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Que “gay” ¢ esse na comunidade gay?"

What “gay” is the one in the gay community?

Héliton Diego LAU?

Resumo

A imagem da comunidade gay se modificou ao longo do tempo, de acordo com a
con/discordancia entre sua identidade e a aceitacdo da sociedade. De forma geral, a
ideia que se tem dos gays é limitada, estereotipada e preconceituosa. Este trabalho tem
como objetivo mostrar o discurso, a representacdo da midia em relacdo aos gays, como
esta visdo se aproxima/afasta da realidade e também como se da a formacgéo de um
estereotipo e sua desconstrucdo. Este trabalho € sustentado por Hall (1997, 2006), Burke
(2004), Baggio (2013), entre outros.

Palavras-chave: Estere6tipo. Gay. Imagem. Representacao.

Abstract

The image of the gay community has changed over time, through the
agreement/disagreement between its identity and society acceptance. The idea people
have of the gay people is, in general, limited, stereotypical and prejudiced. This paper
aims to present the speech, the media representation of the gay people, how this view
approaches/diverges from the reality, and how a stereotype is constructed and
deconstructed. This paper is based on the study of, among others, Hall (1997, 2006),
Burke (2004), Baggio (2013).

Key-words:Stereotype. Gay. Image. Representation.

Introducéo

A questdo sobre a comunidade de assexuais, lésbicas, gays, bissexuais, travestis,

transexuais, transgéneros, queer, intersex e mais —~ALGBTQI+- estd gerando muitos

1 0 uso do termo “comunidade” é de acordo com a concepgdo de Bauman (2005).

2 Mestrando do Programa de Pés-Graduagéo em Linguagem, Identidade e Subjetividade, da Universidade
Estadual de Ponta Grossa (UEPG). E-mail: heliton.diego@hotmail.com

%0 motivo pela utilizagdo desta sigla neste trabalho abarca todas as orientagdes sexuais e identidades de
género, além de ter uma boa organizacdo: antes de tudo, o nivel de atragdo sexual das pessoas,
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debates em varios espagos de nossa sociedade. Ou seja, 0 que estava “a margem”, agora,
esta se tornando uma peca central para discuss@es desde politicas até religiosas.

Esse “novo centro das atengfes” da sociedade pos-moderna ainda ndo mudou se
comparado a outras classes consideradas minoritarias partindo de uma determinada
visdo: mulheres, negros, que sdo facilmente marcados por um discurso que 0s considera
inferiores e que muitas vezes se tornam piada, chacota para os outros. Quando ouvimos
a frase “isso é coisa de mulherzinha”, na mente dos machistas “diminui” a
masculinidade do homem por estar fazendo algo que deveria ser feito por uma mulher,
como cuidar e limpar da casa, por exemplo. Além disso, € comum se referir a ela como
um sujeito fraco, indefeso, indelicado, até submisso, inclusive no ato sexual. 1sso
também evoca o sentido do homem ser ativo e a mulher passiva durante o ato.

Com a comunidade ALGBTQI+ ndo é diferente. Discursos como “aquela
menina é tdo machona!”, “aquele menino ali € uma libélula!”, entre outros que podemos
pressupor serem preconceituosos e por marcarem a questdo binaria, inclusive, uma
rotulacdo; para ser menina, vocé deve brincar de boneca, gostar de cor-de-rosa, falar
delicadamente; j& para ser menino, vocé deve brincar de carrinho, gostar de azul, falar
“que nem homem” (voz grave). Caso algum membro da comunidade ALGBTQI+ fuja
daqueles padrdes impostos discursivamente para nés, como nos exemplos acima, entre
outros, ficamos em “dlvida” quanto a orientacdo sexual do individuo, trazendo a tona o
pressuposto de que esta infere na sociedade.

Neste trabalho, nosso foco sera mostrar imagens de propagadas destinadas ao
publico ALGBTQI+, algumas das quais marcam uma Vvisdo estereotipada, tendo como

aporte tedrico os Estudos Culturais.

1 Existe manual para “ser gay”?

O nosso corpus em questdo sdo imagens de propaganda publicitaria (anincios)

destinadas a comunidade ALGBTQI+, mais especificamente aos gays, encontradas na

representades pelo espectro assexual (A); em seguida, temos as homossexualidades bindrias, léshicas e
gays (LG); logo apds, entra o espectro das bissexualidades (B); finalizando o momento da sexualidade,
adentra-se as questdes de género, com as pessoas transgéneres (incluindo aqui as travestis e pessoas trans
ndo-binarias, pela letra T), seguidas de pessoas queer (questionadoras de género, com a letra Q); inclui-se
agora a corporalidade, dando lugar para as pessoas intersexo (I). Por fim, as demais identidades, seja
sexual, de género ou de corporalidades (+).
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internet pela ferramenta de busca Google Imagens utilizando o seguinte comando:
“publicidade LGBT”, tendo aparecido dezenas de imagens, algumas com o0 assunto
referente a essa pesquisa, outros menos relevantes. Das imagens que apareceram do
comando, foi verificada a fonte em caso de montagem ou “andncio falso”, e das quais
escolhemos para trazer o destaque para o trabalho o anuncio do site Disponivel.com e
Manhunt Mobile, ambos sites de relacionamentos homossexuais, e um banner da

construtoraTecnisa.Atraves disso, fazemos uma pergunta: Como 0 sujeito homossexual

é representado? Para respondé-la, devemos observar os aspectos identitarios culturais,

pois estamos falando de um membro da comunidade ALGBTQI+ que, no passado, foi
torturado por ter sua condicao/orientacdo sexual considerada diferente (“errada”).

No trabalho, estamos observando o homossexual num contexto especifico: a
exposicao/representacdo dele na/para sociedade.Para isso, precisamos entender que tal
forma midiatica é produzida da forma que a sociedade deseja.

O discurso publicitario, por meio de suas especificidades, ¢ um dos produtos
mais representativos de determinada cultura. Todos os recursos utilizados na sua
elaboracgdo contribuem para a realizagdo do principal objetivo da publicidade: a venda
do produto, servico ou ideia anunciada. Este processo acontece, em parte pela
identificacdo entre o publico e a mensagem do andncio. Assim, é fundamental que o
discurso publicitario seja aprovado pela sociedade que o produz e para a qual se dirige
(BAGGIO, 2013, p. 101).

Esta “aceitacdo” da sociedade ndo esta ligada ao fato de ela gosta ou ndo, mas
sim representar (estereotipar) a visdo geral que se tem de uma parcela da
sociedade. Este esteredtipo pode corresponder ou nao a realidade, pois como afirma
Burke (2004, p. 156):

O esteredtipo pode ndo ser completamente falso, mas frequentemente
exagera alguns tragos da realidade e omite outros. O estere6tipo pode
Ser mais ou menos tosco, mais ou menos violento. Entretanto,
necessariamente, lhe faltam nuancas, uma vez que o0 mesmo modelo é
aplicado a situag@es culturais que diferem consideravelmente umas
das outras.

Por exemplo, em uma propaganda infantil destinada as meninas a respeito de

uma sandalia em que hd um desenho de uma princesa Disney estampado, geralmente

Ano XII, n. 02. Fevereiro/2016. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
134



tematica

ISSN|1807-8931

aparece o castelo do Walt Disney no fundo, meninas usando roupas de princesas,
podendo inclusive ser exatamente a roupa da princesa que esta sendo utilizada para fins
de comercializagdo, algo cor-de-rosa geralmente designada uma “cor de menina”, entre
outros elementos possiveis. Ou seja, esse exemplo pode soar familiar ao se ver tal tipo
de propaganda, pois é estereotipado, j& que taxa o produto apenas como feminino, ou
seja, meninos ndo podem se vestir de princesas, pois nas propagandas e desenhos
animados os principes e/ou meninos ndo utilizam vestido, uma cor que foi com o tempo
discursivamente e para fins de comércios transformada e estereotipada como uma “cor
feminina”, entre outros elementos.

No caso de anuncios publicitarios com a visibilidade de casais homossexuais
também tem isso, porém, geralmente, ha uma certa “limitacdo” para esse tipo de

anuncio.

A maioria das veiculagfes acontece em revistas e sites gays, mas ndo
somente pela Obvia adequacdo da midia ao perfil do publico.
Empresas de produtos e servigos ndo especificos tém certo medo da
reacdo do publico “geral” em relagcdo as campanhas que dirigem ao
publico homossexual, por isso evitam inseri-las em midia de interesse
geral (BAGGIO, 2013, p. 102).

Os anuncios publicitarios que estamos acostumados a ver para esse tipo de
publico geralmente sdo em revistas de moda, pornds, sempre com um tom de que 0
homossexual é muito vaidoso ou pode trazer uma outra visdo para o comprador: algo
que ndo se encaixa para ele, pois ndo esta o representando, ou seja, esta indo para algo
determinado como “geral” para a sociedade, em alguns casos muito estereotipados, o
sujeito é geralmente representado como um ser afeminado, que, numa questdo binaria,

faz o papel da mulher. Baggio (2013, p. 107) comenta sobre isso:

A imagem da “bicha-louca” foi a que se perpetuou como estereotipo
do homossexual. Difundida por meio das manifesta¢fes culturais mais
diversas, a0 mesmo tempo em que esta imagem representa o
preconceito, a caricatura e o0 estigma, também serve como elemento de
identificagdo comum.

Numa questdo midiatica retratando algo como humoristico temos Vera Verao,

personagem da Praca € Nossa, por exemplo, que mostra explicitamente um homem

Ano XII, n. 02. Fevereiro/2016. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
135



tematica

ISSN|1807-8931

extremamente afeminado, estigmatizado num papel considerado feminino retratando
algo caricato e tornando esse tipo de imagem desagradavel para alguns membros da
comunidade ALGBTQI+. O que a autora também comenta é sobre 0 novo tipo de
anuncio destinado aos gays: “A participacdo do homossexual ndo-estereotipado na
midia de massa € recente, mas a caricatura gay que serve de piada na maioria dos
programas humoristicos da televisdo brasileira ja vem de tempos” (BAGGIO, 2013, p.
106). Ou seja, a forma de representacdo do homossexual estd comecando a mudar,
apesar de algumas formas midiaticas ainda fixarem a imagem somente no homossexual
afeminado. Podemos tomar isso como forma de representacao identitaria do sujeito.

Bauman (2005) afirma que em nosso periodo pds-moderno o sujeito ndo possui
uma identidade fixa como uma rocha, ao contrario, possui uma identidade liquida, que
muda constantemente. Isso se d& pelo fato de o sujeito estar inserido e exposto a
diversas “comunidades”, nas quais compartilha sua identidade de diversas formas. Por
intermédio dessas “‘comunidades™, o sujeito é refletido pelo “eu”, como Hall (2006)
esboca: somos diferentes a todo momento, nossas identidades ndo estdo fundidas em
apenas um “eu”, mas sim em varios. “Dentro de nds ha identidades contraditorias,
empurrando em diferentes direcOes, de tal modo que nossas identificagcdes estdo sendo
continuamente deslocadas” (HALL, 2006, p. 13).

Woodward (2007, p. 7) comenta que a identidade “se distingue por aquilo que
ela ndo é. [...] A identidade é, assim, marcada pela diferenga”. A identidade é formada
através de comparacGes com imagens e ideias que sdo contrarias a ela, isto é, s existe
identidade quando ha comunidade.

Se a identidade sexual ndo é heteronormativa, ela € vista como “errada”,
portanto, a forma que ela é expressada depende da visdo cultural que se tem sobre a

mesma. Esta visdo € criada a partir de imagens e ideias veiculadas pela midia.

Identidades diferentes podem ser construidas como “estranhas” ou
“desviantes”. [...] a forma como vivemos nossas identidades sexuais é
mediada pelos significados culturais sobre a sexualidade que sdo
produzidos por meio de sistemas dominantes de representacdo
(WOODWARD, 2007, p. 32).

Nosso processo de identificacdo esta em constante (des/re)construgéo, visando a
criar uma visdo gque nos temos de n6s mesmos e a sociedade tem de nds. Para isso
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criam-se imagens que condizem com a forma que queremos ser vistos e com a forma
mais aceita pela sociedade. “Existe, assim, um continuo processo de identificacdo, no
qual buscamos criar alguma compreensdo sobre nos proprios por meio de sistemas
simbdlicos e nos identificar com as formas pelas quais somos vistos por outros”
(WOODWARD, 2007, p. 64).

A identidade é formada tanto por aquilo que nos é intrinseco, quanto pelas
questdes exteriores, isto €, a forma que somos enxergados e a forma como gueremos ser
enxergados. “A identidade surge ndo tanto da plenitude da identidade que ja est& dentro
de n6s como individuos, mas de uma falta de inteireza que é ‘preenchida’ a partir de
nosso exterior, pelas formas através das quais nos imaginamos ser vistos por outros”
(HALL, 2006, p. 39, grifo do autor).

Nossa identidade é formada a partir da forma com a qual interagimos com o
meio, isto é, tendo alguns aspectos condizentes com nossa vontade e outras criadas a
partir do que é veiculado. “As ‘identidades’ flutuam no ar, algumas de nossa propria
escolha, mas outras infladas e lancadas pelas pessoas em nossa volta, e é preciso estar
em alerta constante para defender as primeiras em relagdo as Ultimas” (BAUMAN,
2005, p. 19).

Como a identidade homossexual é visto como néo natural e diferente da comum,
€ necessario que os individuos gays se identifiguem com seus semelhantes, criando um
grupo mais forte e capaz de veicular uma imagem prépria, como um contraponto a

heternormatividade.

Quando a identidade perde as ancoras sociaisque a faziam parecer
‘natural’, predeterminada e inegociavel, a ‘identifica¢do’ se torna cada
vez mais importante para os individuos que buscam desesperadamente
um “nés”a que possam pedir acesso (BAUMAN, 2005, p. 30, grifo do
autor).

A partir do proximo topico, poderemos entender melhor essa questéo identitaria

do sujeito através das analises dos anuncios.
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2 A representatividade do homossexual

Os homossexuais geralmente sdo vistos como seres promiscuos, ou seja, que nao
possuem um relacionamento estavel. Segundo a Organiza¢do Mundial da Saiude — OMS
— promiscuo é o individuo que mantém relacbes sexuais com diversos parceiros e/ou
parceiras. Independente da orientacdo sexual e género, o0 sujeito que tiver mais de trés
parceiros ao ano possui “comportamento promiscuo”.

O “mito” de que gays querem somente “pegacdo, curticdo”, € retratado em
novelas, seriados, em gque muitas vezes um dos parceiros ndo € assumido, e, quando
duvidam de que ele é heterossexual, ele namora com algumas mulheres para ndo perder
as amizades ou até o emprego. Por causa disso, 0s sites de relacionamentos e encontros,
mais conhecidos como “sites de pegac¢do”, sdo um alvo facil para esse tipo de acdo e
esteredtipo. Abaixo, temos algumas imagens retiradas da pagina Disponivel.com, um
site de relacionamento gay.

Ao entrar no site aparece no canto direito uma foto de um homem. Porém,
quando a pégina é atualizada ou quando o usuario fecha e a abre novamente, um novo
homem aparece, porém, com a mesma mensagem: “Os homens mais bonitos
disponiveis pra vocé!”. Para nossa analise, entramos no site e atualizamos a pagina
durante 25 vezes, e durante isso, foram feitas capturas de tela dos homens que iam
aparecendo. Dentre essas 25 vezes, apareceram esses cinco homens. Nao definimos
exatamente em quantas atualiza¢des apareceram 0 mesmo homem durante 0 processo e

ndo podemos afirmar que sdo somente estes que aparecem no anuncio.
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Figura 1 — Homem branco exibindo o masculo

Fonte: O site.

Figura 3 — Homem negro exibindo seu corpo

r

Fonte: O site.

Figura 2 — Homem branco quase mordendo o labio

Fonte: O site.

Figura 4 — Homem branco fazendo uma “cara de
mau”

“Sepa

ns mais bonitos disponivei

Fonte: O site.

“Figura 5 — Homem negro mostrando seus olhos

Fonte: O site.
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O slogan do site, comum em todas as imagens, possui o adjetivo “bonitos”, no
plural, mostrando uma variedade de homens, porém, com o intensificador “mais”, ou
seja, ndo sdo apenas bonitos.

Nas imagens, podemos perceber que ndo ha presenca de um modelo afeminado,
denotando que o homem gay s6 é desejavel quando corresponde ao estereotipo
masculino, o que respeitaria o0 padrdo heteronormativo. Além disso, podemos notar que
h& mais homens brancos (3) do que negros (2), durante o processo de atualizacdo e
captacdo das imagens. Notamos que todos sdo magros, geralmente com 0 corpo
malhado. O que notamos é a forma das poses de cada homem, pois 0s dois homens
negros que aparecem, o da figura 3 ainda mostra o corpo, ja o da figura 5 é mais o rosto,
porém, ambos nao estdo fazendo uma pose considerada “sensual”, como quase morder 0
labio, como o homem da figura 2, por exemplo. Os homens brancos, além de
aparecerem em um ndmero maior, possuem poses diversas; o primeiro mostrando o
musculo, o segundo j& mencionado e o terceiro tentando parecer com uma cara de
homem mau; em contrapartida, entre os dois homens negros, o primeiro sorri e exibe
sua barriga definida e o segundo apenas exibe seu rosto e um sorriso. Ambos também
tém a cabeca raspada, ndo mostrando nenhum outro traco do homem negro, como o
cabelo blackpower, com trancinha rastafari, entre outros tipos; ja os homens brancos
possuem diferentes visuais, inclusive tatuagens.

Segundo Hall (1997, p. 1):

Os seres humanos sao seres interpretativos, instituidores de sentido. A
acdo social é significativa tanto para aqueles que a praticam quanto
para 0s que a observam: ndo em si mesma mas em razdo dos muitos e
variados sistemas de significado que os seres humanos utilizam para
definir o que significam as coisas e para codificar, organizar e regular
sua conduta uns em relacdo aos outros. Estes sistemas ou codigos de
significado ddo sentido as nossas a¢des. Eles nos permitem interpretar
significativamente as ag0es alheias.

A imagem desses gays, como € vista (masculina, bonito, sarados), é veiculada,
forma um conceito que as pessoas que estéo fora do grupo ALGBTQI+ tem em relacdo

aos gays.
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N&o deve nos surpreender, entdo, que as lutas pelo poder sejam,
crescentemente, simbolicas e discursivas, ao invés de tomar,
simplesmente, uma forma fisica e compulsiva, e que as proprias
politicas assumam progressivamente a feicdo de uma “politica
cultural” [...] (HALL, 1997, p. 4).

Essas imagens dos andncios mostram como o gay deve se portar para que seja
visto de uma forma positiva pelos heterossexuais, ou seja, respeitando o padréo
heteronormativo, reforgando seu poder.

Com isso, constatamos duas possiveis analises para essas imagens retiradas do
Disponivel.com, sendo que outras também sdo possiveis. A primeira é que podemos
perceber um tipo de “passividade” do sujeito negro nessas imagens. Passividade ndo no
sentido do ato sexual, mas apenas mostrar seu corpo moreno, diferente dos demais
modelos brancos que possuem diversas poses, para um site de relacionamento gay. A
segunda € que os dois negros, no caso, mostram um (contra)estereotipo, ou seja, a partir
da comparagdo do Outro (cf. Hall, 2006), nesse caso, dos homens brancos, mostram
homens “normais”, ou seja, que ndo sdo viciados em academia, ndo séo tao narcisistas e
amplifica o sentido/significado de “homens mais bonitos”, como é exibido no slogan,
que pluraliza o sentido realmente de bonito, pois no site deve haver diversos tipos de
homens com suas diversas aparéncias.

Ainda falando de “sites de pegacdo”, ha duas imagens retratando a divulgacgéo
do site Manhunt, agora na versdo mobile, ou seja, o aplicativo desse site de

relacionamentos gay.
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Figura 5 — Divulgagdo do aplicativo em inglés Figura 6 — Divulgagdo do aplicativo em portugués

Zero metros de disténcia@

AN HUNT MOBILE

m.manhunt.net

Fonte: Portal P3. Fonte: Portal P3.

Essa midia apresenta slogans em duas linguas: portugués e inglés, porém, um é
traducdo do outro. E interessante notar o nome do site/aplicativo, pois, em uma traducéo
livre fica “caca ao homem”.

Durante a pesquisa, encontramos as fotos vinculadas numa reportagem de um
jornal de Portugal negando a divulgacdo em um metr6 de Lisboa por, na primeira
imagem de divulgagdo do aplicativo, os dois homens estarem mostrando suas barrigas
definidas e quase se beijando, esta recusada por e-mail da MOP (Multimedia Outdoors
Portugal) por reprovacdo do ML (Metropolitano de Lisboa). O criador do cartaz, IUri
Vilar, comentou no jornal que essa publicidade circula o0 mundo, como nos EUA, Rio de
Janeiro e que ndo houve problemas. Ja a segunda imagem, um homem estar abracando o
outro, ambos de camisa, também foi negado pela MOP porque temas de teor sexual ndo
estéo autorizados”.

Independente da divulgacdo ter sido negada, temos algumas semelhangas, mas

ao mesmo tempo diferencas da andlise anterior. Na primeira analise, as fotos que foram

* Informagdes retiradas do site P3: Metropolitano de Lisboa recusa publicidade da rede social gay
Manhunt. Disponivel em: <http://p3.publico.pt/actualidade/sociedade/2123/metropolitano-de-lisboa-
recusa-publicidade-da-rede-social-gay-Manhunt>. Acesso em: 22 mar. 2015.
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selecionadas foram encontradas exclusivamente no prdprio site, ja estas foram material
de divulgacdo exterior falando a respeito da inovacao do site. Ou seja, a divulgacéo ndo
requer esta informacdo apenas no préprio site para informar aos usuarios, mas tambéem
aos que ndo sabem a respeito do Manhunt e também usufruir dos servicos do site de
relacionamentos pelo celular.

Apesar das duas imagens mostrarem homens brancos e magros, 0 primeiro
marca muito o estere6tipo, no caso da primeira imagem, comparado as imagens
analisadas do site Disponivel.com, os homens exibindo mais seus corpos, porém, nesta
imagem notamos quase um beijo entre os dois. Estes estdo sem camisa e mostram seus
corpos malhados, ja os da segunda imagem sdo magros, ndo exibem seus corpos e ndo
possuem um contato tdo proximo como o primeiro.

Para Hall (1997, p. 5): “A cultura esta presente nas vozes e imagens incorporeas
que nos interpelam das telas, nos postos de gasolina”. Ou seja, as imagens séo pensadas,
debatidas e entdo criadas para serem veiculadas. Esse processo de pensamentos € feito a
partir de conceitos e pré-conceitos que se tem acerca dos gays, devendo coincidir com
as ideias que o interlocutor tem acerca do tema. Nas imagens percebemos que ha um
maior enfoque dado a um dos modelos, o qual esta com o braco em cima do outro,
puxando-o para mais perto, denotando uma posicéo de dominacgdo. Esta caracteristica de
dominador/conquistador é condizente com a binaridade (homem x mulher), segundo a
qual uma das partes do casal deve dominar a outra, sendo a dominante o macho, e a

dominada, a fémea.

Se a cultura, de fato, regula nossas praticas sociais a cada passo, entéo,
aqueles que precisam ou desejam influenciar o que ocorre no mundo
ou 0 modo como as coisas sdo feitas necessitardo — a grosso modo —
de alguma forma ter a “cultura” em suas maos, para molda-la e regula-
la de algum modo ou em certo grau (HALL, 1997, p. 18).

A imagem antes de veiculada é pensada, ou seja, 0 detentor da midia tem o
poder de moldar e regular a forma com que a sociedade enxerga determinado grupo e
suas praticas.

Através das duas imagens, apesar de haver duas possibilidades de visdo de
relacionamento homoafetivo, ficou um tanto marcada a questdo de o homossexual “ser

magro” ou “ser malhado”. Também percebemos um relacionamento de pares, pois 0s
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casais exibidos nas duas imagens sao muito semelhantes, ou os dois estéo exibindo seus
corpos malhados ou os dois sdo magros. Ndo ha visibilidade para casais e homens
homossexuais que estdo acima do peso ou sdo gordos, que ndo se depilam, entre outros,
e também estes serem representados de forma “mista”, ou seja, um homem acima do
peso e outro magro e depilado, ampliando a diversidade.

O casamento é uma celebracdo que também é um desejo da comunidade
ALGBTQI+. Desde 14 de maio de 2013, através do Conselho Nacional de Justica —
CNJ —, o Brasil se torna a 15% nagdo do mundo a dar acesso igualitario ao casamento
civil. Isto foi garantido gragas ao pedido realizado pelo deputado federal Jean Wyllys,
do Partido Socialismo e Liberdade, do Rio de Janeiro (PSOL-RJ)°. Com isso, muitos
casais homoafetivos possuem seus direitos assegurados pela lei, assim como 0s casais
heterossexuais.

Partindo desse assunto, a imagem mostra um exemplo de unido estavel de casais

homoafetivos.

Figura 7 — Banner da construtora Tecnisa

HAIS CEO0 OU MAIS TARDE, VOCES VAD HORAR JUNTOS.
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:
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¥
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ITAIM - LOFT DUPLEX TECNISA

« 752 128mf.

Mais construtora por m?
* localizacdo nobre

segmentados: gayfriendly, post de 21 de junho.

® Informag®es retiradas do site do deputado federal Jean Wyllys (PSOL-RJ). Jean Wyllys parabeniza
CNJ pela regulamentacdo federal do casamento civil igualitdrio no Brasil. Disponivel em:
<http://jeanwyllys.com.br/wp/jean-wyllys-parabeniza-cnj-pela-regulamentacao-federal-do-casamento-
civil-igualitario-no-brasil>. Acesso em: 22 mar. 2015.
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Podemos observar no banner da Tecnisa a representatividade para casais
homoafetivos, nesse caso entre dois homens. Ndo ha& necessariamente mencdo a
casamento, porém, podemos interpretar o slogan “Mais cedo ou mais tarde, vocés
vdo morar juntos. Por que ndo mais cedo?” (grifo meu), como uma unido estavel.
Através dessa imagem podemos perceber elementos imagéticos como duas cuecas,
vestimenta considerada masculina, penduradas em um varal com um fundo azul, que
pode estar representando o céu e também uma marca sexista, tendo uma visdo
estereotipada da cor azul, uma “cor para homens”.

Notamos elementos positivos acerca dessa publicidade, pois a forma de
divulgacdo e publicacdo ndo é apenas em ambientes considerados exclusivos para
homossexuais, e sim, pode estar vinculado a um jornal, por exemplo ou até mesmo ser
um outdoor. Na imagem ndo ha homens ou casais homoafetivos, nos anuncios do
Manhunt, ndo marcando apenas “um tipo” de casal. Outro elemento positivo, pois ndo
ressalta apenas o homossexual magro, sarado, e sim, inclui o0 homossexual de todos os

tipos e seus casais de diversas formas possiveis.

Considerac0es finais

O esteredtipo, como vimos, é a visdo do “eu” pelo “Outro” tomando formas,
inclusive, monstruosas (cf. Burke, 2004). Através disso, este gera varios preconceitos e
imagens negativas a respeito do que é “‘ser gay”, pois associam, inclusivamente 0s
termos “homossexual, gay” como algo negativo, tomando esta orientacdo sexual como
“errada”, por ser relacionada ao mundo promiscuo em que 0s gays possuem aplicativos
de “pegacdo”, que ndo namoram, além de associar a figura homossexual masculina a
um animal com chifres que é o “veado” ou até mesmo “Bambi”, fazendo referéncia ao
veado “delicado” do desenho da Walt Disney, desqualificando o homossexual que é
afeminado como algo negativo também.

Embora a midia tente abrir um espaco de visibilidade na homossexualidade por
haver uma demanda social desse grupo, ainda ha uma abordagem estereotipada, ja que,
na maior parte das vezes, o gay é retratado como correspondendo a caracteristicas
determinadas, que sdo a beleza, o excesso de cuidado com o corpo, uma sexualidade

exacerbada, além de promiscuidade e imediatismo, ou seja, uma busca de prazer no
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presente, sem preocupacdo com o futuro. Isso pdde ser percebido nas imagens dos sites
Manhunt e Disponivel.com, que mostram gays que exibem um corpo sarado e um rosto
que corresponde ao padrdo de beleza vigente. Assim, ha uma limitacdo de como as
pessoas verdo o homem homossexual. A imagem da empresa Tecnisa, no entanto,
quebra esse estere6tipo, ja que retrata a unido estavel de homossexuais, pois sugere que
eles morardo juntos, ou seja, terdo um relacionamento, monogamico. Além disso, por
ser minimalista, isto é, mostrar apenas cuecas, 0 anuncio ndo marca um padrdo de
beleza, visto que essa vestimenta pode ser usada por homens de aparéncias fisicas
distintas, sejam gordos, magros, altos, baixos, negros, brancos etc.

Ao falar dos estereotipos atribuidos ao homossexual, pudemos notar que nédo
h& uma forma de “ser gay”, como foi observado, mas houve uma ruptura da necessidade
de determinadas caracteristicas serem presentes para que 0 sujeito seja considerado
homossexual. Assim como ndo ha uma forma de “ser heterossexual” ou qualquer outra

condicéo.
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