
deste mercado temos pequenos grupos mais estriardefinidos que apresentam
semelhancas ao escolher um produto/servico e cagsiniEste grupo se define como
nicho de mercado e neste artigo nos focamos noesggrde moda masculina e em um

nicho bem especifico, os consumidores gays massuiigasumidos.

Conseguimos a partir de entdo entender que é agua qnoda e seus diversos produtos,
entre eles o principal a “roupa”, irdo tracar a@smgnos que sédo associados a alguns

comportamentos, grupos sociais e estilos de vida.

Culturalmente o comportamento de moda masculinoesgtgtintivamente uma série de
regras impostas pela sociedade de como se compatavestir, para que a imagem de
um homem masculo seja passada de maneira que nanhuanifestacao

comportamental considerada prépria do estereétipminino se manifeste.

Homossexuais masculinos assumidos transcendem er®s pastes esteredtipos e
encontram maior liberdade ao se vestirem, uma uezngo seguem por completo tais
regras, 0 que nao significa que se vestem e seartamp como mulheres, e sim que
utilizam a roupa e 0s acessorios com maior liberdaihtiva ao misturarem diferentes
estampas, usam diferentes modelagens e estédo dodesn@ que o mercado de moda e

seu sistema langcam como tendéncia.



O consumidor masculino brasileiro estd subordinadawma idéia de identidade
estipulada por padrdoes heterossexuais, ou sejandegNunan (1975) a identidade
masculina esta associada a atividade, ao fato seupptomar, penetrar, dominar e se
afirmar, se necessario pela forca, o que nas ragaaduz basicamente em cores mais
sébrias e modelagens mais sérias que nao defingapmas partes do corpo. Ja a
identidade feminina esta associada & passividaadjdhde, criatividade e submisséo,
que nas roupas se traduz em pecas mais ostentosasnais detalhes, riqueza em
diferentes cores e tons e em modelagens que realceostrem o corpo. Desta maneira
€ possivel observar que os brasileiros enraizamicasomias ativo (relacionado ao
homem) e passivo (relacionada a mulher) nos comperntos sexuais que tanto regem

a maneira de se portar, vestir e agir.

No caso de homossexuais masculinos, em especiahi@gs no que refere as suas
sexualidades e estilo de vida, estas regras sa@ertee maneira quebradas. Bandinter
(Nunan, 1975, p. 118) explica que enquanto praticad sua forma ativa, a
homossexualidade pode ser considerada pelo homem am meio de afirmar seu
poder, ja sob sua forma passiva, ela é, ao camtiém simbolo de decadéncia, porém a
dicotomia ativo-passivoou homem-bichgpara Nunan estd caminhando em direcédo a
uma identidade homossexual-homossexual, ou sejaciadade aos poucos comeca a

entender o que € ser homossexual deixando de llgausaarquétipos machistas.

No Brasil coexistem atualmente dois padrées de odiaumento referentes a esta
identidade homossexual, onde homens de classe bairda moldam seu
comportamento sexual de acordo com a tradicionaééab ativo-passivo (ou homem-
bicha), enquanto muitos homossexuais urbanos deseclanédia adotam o que

conhecemos como identidade gay (Parker, 1999 er\l@20a3).

Roberto Damatta explica que a identidade mascebinge um processo de construcao
constante, uma eterna vigilancia das emocdes, g @dos gestos, para entendermos
melhor esta afirmacdo de DaMatta podemos recomerateoria de Lipovetsky (2009)
gue explica que a identidade sexual na moda n&wotde um carater libertario como a
identidade social, simplesmente por que a apar@usaexos continua organizada por
uma dissimetria estruturada que faz com que muherbomens ndo ocupem uma

posicdo equivalente, ou seja, as mulheres tém Ilibaislade para se vestirem, a ponto



de usarem pecas masculinas na composicao déosésga os homens sao submetidos

a uma codificacdo implacavel, baseada na exclusgiemblemas femininos.

A partir dai podemos entender o que define a maakcuiina e como 0s homossexuais
fogem de algumas regras, utilizando a roupa pafarnmrar “indiretamente” sua
sexualidade e seu estilo de vida, que € facilmesdenhecido por aqueles que fazem

parte ou tem algum contato com a cultura gay paopente dita.

Ser homem carrega algumas caracteristicas coma, fdisputa por poder, austeridade e
seriedade onde Walter Bulchat (1995) nos mostra epistem alguns arquétipos
masculinos que regem o comportamento de individaste género, como por exemplo,
a compulséo de repeticdo em seus atos, 0 que oitzapecriatividade e originalidade,

atributos estes destinados ao género feminino.

Segundo 0 mesmo autor a saida para o impasseauia tifos arquétipos masculinos é a
integracdo daanimd (Lado feminino presente no homem), cujo homem gae
relaciona de modo cada vez mais consciente comaafesuinilidade inconsciente,

manifestara criatividade, imaginacéo e sensibikdaepresentando o homem do futuro.

Partindo deste pré-suposto podemos observar quedsexuais despertam o lado
anima em sewself, se libertando de estereétipos comportamentais ménifelade e
masculinidade. Este lado femininan{mg despertado nos gays se projeta nas roupas,
porém nao da forma feminina que muitos imaginamsireatravés de alguns detalhes
gue nao séo usados (ou se usados representam quemaarcela) por heterossexuais

masculinos.

7 . s
Tanto os homens quanto as mulheres compartilham caracteristicas que podem

ser consideradas masculinas e femininas. A Anima é um arquétipo que carrega as qualidades de
contragdo, introspecc¢do, acolhimento, o nutrir o outro, maternidade, o cuidar do outro. Sdo qualidades
tradicionalmente associadas ao feminino, e que o homem carrega em sua vida psiquica e pode, ou nao,
desenvolver ao longo da sua biografia. Segundo Marcelo Guerra - Médico Homeopata, Terapeuta
Biografico, para Revista Personare.

8 Segundo Adriana Nunan (1975, p. 120) a identidade é um termo que designa tudo aquilo que o sujeito
experimenta e descreve como sendo ou fazendo parte do self, este que é formado pela identidade
pessoal, ou seja, atributos especificos do individuo e pela identidade social, que representa os atributos
que assinalam o pertencimento a grupos ou categorias.



Semidtica do consumo de moda “Queer”

Segundo Santaella (2005, pg.25) a semidtica énaiai@ue estuda a linguagem, ndo soé
a linguagem verbal articulada, mas todo um sisteawificado que se constitui em
sistemas sociais e historicos de representacdoutiolon A autora aponta ainda que a
comunicacao se estrutura através da pratica deugikodde linguagem e de sentido,
onde é no homem e pelo homem que se opera o poodesalteracdo dos sinais em
signos ou linguagens cujo processo de comunicagamisstitui pelo intercambio de
informacgdes codificadas através de mensagens quatséalizam através de signos.

A sociedade em que vivemos passa por constantesicagdes e estas mudancgas se
refletem diretamente nos habitos de consumo e cderpento das pessoas, sendo
assim sdo nas roupas que individuos encontram uenaira de mostrar quem séo, o

que pensam, quem e o que gostariam de ser.

Para Solange Silva Moreifaentender todo este proceso é partir do principique as
roupas e acessorios exibem qualidades signicascacmlo a moda em relacdo direta
com a comunicagéo, associando-as entdo a noc&oniese.

Kathia Castilho (p.59, 2002) nos explica que cagpmoda se articulam como praticas
sociais e estéticas representadas através de usostiemes. O sistema de moda,
portanto, ao utilizar o corpo como objeto de sigagdo e comunicacdo utiliza do
contexto interno (formacdo do self) e externo (Pesrsociais, culturais, etc) de um

individuo para construir uma linguagem que se nesataf sobre o corpo.
Pesquisa exploratdria e seus resultados: esta é paude macho?

Para finalizar a pesquisa foram escolhidos doisitegedestinados ao publico LGBT e
ao mercado GLS para captacdo de imagens e posteritg analise das mesmas através
de uma tabulacdo. Esta pesquisa exploratoria imcagatonteceu na capital de Sao
Paulo em dois eventos ocorridos em lugares difeseqie tinham em comum o fato de
reunir homossexuais assumidos, totalizando 206s fotptadas para analise deste

trabalho.

® Teoria semiética da moda - Verso e Reverso — RedistComunicagio N°45 -
http://br.monografias.com/trabalhos917/teoria-s¢icaemoda/teoria-semiotica-moda2.shtml



A “11° Feira Cultural LGBT”, que acontece todo maantes da “Parada do Orgulho
LGBT de Sao Paulo” reune barracas com diversosupseddirecionados ao publico

LGBT/GLS, entre eles artesanato, moda, decoragéwoaeprogramacao com palestras e
shows voltados a cultura LGBT. Este primeiro evemtonteceu em uma tarde fria

(03/06/2010), possibilitando analisar as roupadasaas estacdes Outono/Inverno.

O segundo evento selecionado foi uma passeatatatimm prol dos direitos LGBT's
cujo principal tema era o combate a homofobia, @poio de partidos politicos,
sindicatos e grupos ndo governamentais que batglbintausa. Este evento aconteceu
em uma tarde quente e ensolarada (19/02/2011)jbpibasdo analisar as roupas

usadas nas estacOes Primavera/Verao.

Tabulacado e analise da pesquisa

Tabulacdo da Pesquisa Imagética: estampas e cores.

Eventol: Passeata AtivistaEvento2: Feira LGBT (40

(166 fotos coletadas) fotos coletadas)

N° de referencias por fotos

Estampas

Localizadas 36 30
Listras 150 10
Xadrez 160 10
Camuflagem 29 5
militar

Estampas 30 5
corridas de

diferentes

temas

Predominancia | Branco e tons de crem&iais | Branco e tons de crem&lais

de cores ou menos 126 Oou menos 15.




Preto e tons de cinz&lais ou
menos 80

Bege, e tons terrozoMais ou
menos 150

Demais cores em tons claros
menos ofuscantes, como ta
de bebe ou mais apagadg

Mais ou menos 100.

Preto e tons de cinzalais ou
menos 40

Bege, e tons terrozobMais ou
menos 10

ns

S

Tabulacdo da Pesquisa Imagética: pecas e modelagens

Evento 1. Passeata AtivistaEvento 2: Feira LGBT (40

(166 fotos coletadas) fot

0s coletadas)

N° de referencias por fotos

Bermudas | Obs: comprimento de todas as bermudas termina@ndeca a
se delinear a panturrilha. Todas as bermudas s&falgadas
gue as calcas, mas marcam o quadril.

Cargo 150 5

Alfaiataria | 20 4

Jeans 90 4

Surf 30 5

Calcas OBS: A maioria das calcas (150 p/ evento 1 e 3/enhto 2) sao
mais justas ao corpo, marcando quadril e realcandmarte
frontal da genitalia masculina.

Jeans 50 40

Alfaiataria |5 10




Cargo 7 8

Moletom 5 9

OBS: Camisas, camisetas e regatas tem um comprimentdeguéna onde Para
comeca a se delinear o quadril e a zona erégentafimasculina, realgando| aanalis

visdo para ambos os casos. A modelagem é mainjostaracos e peitoral. e

foram

geradas duas tabelas das imagens coletadas, ararameposta por estampas e cores e
a segunda com pecas e modelagens. Cada tabelencintia uma divisdo para os dois
eventos analisados com numeros que representaantdade de dados que se repetem

em cada item mostrado.

Na primeira os tipos de estampas foram divididasestampas localizadas (pequenas
estampas aplicadas sobre o tecido pronto) e estaocmpadas (estampas aplicadas que
ocupam todo o tecido para que depois eles possacoisados e costurados de acordo
com o modelo da peca). As estampas corridas forautidhs pelas categorias listras,
xadrezes, camuflagem e demais temas, tudo de acordaas imagens captadas, que
mostraram predominancia das categorias comenthidaguesito cores também foram
criadas categorias de acordo com as cores predorm@ina seus diferentes tons

existentes nas fotos coletadas.

A segunda tabela contém dados sobre as difereatas pisadas e observacfes sobre as
modelagens observadas nas imagens. As pecas fongdas em categorias de acordo
com o que foi analisado nas imagens, gerando agarés bermudas (dividida nos
modelos Cargo, Alfaiataria, Jeans e Surf) e calghgdida nos modelos Jeans,
Alfaiataria, Cargo e Moletom). Ao lado das categemiBermudas e Calgcas comentéarios
sobre a modelagem foram postas, ja que se encanttesnecessario criar novas
categorias para as mesmas. Em cada peca se sqgaeti@dade de repeticdo analisada
nas fotos para os dois eventos. Camisas, camisetggatas foram analisadas aparte ja
gue ndo ha a necessidade de criar categorias paresmas, se fazendo necessario
somente analisar a modelagem das mesmas, uma @edaguapresentam praticamente
0 mesmo numero de repeticao por modelo nas fotetadas.

Os numeros que representam a repeticdo de cadpidatedo referentes a quantidade

de vezes que cada item se repete em cada fota, foesta alguns itens apresentam



nameros maiores que o numero de fotos coletadasirando que entre as imagens

coletadas um mesmo item se repete mais de umarveada imagen.

Partindo do pressuposto de que a semiologia padeessada como uma teoria de
contextos, descrevendo os itens da indumentériacdedo com cada individuo, seus
grupos de relacdes e 0 mundo que 0s cercam podgrontar as relacdes sintagmaticas
e paradigmaticas que nos mostram 0s contextosuais gs coisas existem e dos quais

seus sentidos derivam.

Exemplificando, Barnard aponta que a relacdo ergrelementos num sintagma € “isto
e isto e isto” e as relacbes entre os elementospanatdigma € “isto ou isto ou isto”. No

homem em geral a relagdo sintagmatica de forcailelade € representada na roupa
através do corpo e viceversa, onde o corpo em faunmalhado € coberto por uma
peca que vise realca-lo através de uma modelagesjusta. Mesmo para 0s que nao
tem o corpo cuidadosamente trabalhado para mastiraposicédo de forgca masculina

demonstram pelo menos o realge ou ligeira hipegtrads bracos e/ou peitoral.

Se néo é possivel exibir um corpo em forma e feg®talmente deste esteredtipo o
homem procura através de trajes mais seérios passgacao de poder, como ternos,
camisas, calcas sociais ou jeans e blazer. A gilzale acessorios, em especifico o

reldgio, carros robustos e caros podem em algwsts caubstituir o corpo em forma.

No caso de homossexuais assumidos estas caracdsrise repetem apenas com
algumas mudancas, como por exemplo a preocupagéa aiais latente com a boa
forma, aparéncia e beleza, e o realgce néo sé daséperior do corpo, mas inferir, como
a regido genital frontal e o quadril. Aqui a retagéhtagmatica também se encontra nas

modelagens justas, porém em todo o corpo.

Para homossexuais que ndo se encaixam no padraofdbma” a busca por poder

através de status e exibicionismo ocorre com azag#io de pecas diferenciadas,
normalmente utilizando estampas (corridas e logdég) e mistura das mesmas em
diferentes pecas e 0 uso das tendéncias de modza&ce de marcas de prestigio dentro
do “mundo fashion” que possam passar a seguramiga, & ostentacdo necessaria que

nao é comportada pelo corpo.

7

Desta forma € possivel apontar que a diferencadganatica da indumentaria

masculina entre heterossexuais e homossexuais édelagem mais justa e a



acentuacao de areas erégenas que inicialmenteadfonpser realcadas pelo “homem
macho”, estipulado pela sociedade. Outra difergragadigmatica se refere a quem
necessita de outros meios para demonstrar forgdes,ga que neste caso nao € o corpo
gue vai passar esta imagen. Neste caso hetrerassexiizam roupas sérias e formais
como paradigma, jA homossexuais utilizam o desigeremhciado, as modelagens
diferenciadas e as tendencias de moda assim caamopEs variadas e ousadas como

paradigma.

No caso das imagens podemos observar que € nxtmdeelazer que os homossexuais
mais definem sua cultura prépria, pois se tratamoc&sides e ambientes onde a
liberdade de expressdo € bem aceita e a cobrarsggriedlade ndo se encaixam.
Resumidamente podemos apontar que o0 uso de coresstera de estampas, a
modelagem justa ao corpo ou o0 uso de tecidos qu@emoo corpo porém de forma
solta sdo usados somente para lazer. Mais umap@zoaque isso pode variar de
acordo com a profissao, ja que profissioanis liseva individuos que trabalhem com
artes e até comunicagdo ndo seguem a risca as @grgortamentais ao se vestirem

no ambiente de trabalho.

A relacéo de seducédo nas roupas € bem obvia era thdiss 0s elementos citados, mas
ela se aplica aos individuos que obtém um corpo @imo perfeito, bonito, onde néo
necesariamente se caracteriza por um corpo malladorpo perfeito do homosexual

masculino deve conter leve ou super hipertrofiabragos e na regiao peitoral.

Os individuos que apresentam um corpo “bonito”,“malhado” prezam por roupas
mais simples, que definam seus corpos, ou sejaisets e camisas mais discretas,
mais limpas, calcas jeans com lavagens mais sinepdeE®ssorios que mostrem forca e

masculinidade caracterizados pelo design e tamawobastos e grandes.

Se a roupa mais simples destaca o corpo servinto @castrumento de seducédo, e 0s
acessorios grandes ou em materiais de prestigio ¢oatais e algums pedras servem
para passar status e poder. Talvez aqui o corpe pase tornar a roupa, pois € com ele
que estes individuos irdo se apresentar a sociedadeseu circulo de convivio,

conquistando e chamando atenc&o ao corpo e naoeast seduzindo instintivamente.

Os individuos que apresentam o corpo mais foraaea ou magros buscam na roupa

uma maneira de chamar a atencdo. Sao exatamenteliogluos que mais usam



estampas, pecas mais elaboradas e mais dentratslde Isistema de moda. Neste caso
seguir tendéncias, ser “estiloso” e ousar mais amposicdo das pecas no look sé&o

caracteristicas que seduzem.

Os acessorios neste caso também passam status, gladeour e luxo, mas ndo da
mesma forma que 0s que prezam o corpo. Neste casmessOrios ndo sao
exclusivamente em metais e com design limpo, quasénalista,usados por quem
preza o corpo. O acessorios usados por quem estdalu acima do peso, ou nao tem
um corpo “malhado”, “sarado” sédo mais ostentosos) diferentes materiais, cores e

texturas.

Conclusao

Através deste artigo € possivel verificar que osoaridor homossexual masculino
assumido sobre sua sexualidade contém alguns tregogportamentais proprios
referente a seu comportamento de consumo de maylee estes tracos sdo comuns a
quase todos os homossexuais analisados nestehtvabptesentando algumas pequenas
diferencas que variam de acordo com o life stylendividuo e a forma como seu corpo
se da dentro dos padres estéticos ditos como émisguara uma beleza apropriada.

Foi possivel obervar que apesar das diferentesiraarte se vestir, se comparado com
consumidores heterossexuais, estes individuos aksigque mostram atraves da roupa
e da moda uma cultura gay ocidental moderna airgfaoepresos a arquetipos

comportamentais masculinos, 0 que caracteriza @odamento e a preocupacao de
“ser” e “parecer’” um “macho” na sociedade brastleir

Sao estas particularidas que um criador de modarmauempresa que deseja ofertar um
produto a este nicho de mercado debe se ater. tArgubrasileira molda individuos
homossexuais masculinos diferentes de individuamadssexuais de outros paises,
como os Norte Americanos, que contém um mercadagay solido e que é copiado
por muitos empresarios brasileiros sem ao menoenéet estas diferencas
comportamentais que vao definir ndo somente o podskrvico mais toda a
comunicacao com este consumidor.
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