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A Luiza Gomes, minha querida e amada mée, este sonho néo é
SO meu, é nosso.



Ela é tao livre que um dia sera presa.
-Presa por qué?

-Por excesso de liberdade.

- Mas essa liberdade é inocente?

-E. Até mesmo ingénua.

-Entéo por que a prisdo?

-Porque a liberdade ofende.

Clarice Lispector.
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AS REPRESENTACOES SOCIAIS DE HOMOSSEXUAIS NA
PUBLICIDADE TELEVISIVA: PERCEPCOES DE UM GRUPO
FOCAL.

Resumo: Este trabalho tem como objetivo analisar as possiveis Representacdes Sociais
que sdo vinculadas ao tema da homossexualidade em comerciais de televisdo e 0s
sentidos que sdo produzidos a partir dos mesmos. Para tal objetivo, utilizou-se a técnica
do grupo focal, este constituido por cinco estudantes de Psicologia da Universidade de
Santa cruz. Foram exibidos trés comercias com tematica homossexual, que serviram de
disparadores para discusséo e foi aplicado questionario contendo questdes relacionadas
ao tema. Os resultados demonstraram que na percepcdo dos estudantes, as
Representacdes Sociais de homossexuais, nestes comerciais, tendem a seguir o0 modelo
hegeménico da heteronormatividade, bem como uma forte tendéncia a normatizacéo ou
naturalizacdo, além de corresponderem e estimularem a criacdo de esteredtipos que
reforcam as convencdes sociais.

Palavras-chave: Homossexualidade, Representacdo social, midia, grupo focal.

Abstract: This study aims to analyze how Possible Social Representations That Are
Linked By theme of homosexuality in TV commercials and ALSO senses Which are
produced from them. For this goal, we used -If Como data collection tool the focal
group technique, this consists of five psychology students at the University of Santa
Cruz. It was applied questionnaire containing questions related to the topic, and Were
Also shown Three commercial with homosexual themes, as trigger for group discussion.
The results showed que as Social Representations of Homosexuals in Commercial,
tends to follow the hegemonic model of heteronormativity, As Well As A strong
tendency to normalization OR naturalization In addition to meet and stimulate
Estereotipos Creation que reinforce as Social Conventions.

Key words: Homosexuality, social representation, media, focus group.

1 Introdugéo
As questdes de género e sexualidade tém suscitado muitas discussdes, e muitos

dos acontecimentos que permeiam este tema, sdo transmitidos todos os dias para
milhares de pessoas através dos veiculos de comunicagio como a televisdo. E relevante
pensar a midia televisiva como influencia na maneira como vislumbramos a
homossexualidade, para que possamos entender a direcdo que a sexualidade dita
desviante, tomou como rumo, e que sentidos sdo atribuidos a ela. Nesta diregdo, é

preciso pensar que as questdes de género sdo construcdes sociais e historicas, na qual a



midia exerce uma enorme influéncia, sobretudo no universo das propagandas
publicitarias, desta maneira torna-se importante analisar de que maneira 0s
homossexuais sdo percebidos dentro de um comercial. A proposta deste trabalho é
justamente investigar quais seriam as possiveis representacées sociais de homossexuais
refletidas e transmitidas na propaganda televisiva, bem como os sentidos que séo
produzidos a partir do entendimento destes comerciais. Tendo esta Optica da
publicidade, compreendemos que se necessita aprofundar os conceitos que permeiam as
vinculagdes de imagens e sentidos que sdo produzidos nos comerciais, 0 que nos remete
a teoria das representacfes sociais criada por Moscovici (2003), que anunciava a
existéncia de conhecimentos partilhados socialmente, e que estes saberes influenciavam
as praticas sociais dos individuos e dos grupos. Muitos questionamentos se fazem
presentes entre pesquisadores, quanto ao tema da homossexualidade, existe uma
diversidade entre os discursos tanto académicos, quanto os do senso comum. Embora
seja dificil encontrar um conceito especifico, percebe-se a existéncia de um “discurso

surdo”, que permeia as praticas e as formas de lidar com o tema gay.

2 Metodologia
Com a intencdo de investigar como sdo produzidos os sentidos discursivos e as

possiveis representacdes sociais da homossexualidade exposta através de comerciais
televisivos, optamos por realizar uma pesquisa qualitativa, de natureza basica e carater
exploratorio. As pesquisas qualitativas se preocupam com tracos da realidade que nédo
podem ser mensurados, concentrando-se na compreensdo e na explanacdo da dindmica
que acontece nas relacbes sociais. Neste enfoque trabalha-se com o universo dos
significados, crencas, valores e atitudes, que conduz a um espaco mais profundo das
relacfes, fendbmenos e processos, que ndo podem ser reduzidos a simples variaveis.
(MINAYO, 2001).

Esta pesquisa consiste na exibicdo de comerciais televisivos com a temaética
homossexual para um grupo focal determinado, com o objetivo de investigar as
possiveis representacdes sociais e a producdo de sentido que emergem a partir desta
experiéncia. Participaram deste estudo cinco estudantes do curso de Psicologia da
Universidade de Santa Cruz do Sul, com idades variadas e de ambos o0s sexos. Por
questdo de localizacdo e identificagdo das falas que serdo utilizadas durante a pesquisa,

0s participantes serdo denominados por uma numeracgdo: participante 01, 02, 03, 04 e



05. Utilizou-se como instrumento de coleta de dados a técnica do grupo focal. Para
alcancar as metas desejadas, era necessaria uma ferramenta que favorecesse a livre
expressdo dos pensamentos e sentimentos dos participantes, permitindo emergir 0s
significados relacionados a tematica, por tanto, 0 método do grupo focal correspondeu
adequadamente aos objetivos propostos pelos pesquisadores. Segundo Morgan (1997)
apud Gondim (2003), a caracteristica mais marcante do grupo focal seria a interacdo
entre 0s membros para produzir dados e insights, e a principal vantagem consistiria na
possibilidade de observacao dos fenbmenos emergentes sob determinado tema, em curto

espaco tempo.

Para averiguar os sentidos e pensamentos suscitados individualmente, buscando
obter dados que por ventura ndo apareceriam em relatos orais no grupo, foi utilizado um
questionario (anexo A) contendo questdes relacionadas ao tema da homossexualidade e

gue conversam diretamente com os objetivos da pesquisa.

Como disparadores de discusséo, foram utilizados trés comerciais que abordam a
tematica homossexual, todos escolhidos aleatoriamente, sendo eles: “O primeiro
comercial com beijo gay da televisdo brasileira”; “O melhor comercial contra o
casamento gay” e “Comercial gay Pepsi”!. Cada comercial retrata um aspecto diferente

da homossexualidade e sua relacéo social.

O grupo focal foi reunido em local adequado, sendo informados sobre o teor da
pesquisa, bem como seus objetivos e implicacBes. Apds ser feita a leitura do termo de
consentimento livre e esclarecido, cada participante assinou o documento e recebeu uma
copia (Anexo B). Os comerciais foram exibidos, e no termino de cada um, foi aberto
um periodo de tempo, para que fosse feita a discussdao mediada por um moderador, no
caso o0 préprio pesquisador. Feitas as falas, foi aplicado entdo o questionario escrito.
Apbs esta etapa, o0 material oral e manuscrito, foram reunidos e analisados segundo a
técnica de analise de dados de Bardim (1979), originando os seguintes contedos
teméticos: Homossexualidade e as caracteristicas de género (masculino / feminino);
Homossexualidade e a normatizagéo (aspectos de alteridade e naturalizacéo). Para que

possamos compreender melhor o resultado da pesquisa, abordaremos cada comercial

! Comerciais disponiveis em: : https://www.youtube.com/watch?v=zZWLDVd-ZNyQ. Acesso em: Junho de
2016.



https://www.youtube.com/watch?v=zWLDVd-ZNyQ

separadamente, fazendo um breve relato do mesmo, e analisando via conteudo tematico

0s sentidos que foram produzidos no grupo.

3.Revisdo Bibliogréafica
3.1 Género, homossexualidade e midia

Ao abordar o tema da homossexualidade sob a perspectiva social, primeiramente
se faz necessario estabelecer uma compreensdo a respeito desta sexualidade. Nesta
tarefa é importante pensarmos de que maneira essas concepcbes foram constituidas.
Para tal, comecaremos a falar das questdes de género e como elas influenciam ou
orientam o entendimento da homossexualidade. Para Scott (1995), a nocdo de género
esta relacionada as percepcdes sociais da diferenca bioldgica entre os sexos. Essa no¢édo
encontra amparo em esquemas classificatorios que colocam o masculino e o feminino
em lados opostos, sendo esta oposicdo correspondente a outros adjetivos como:
forte/fraco; grande/pequeno; dominante/dominado. (BOURDIER, 1999). Segundo Anjo
(2000, p.275) “essas oposicdes sao hierarquizadas, cabendo ao polo masculino e seus
homologos a primazia do que é valorizado como positivo, superior. Essas
oposic¢des/hierarquizagdes sao arbitrarias e historicamente construidas”. De acordo com
Bozon (1999) apud Anjo (2000, p.275) a perspectiva social da sexualidade é vista como
“fato social” e ndo como “dominio da natureza”, e sua conduta concebida como

geradora de identidade. Neste sentido observemos a seguinte sentenca:

Seja nas doutrinas da igreja, nas conferéncias medicas e até nos
debates dos modernistas do sexo, o significado dos atos sexuais especificos é
tdo importante quanto o género dos atores. [...] o significado atribuido ao
préprio ato é construido em relacdo a uma logica de reproducdo, mas que a
um célculo de atividade e passividade. [...] estabelece-se um sistema
hierdrquico de valores no qual a heterossexualidade monogamica e
reprodutiva define uma norma da qual as outras formas de pratica sexuais
nitidamente desviam. (PARKER, 1993, p. 149-150).

Fica claro, na fala do autor acima, que a homossexualidade e vista como
desviante, pois ndo corresponde a norma estabelecida, deste modo, entendendo que a
sexualidade passa por esquemas classificatorios, estes fixados na oposi¢do e hierarquia
entre masculino/ feminino e também na oposicdo entre ativo e passivo, fica evidente
uma conexao entre sexualidade e dominagdo. De acordo com Bozon (1999, p.14) apud
Anjo (2000, p.275) “as imagens, o vocabulario e as significagdes mobilizadas em cada
sociedade para evocar as relagbes sexuais sdo, em todos os lugares, utilizados para dizer

igualmente a dominacdo de sexo em geral”. Neste aspecto, o0 homem exerceria a
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dominacdo em relacdo a mulher, por ser percebido como o sujeito e a mulher por sua
Vez como 0 objeto, ou seja, 0 homem “possui” a mulher. (ANJO, 2000, p.275). Nessa
direcdo a heterossexualidade seria compreendida dentro da oposicéo (ativo; homem) /
(passivo; mulher) e este modelo seria reconhecido como norma, estando disposto de
acordo com a “natureza”. Ja a homossexualidade seria vista como uma subversdao da
norma ou “antinatural” e ndo responderia a relacdo de oposic¢do, mas sim a de ocupacao,
ja que retrataria a relacdo de sexos iguais, no caso, por exemplo, da homossexualidade
masculina, o homem assumiria uma posi¢do de inferioridade ou de dominacao, ja que
neste caso nao existiria a mulher para assumir este posto. (BOURDIEU, 1999). Sendo
assim, segundo o autor acima a homossexualidade masculina estaria ligada a percepcoes
ditas femininas ou inferiores.

Obedecendo a ldgica da subversdo da norma operada, a homossexualidade
comeca a ser invisibilizada e estigmatizada. (ANJO, 2000). O estigma se refere ao
conjunto de adjetivos atribuidos a uma identidade social com o objetivo de deprecia-la,
torna-la irreal, apontando-a assim como “menor” socialmente. (GOFFMAN, 1998).
Desta maneira os homossexuais ficaram dispostos a uma manipulacdo ou opinido que
outras pessoas fazem a seu respeito, visto que a principio a pratica nao é evidente, salvo
em situagbes de intimidade que demonstrariam ou denunciariam a situacdo gay.
(GOFFMAN, 1998). Atraveés dessa vulnerabilidade, ou da falta de visibilidade, 0 mundo
homossexual ficou a mercé de uma incorporacdo de dominacgdo simbdlica, ou seja, cada
pessoa cria uma imagem ou conceito préprio do que acredita se tratar ser homossexual e
este raciocinio indica claramente que existe uma sexualidade “correta”, no caso a
heterossexual, cabendo a homossexualidade um lugar de desconforto e a caracterizando
como uma pratica vergonhosa e escondida. (BOURDIEU, 1999).

Feitas as consideracdes a respeito da nog¢do ou percep¢do que se tem da
homossexualidade através da l6gica das representacdes de género. E preciso pensar que
além do viés social, estamos imersos em uma cultura e esta também influenciara nas
ideias e opinides que podemos ter sobre qualquer tema, incluindo a homossexualidade.
Neste sentido é necessario que se compreenda que a cultura também produz e reforca
identidades, e faz isso muitas vezes através de artefatos culturais, nas quais a midia se
encontra, sendo a midia um dos objetos da nossa pesquisa. Para Felipe (2007, p.3) “a
midia vem ocupando lugar de destaque nos ultimos tempos, na medida em que veicula

uma gama enorme de informacdes sobre os mais variados assuntos”. Neste sentido, é
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preciso que se faca uma reflexdo importante sobre a responsabilidade dos discursos que
sdo vinculados na midia, como observa a autora:

Os discursos veiculados pela midia acionam poderosos efeitos de
verdade, que podem contribuir significativamente para a construcdo das
identidades dos sujeitos. Neste sentido, podemos afirmar que a midia,
especialmente a televisiva, pode ser considerada como um espaco educativo,
uma vez que produz conhecimentos a respeito da vida, do mundo que nos

cerca, de como devemos ser ou nos comportar, do que devemos gostar.
(FELIPE, 2007, p.04).

Considerando a homossexualidade como uma concepgdo da dimensdo simbdlica,
como visto anteriormente, fica evidente que a midia pode influenciar na sua concepcao,
pois ela opera imagens e simbolos que podem reforcar estigmas e estere6tipos ou
esclarecer e transformar paradigmas. No decorrer da pesquisa abordaremos mais
questBes que envolvem a midia e a publicidade, porem antes disso, é preciso abordar
outro assunto que se faz importante quando pensamos em homossexualidade, a questdo

da alteridade.

3.2 Homossexualidade e a alteridade

Atualmente muito se tem falado em inclusdo e aceitacdo das diferencas, esse
discurso permeia todo o meio cultural e esta disseminado inclusive na midia, mas pouco
se sabe realmente como essa “incorporagdo” do novo funciona, se funciona e que meios
esse discurso aparentemente positivo utiliza. (PACHECO, 2004). Neste sentido se torna
importante pensarmos no tema da homossexualidade e nos movimentos que a
cultura/sociedade utiliza para incorporé-la. Quando a palavra diversidade ou diferenca é
utilizada em qualquer discurso, devemos estar atentos, pois ela indica uma oposicao, e
esta centrada numa regra, neste sentido a homossexualidade e vista como algo diferente,
visto que ndo corresponde a norma da heterossexualidade. Vejamos o que diz o autor:

A diferenciacdo, portanto, € responsavel por (re) construir/ (re)
produzir a alteridade, por definir quem ¢é o “outro”, e torna-lo
identificavel,(in)visivel, previsivel. Ao dividir, separar, classificar,
normalizar, a diferenciacdo resulta na hierarquizacdo. Fixar uma determinada
identidade como a norma, é uma das formas privilegiadas de hierarquizagdo
das identidades e das diferengas, pois normalizar significa atribuir a essa
identidade todas as caracteristicas positivas possiveis, em relacéo as quais, as

outras identidades s6 podem ser avaliadas de forma negativa. (SILVA, 2000
apud PACHECO, 2004, p.3).

O sistema da diferenca assume o papel de estabelecer ou demarcar quem € a
“identidade” e quem ¢é a diferenga. Segundo Cuche (2002, p.187) “a imposicdo de
diferengas significa mais a afirmacdo da Unica identidade legitima, a do grupo
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dominante, do que o reconhecimento das especificidades culturais”. Pode-se dizer que a

partir da negagéo da diferenca, a identidade dita normal, acaba se estabelecendo.

Estando a homossexualidade impressa na cultura e determinada segundo seu
contexto, fica evidente que ao retrata-la enquanto diversidade, esta assume uma posicao
de alteridade, pois vai contra ao que se estabelece enquanto regra, e passa a ser
diretamente influenciada ou marcada como estigma. Pensando nos aspectos individuais
ou nas representacdes sociais da homossexualidade que € tema desta pesquisa, vejamos
alguns conceitos que podem contribuir para o entendimento da alteridade. Para Arruda
(1999) “A construcao da alteridade se move ao compasso das conjunturas historicas”,
para esta autora existem processos que envolvem a questdo da alteridade, que ainda sao
pouco explorados, como por exemplo, a questdo da ancoragem, para ela este processo
n&o seria visto apenas como uma apropriacéo de algo novo a partir do que seria familiar,
mas sim uma busca de uma reordenacdo do que é familiar, estando o contexto social ndo
como pano de fundo, como tinhamos visto anteriormente nesta pesquisa, mas como uma
variavel ativa, neste processo de reestruturacdo do que é familiar, provocando e
pressionando o novo em direcdo do familiar provocando assim a mudanga. Segundo
Arruda (1999, p.47-48) “a alteridade ¢ produto de duplo processo de construcéo e de
exclusdo social que, indissoluvelmente ligados como os dois lados de uma folha,
mantém sua unidade por meio de um sistema de representagdes”. Da mesma forma, é
importante também se olhar para a relacdo com o outro, na necessidade de se apreender
os diversos aspectos que se estabelecem neste vinculo e como tudo isso acontece na
realidade social. Aquele que ndo € o mesmo que “ndés” pode ser apenas diferente, mas
préximo, ou constituir-se como um alter em sua forma mais extrema e alienante
estamos falando nesta caso, das formas de excluséo social. (ARRUDA, 1999). Ainda
para autora, sdo as demarcacOes grupais que dao suporte aos processos simbolicos e
materiais responsaveis pela construgdo da alteridade. Desta afirmativa decorre a
necessidade de se perceber a alteridade sempre levando em consideracdo 0s niveis
interpessoais e intergrupais. ApOs este breve relato a respeito da alteridade,
comecaremos a discutir a questdo das representacbes sociais e sua inclusdo na

publicidade e midia.

3.3 Representacdo Social, homossexualidade e midia
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Entendendo a homossexualidade além do seu conceito, e percebendo a mesma
como uma construcdo social, como tem sido discutido ate aqui, percebemos que ela s6
pode ser compreendida dentro de um contexto histérico/cultural, neste sentido
abordaremos a partir de agora, 0s conceitos da teoria das representacdes sociais. As
representacdes sociais sdo um conjunto de opinides, atitudes, crencas e informacoes
determinadas pelos individuos, seu contexto e seus vinculos. (JODELET, 2002).
Segundo esta teoria 0s grupos dentro da sociedade, compartilham conhecimentos sobre
aquilo que os circulam, e estes conhecimentos influenciam a pratica sobre os mesmos.
Através das RS (Representacdes Sociais) € possivel entender de que forma um
fendmeno ou acontecimento se insere em uma sociedade, como ele é compreendido,
comunicado, relacionado e como se age em relagdo ao mesmo. (SCARDUA; FILHO,
2006). Ao se representar algo, existe uma relacdo entre sujeito e objeto tdo
indissociavel, que a Representacdo Social é um reflexo de uma construcdo do sujeito

sobre o objeto e ndo uma mera reproducdo. (MOSCOVICI, 2003).

De um modo geral, para entendermos mais a fundo as RS é preciso ter em mente
que esta envolve as dimensfes cognitivas e sociais. A dimensdo cognitiva vai dar conta
do conhecimento introspectivo, emocional ou afetivo que o sujeito possui da realidade,
ja a dimensdo social dira a respeito de um conhecimento mais ligada ao “senso

comum”, e este estaria nas zonas periféricas das duas dimensdes. (JODELET, 2002).

Existem trés fatores que exercem carater determinante para o processo de
formacgéo das RS que seriam: a) a interferéncia ligada a pressdo; b) a focalizacéo e c)
defasagem e a disperséo de informacdo (MOSCOVICI, 2003). De acordo com o autor o
primeiro fator diz respeito as constantes pressées que o sujeito recebe do mundo, para
gue a emissdo de suas opinides corroborem com as do seu meio, o segundo fator retrata
o enfoque que o individuo atribui a um determinado objeto, ou seja, seu olhar agregado
de suas implicacOes, seus valores, praticas, histérico cultural, etc. O ultimo fator diz

respeito &s condigdes que acesso e exposi¢do que o sujeito possui acerca do objeto.

E importante ainda, pensarmos também como as RS sdo construidas. Na visdo
de Moscovici (2003) elas se formam pela acdo de dois processos fundamentais
denominados objetivacdo e ancoragem. A objetivacdo é o processo de transformar o
desconhecido em algo conhecido, em outras palavras ela “une a idéia de ndo

familiaridade com a de realidade, e torna-se a verdadeira esséncia da realidade”
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(MOSCOVICI, 2003, p.71). A ancoragem € o processo de atribuir sentido a alguma
coisa, engrenar com 0 pensamento j& existente, ou seja, ancorar € 0 mesmo que
“classificar e dar nome a alguma coisa”. (MOSCOVICI, 2003, p.61).

Ao se tomar a tematica homossexual dentro da teoria das RS, poderiamos partir
do principio que ela se encontra dentro de um conjunto de crencas e explicacdes
socialmente elaboradas, e que sua compreensdo poderia ser entendida dentro de cinco
principios organizadores de crengas sobre a homossexualidade s&o elas: a de natureza
religiosa na qual a homossexualidade é vista como algo pecaminoso, que vai contra as
leis naturais do homem e de Deus, em uma profunda desobediéncia; a de natureza
ético-moral na qual a homossexualidade € colocada como uma tendéncia a violar 0s
valores tradicionais, como o valor da decéncia, da moral e dos bons costumes; a de
natureza psicolégica, na qual se acredita que os gays tenham distdrbios ou patologias
psicolégicas ou afetivas; de natureza bioldgica, na qual a homossexualidade neste
entendimento teria uma explicacdo com base na genética, assumindo assim um carater
fixo e imutavel; natureza psicocultural, na qual os homossexuais se constituiriam em
uma base cultural e a expressdo da sexualidade seria encarada como algo natural.
(LACERDA; PEREIRA; CANINO, 2002).

Poderiamos dizer que a Representacdo Social da homossexualidade, dentro de
todas as crencas apresentadas, e com base na historia e cultura ja vista anteriormente,
esta relacionada ao preconceito. Verifica-se que as RS com base na natureza religiosa,
moral, biol6gica e psicolégica tende a promover maior preconceito contra 0s gays e
consequentemente deva implicar maior discriminagdo contra este grupo. (LACERDA
et al, 2002; PEREIRA et al., 2002).

Seguindo a linha desta pesquisa, abordaremos mais um conceito que se encontra
implicado na resolucdo do nosso problema chave. Discorreremos sobre o papel da midia

e da comunicagdo nas RS e suas relagdes com o publico gay.

A comunicacdo de massa é voltada para um grande publico (heterogéneo e
andnimo), por meio de pessoas técnicas alicercadas pela economia de mercado, a partir
de uma instituicdo que serve como fonte, geralmente uma grande empresa (ampla e
complexa), com multiprofissionais e recursos técnicos, extensa divisdo de trabalho e

correspondente e elevado grau de gastos. (ALEXANDRE, 2001). Neste sentido:
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Os meios de comunicacdo de massa atingem simultaneamente uma
vasta audiéncia, em um curto espaco de tempo, envolvendo milhares de
pessoas no processo. Essa audiéncia, além de heterogénea e geograficamente
dispersa, é constituida de membros andnimos para a fonte, mesmo que a
mensagem, em funcdo dos objetivos do emissor, ou da estratégia
mercadoldgica do veiculo, seja dirigida especificamente a uma determinada
parcela do publico, isto é, um s6 sexo, uma faixa etaria, um determinado grau
de escolaridade. As fungdes basicas dos MCM sdo informar, divertir, persuadir

e ensinar. (ALEXANDRE, 2001, p. 113).

Pensando os meios de comunicagdo de massa como ferramentas de persuasdo e
formadoras de opinido, poderiamos dizer que estes influenciam diretamente na
construcdo das RepresentacGes Sociais. Na comunicacdo sob o viés da RS, o fenémeno
de influéncia entre pessoas, acontece através de elementos basicos que sdo o emissor, 0
receptor, a mensagem, o codigo e o veiculo. Foram impulsionados estudos cientificos
dentro da comunicacdo, devido a importancia vista sobre 0s aspectos econémicos,
sociais, politicos e ideoldgicos. (ALEXANDRE, 2001).

Pensando no publico homossexual e sua relagdo com a midia, poderiamos dizer
que as imagens ou RS traduzidas pela mesma, embora tenham caminhado para um
carater de aceitacdo, ainda sdo traduzidas como desviantes e fora da norma como

salienta o autor abaixo.

Desde a sua criacdo até o presente, a homossexualidade foi vista como
um estigma fundado em uma sexualidade desviada, descontrolada e associal.
A sexualidade de gays e lésbhicas rompe com a associagdo entre sexo e
reproducdo, o que leva a suspeita de que ela ndo tem controle nem pode ser
socialmente responsavel. [..] Ainda que tenham ocorrido avangos na
percepgdo social sobre aqueles que se relacionam com parceiros do mesmo
sexo, ndo ha duvida de que suas vidas amorosas ainda sdo vistas como
reduzidas a sexualidade e sob a necessidade de controle. (MISKOLCI, 2007,
P.118)

Se a homossexualidade ndo tem aceitacdo plena pela sociedade, a midia parece
trabalhar nos mesmos moldes. A partir do momento que a homossexualidade € retratada

como algo antinatural, a midia contribui para o estigma deste grupo.

Essa perspectiva naturalizante dos sujeitos e dos comportamentos
sociais por parte da midia é o eixo que norteia a construcdo de sentidos sobre
a representacdo das relacbes de género e sexualidade na sociedade
contemporanea. Mais do que isso, ela se funda num padrdo normativo
ocidental hegemdnico- a heteronormativo- que, além de partir do pressuposto
da heterossexualidade compulsoria, hierarquiza e atribui valores aos sujeitos,
as feminilidades, as masculinidades, aos arranjos sdcio afetivos e familiares,
a sexualidade e as relacdes de poder. (DARDE, 2008, p.224).

Embora a midia ndo possa ignorar a presenga do publico gay, a visibilidade nos

veiculos de comunicacdo deste grupo, durante muito tempo foi representada por
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estereotipos de gays homens afeminados e mulheres lésbicas masculinizadas. Com
passar do tempo essas representagdes vem mudando. “Antigas caricaturas — marcadas
pela linguagem do humor de forma a desqualificar os sujeitos — sdo substituidas por
personagens sem afetacdo e em relacbes monogamicas, uma forma de tornar a imagem
palatavel ao publico em geral.” (BELELI, 2009, p.117).

A representacdo midiatica dos homossexuais vem sendo transformada em busca
de uma maior respeitabilidade para este grupo. A partir de pesquisas historicas feitas por
Leandro Colling (2007) percebeu-se que imagem dos personagens gays em novelas
contemporaneas, ndo tem mais carater caricato, mas como sujeitos ndo afeminados, sem
trejeitos femininos. Embora pareca um avancgo, esta representacdo € controversa, sao
vetadas cenas de beijo ou qualquer conotacdo homoerética o que levanta a seguinte
questdo por parte do pesquisador Colling: “Para serem mais aceitos nas telenovelas, os
personagens gays necessitam anular as suas diferencas e se comportar dentro de um
modelo heteronormativo?”. (COLLING, 2007, p.5).

Desta forma, a representacdo das relacbes homo afetivas enquadradas no padrao
heteronormativo, podem ser vistas como uma resposta conservadora ao preconceito e

ndo um avanco significativo para o publico homossexual.

Levando em consideracdo o referencial tedrico que aponta para um possivel
enquadramento da homossexualidade dentro dos moldes das relagfes heterossexuais, no
cenario midiatico. Esta pesquisa se justifica no sentido de averiguar se esta afirmacéo €

valida também dentro da metodologia que aqui se propunha.

4 Discussao de dados

Comercial 01 — O primeiro comercial com beijo gay da televisio brasileira.
Tema: “O amor une, a homofobia nao!”.

O comercial produzido pelo grupo ativista gay denominado movimento do
espirito lilas (MEL), buscou retratar o cotidiano de um casal homossexual masculino,

demonstrando basicamente um parceiro levando “café da manha” para o seu conjuge.

Neste comercial, ficou evidente a dificuldade dos participantes em vislumbrar que

o filme retratava o relacionamento de individuos do mesmo sexo, com caracteristicas de

2 0 titulo do comercial foi mantido conforme no site you tube.
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género masculinas, como aparece na fala do participante 02: [...] O homem & que leva o
café da manha na cama para a mulher. Neste sentido, poderiamos dizer que 0s
estudantes tém uma representacdo social que atribui caracteristicas e praticas a
determinado género. Para Felipe (2007) as identidades ou caracteristica de género sdo
impressos pela cultura a partir de um contexto fixado, gerando a espera por
determinados comportamentos, entre eles do que é ser homem, mulher e
consequentemente heterossexual, homossexual e bissexual. Segundo Silva, a culturae o
local “onde se define ndo apenas a forma que 0 mundo deve ter, mas também as formas

como as pessoas ¢ os grupos devem ser”. (SILVA, 200, p.134).

Pensando ainda nesta questdo, poderiamos dizer que os estudantes buscavam
referéncias nas relagdes heterossexuais, tentando assim explicar o envolvimento homo
que haviam assistido, pois entendemos que em sua concepgdo as relagdes acontecem
aos pares heterogéneos. Uma possivel explicacdo para tal raciocinio poderia encontrar
auxilio nesta senda:

[...] classificar é dar nome a alguma coisa. Coisas que ndo sdo
classificadas e que ndo possuem nome sdo estranhas, ndo existentes e ao
mesmo tempo ameacadoras. [...] O primeiro passo para superar essa
resisténcia, em dire¢do a conciliagdo de um objeto ou pessoa, acontece
quando nos somos capazes de colocar esse objeto ou pessoa em uma
determinada categoria, de rotuld-la com um nome conhecido. No momento
em que nos podemos falar sobre algo, avali&-lo e entdo comunicé-lo — mesmo
- vagamente entdo nos podemos representar 0 ndo usual em nosso mundo

familiar, reproduzi-lo como uma réplica de um modelo familiar.
(MOSCOVICI, 2011, p.61).

Esta forma de pensar nos faz refletir sobre a incapacidade de se pensar em uma
sexualidade como identidade de género propria homossexual, ou talvez na dualidade

que esta possa exigir.

Outra questdo presente neste comercial foi a necessidade do grupo em naturalizar
ou normatizar o tema da homossexualidade representada pelos dois homens gays.
Observamos essa caracteristica na seguinte fala do participante 01: [...] Foi téo leve, que
até pareceu natural. Existe neste discurso uma necessidade de se obedecer a uma norma
implicita, pois quando é colocado o discurso até pareceu natural, fica evidente que
apesar da tentativa de se dizer que € natural, esta se afirmando que a situacédo
apresentada no comercial € algo antinatural e incomum. Existe uma controvérsia sobre o
que esta normatizado/naturalizado e o que é novo aos olhos dos participantes, neste

aspecto observem:
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[...] 0 que o termo “normal” implica e o que ele exclui; a dimensdo
consciente e inconsciente do individuo; o que nds chamamos salde e 0 que
n6s chamamos doenca. A hostilidade esta também presente, como pano de
fundo, quando nos comparamos racas, na¢des ou classes. E relacfes de forca
e fraqueza frequentemente definem preferéncias, onde a hierarquia abrange
as varias categorias e nomes. (MOSCOVICI, 2011, p.69).

Pensando como o autor acima citado, poderiamos dizer que a homossexualidade
seria considerada anormal por ocupar uma posi¢ao secundéria, dentro das relacfes de
forca social, em que a heterossexualidade seria apontada como preferéncia como visto
também no referencial tedrico. Outro aspecto interessante a ser discutido, seria a
tentativa ou a intengdo, mesmo a nivel inconsciente de esconder o verdadeiro sentido
evocado nos participantes, como percebemos nesta fala do participante 01: dai tu
imagina que seja um casal hetero normal, dai quando tu vé na verdade sdo dois
homens, tipo assim, ndo faz mal. Se o participante afirma que o normal seria as relacfes
heterossexuais, e depois se da conta que sdo dois homens, e na seqliéncia justifica que
ndo faz mal, fica evidente uma tentativa de naturalizar uma situacdo que para ele nao é
comum. Neste sentido:

1)A hipotese da desiderabilidade, isto €, uma pessoa ou um grupo procura
criar imagens, construir sentencas que irdo tanto revelar como ocultar sua ou
suas intences, sendo essas imagens e sentencas distor¢des subjetivas de uma
realidade objetiva. 2) a hipdtese do desequilibrio, isto é, todas as ideologias,
todas as concepg¢des de mundo sdo meios para solucionar tensdes psiquicas
ou emocionais, devidas a um fracasso ou a uma falta de integracdo social; sdo

portanto, compensagdes imaginarias, que teriam a finalidade de restaurar um
grau de estabilidade interna. Moscovici (2011, p. 54):

Também foi detectado aspectos de dualidade na forma de conceber o
relacionamento homossexual, este visto como algo novo e surpreendente, segundo esta
fala do participante 04: [...] mas é algo que assusta ao mesmo tempo em que gera na
gente uma repressao, tipo eu ndo posso ser contra... Sabe é algo novo, esta é a palavra
que melhor resume o que eu senti e pense... Este discurso conversa nitidamente com o
conceito que vimos no referencial tedrico a respeito da ancoragem, ja que para conceber
0 “novo” ¢ preciso reelaborar o “velho”. Conforme nos diz Moscovici (2003) o processo
em que o desconhecido € dito estranho, e se torna intimo ou familiar, acontece em uma
via dupla de mecanismos, sao eles de natureza psicologica e social: o da objetivacéo e o
da ancoragem, que tem por objetivo “destacar uma figura e, a0 mesmo tempo, carrega-

la de um sentido, inscrever o objeto em nosso universo”. (Mazzoti, 1994, p.63).
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Comercial 02- O melhor comercial contra o casamento gay.>
Tema: “Uniao civil de homossexuais”.

O comercial norte americano, criado pelo roteirista Brandon Muller e dirigido por
Matthew Scott Hunter, faz uma sétira ao retratar um casal heterossexual confrontando

as “horriveis” consequéncias do casamento gay.

Este comercial disparou uma discusséo dentro do grupo, cujo tema foi os direitos
dos homossexuais ao casamento civil e as possiveis implicagdes sociais que esta medida
poderia causar na vida dos casamentos tradicionais e heterossexuais. Um aspecto
interessante que surgiu em uma fala dos participantes diz respeito a influencia que o
contexto socio/cultural tem sob as percepcfes que os individuos tem do que as cercam,
como explicitado nesta fala do participante 02:

[...] como se a sociedade ditasse 0 que é certo e como as coisas devem
ser... e aceitando a familia homo, a sociedade, igreja perdesse um pouco
desse poder...ndo sei explicar, mas como se as pessoas tivessem poder para
ser o que elas querem e ndo o que dizem que é para elas serem...é
complicado tudo isso, mas quando tu comeca a pensar na légica das coisas,

tu percebe que existe uma influencia enorme em tudo o que a gente faz
muitas vezes sem pensar muito.

Essa fala conversa diretamente com o0s objetivos desta pesquisa, no que diz
respeito a producéo de sentido que feita é a partir de uma experiéncia. Percebe-se que o
participante 02 alcangou um raciocinio sobre as aplicacdes de normas e construcao de
representacdo social sem, contudo, perceber o discurso social que esta por tras de sua

“desconfianca” ou incerteza. Neste sentido observemos:

As representagdes sociais se apresentam como uma maneira de
interpretar e pensar a realidade cotidiana, uma forma de conhecimento da
atividade mental desenvolvida pelos individuos e pelos grupos para fixar suas
posicdes em relacBes a situacBes, eventos, objetos e comunicages que lhes
concernem. (SEGA, 2000, p. 128).

Neste sentido podemos deduzir, que a questdo da homossexualidade, segundo as
percepcdes do grupo, ainda estd “aprisionada” a dogmas da sociedade e igreja,
obedecendo a uma logica que ndo permite que esta sexualidade seja expressa ou
visibilizada socialmente. De acordo como vimos no referencial tedrico, a préatica

homossexual é restrita a ambientes intimos, neste caso ao falarmos sobre a questdo do

3 0 titulo do comercial foi mantido conforme no site you tube.
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casamento civil gay, é disparado um discurso que tendem a tentar neutralizar, qualquer

Iniciativa que se oponha a norma que foi estabelecida.

Comercial 03 — Comercial gay Pepsi*
Tema: “A homossexualidade enquanto uma escolha diferente”.

O comercial da grande marca de bebidas Pepsi, retrata a indeciséo de um rapaz em
ir ao encontro do par desejado. A légica do comercial reside no fato de ndo evidenciar
que a escolha do jovem podera ndo obedecer a heterossexualidade, embora a

homossexualidade ndo fique evidente.

Este comercial ao contrario dos outros, disparou no grupo uma logica mais
voltada para a construcdo de um discurso de mercado, visto que se trata de uma
campanha comercial que tem como objetivo a venda de um produto, este raciocinio fica
claro nesta fala do Participante 03:

Sabe que eu achei uma pegada comercial assim, tipo vocé néo precisa
ficar sempre com a mesma coisa, pode ficar com algo diferente... fazendo
uma referencia a coca-cola, vocé pode experimentar Pepsi, ndo precisa ser

sempre coca...Eu acho que foi essa a intencdo do comercial fazer essa
brincadeira, que na verdade é um recado pros consumidores.

A possivel abordagem da homossexualidade serviu enguanto parametro, para se

dizer implicitamente que escolher algo “diferente” as vezes é bom. Neste caso a

homossexualidade esta operada enquanto algo positivo, embora a reagdo dos amigos do

jovem do comercial denota certa repulsa em ver que ele prefere 0 mesmo sexo. Se a

intencdo da campanha era fazer uma brincadeira com a alteridade, de uma forma

positiva, continuou-se a operar na mesma logica vista anteriormente no referencial

tedrico, pois “a imposic¢ao de diferengas significa mais a afirmacdo da Unica identidade

legitima, a do grupo dominante, do que o reconhecimento das especificidades culturais”.

(Cuche 2002, p.187). Pensando nas questdes do mercado e da publicidade, observemos
0 que diz o seguinte autor:

[...] percebe-se a presenga da tematica homossexual masculina,

mesmo que de maneira ndo explicita, em publicidades que ndo sdo dirigidas a

esse publico. Nestes casos, a estratégia pode ter como objetivo transmitir

conceitos como diversidade e modernidade, ou trabalhar com o humor. No

entanto, ao utilizar a tematica homossexual para um publico diferente deste, a

publicidade pode acabar deslizando para a criacdo de estereétipos e, com
isso, provocar reagdes negativas dos homossexuais. (BAGGIO, 2013, p.2).

4 O titulo do comercial foi mantido conforme no site you tube.
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5 Consideracdes Finais
Nesta pesquisa abordamos o tema das representacdes sociais de homossexuais na

midia televisiva. Neste processo foi necessario a constru¢do de uma metodologia que
pudesse nos revelar os sentidos que sdo produzidos quando assistimos a um comercial
com a tematica gay. Desta forma o grupo focal foi o instrumento mais adequado para a
coleta de dados, pois permitiu a emersdo de contetidos de forma livre e espontanea. Em
relagdo aos dados obtidos, concluimos que em todos os comerciais o tema da
homossexualidade continua perpassando a logica bindria de géneros, que coloca a

heterossexualidade enquanto norma.

No primeiro comercial que abordava o tema do amor entre pessoas do mesmo
sexo, 0 enquadre feito pelos participantes foi a partir do que lhes era familiar, no caso,
as relagOes heterossexuais, salientando que os mesmos apontaram o relacionamento
abordado no filme, como algo idealizado e que obedeceria a um esquema ou norma que
estabeleceria o papel do homem e da mulher, nas palavras deles seguindo um roteiro
heterossexual. Em suas concepcdes o objetivo do comercial foi transparecer um
relacionamento suave, quase perfeito para entdo introduzir o tema gay. A concluséo a
que chegamos foi de que neste comercial a representacdo homossexual esta ligada a
uma relacdo binéria, e todos os sentidos produzidos caminham para este destino, ficou
identificavel qualquer natureza ou identidade que deponha contra o enquadre
heterossexual, nos fazendo concluir que 0s homossexuais expostos neste video
assumem posicOes ou caracteristicas da logica heterossexual, na tentativa de serem bem

recebidos pelo publico.

No segundo comercial que tem como o tema o0 casamento gay, concluimos que 0s
participantes produziram um sentido politico e entenderam que a homossexualidade,
embora nédo presente explicitamente no comercial, ainda continua invisibilizada perante
a norma heterossexual, pois muitos dos participantes identificaram no discurso do filme
que depunha contra o casamento gay, muitas semelhantes no que e dito e pregado em
seus respectivos cotidianos. Neste caso, a representacdo social do casamento gay ficou

estabelecida como anormal e fora de regra.

No terceiro e ultimo comercial que tem como tema “A homossexualidade
enquanto uma escolha “diferente”, a abordagem estereotipada dos personagens,

despertou no grupo o interesse em descobrir o intuito do comercial, operando uma
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I6gica de distanciamento do tema, foi possivel perceber que os participantes ficaram
atentos a mensagem implicita que havia por tras do enredo. Neste caso a
homossexualidade n&o foi o tema central da discusséo, mas sim o sentido que ela tinha
dentro do contexto do filme, pois ela representava a marca Pepsi enquanto uma escolha
diferente, fazendo uma aluséo a escolha preferencial dos consumidores, no caso, a
marca concorrente Coca-Cola, que representaria a heterossexualidade. Concluimos
entdo, que a Representacdo Social da homossexualidade percebida pelo grupo neste
comercial, diz respeito a caracteristica diferente, e neste caso, houve uma quebra de

regra, pois neste sentido o diferente assume carater positivo, pois é incentivado.

Os objetivos desta pesquisa foram contemplados, pois conseguimos de uma
maneira analitica relacionar os elementos que produziram sentido e formataram as
possiveis Representacbes Sociais. Registramos que os resultados ndo foram os
esperados, pois acreditavamos que a expressdo da homossexualidade seria mais livre e
auténoma e ndo emoldurada dentro dos parametros normativos da heterossexualidade,
estes que parecem estar enraizados na concepg¢do dos individuos e que impede o
raciocinio de toda sexualidade que fuja de sua norma.

Este trabalho despertou em nds a necessidade de evidenciar o tema da
homossexualidade, seja em discussbes académicas, seja na vida cotidiana. Embora
muitas pesquisas sejam realizadas abordando o tema da homossexualidade, pouco se é
discutido ou disseminado. Esperamos que esta pesquisa possa contribuir com futuros

trabalhos e que sirva como instrumento de discusséo.
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Anexo A :

AS REPRESENTACOES SOCIAIS DE HOMOSSEXUAIS NA PUBLICIDADE
TELEVISIVA BRASILEIRA: PERCEPCOES DE UM GRUPO FOCAL

Projeto de pesquisa apresentado ao Curso de Graduacgdo em Psicologia, da Universidade
de Santa Cruz do Sul.

Pesquisador: Darlon Gomes.

Questdes norteadoras:

1) O que voceé sentiu ou pensou assistindo a estes comerciais:

Comercial (01)

Comercial (02)

Comercial (03)

Comercial (04)

2) Jahavia visto algum comercial com a temética gay? Qual?
3) No seu entendimento, existem cria¢fes ou significados criados pela sociedade/cultura nestes comerciais?

Quais?

4) Qual a sua opinido em relagdo ao tema da homossexualidade em comerciais televisivos?
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Anexo B

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

AS REPRESENTACOES SOCIAIS DE HOMOSSEXUAIS NA PUBLICIDADE TELEVISIVA
BRASILEIRA: PERCEPCOES DE UM GRUPO FOCAL
A pesquisa tem como objetivo Investigar quais as possiveis representagoes
sociais que sao vinculadas ao tema homossexualidade e repassadas nas propagandas
televisivas, na TV aberta do Brasil. Sob a justificativa de averiguar o caminho do

preconceito ou aceitagao ao tema.

A metodologia consiste inicialmente na exibicdao de comerciais televisivos com a
tematica homossexual para um grupo focal determinado. Apds o grupo assistir o
comercial, o pesquisador ird aplicar um questiondrio com perguntas disparadoras para
escrita e narrativa. Os didlogos gravados serdo digitalizados para analise de dados. A

gravacao serd apagada apos a transcricdo dos dados.

Pare este projeto, trabalharemos com seis sujeitos de ambos os sexos, de idades
variadas, estudantes do curso de Psicologia da Universidade de Santa Cruz do Sul. A
escolha do grupo obedeceu ao critério de afinidade dos participantes com o tema. Esta
pesquisa ndao possui patrocinador e todos e quaisquer custos serdo bancados pelo

pesquisador.

Pelo presente Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, declaro que
autorizo a minha participacdo neste projeto de pesquisa, pois fui informado de forma
clara e detalhado, livre de qualquer forma de constrangimento e coercdo, dos
objetivos, da justificativa, dos procedimentos que serei submetido, dos riscos,
desconfortos e beneficios, assim como das alternativas as quais poderia ser

submetido, todos acima listados.

Fui, igualmente, informado:
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e da garantia de receber resposta a qualquer pergunta ou esclarecimento a qualquer
duvida a cerca dos procedimentos, riscos, beneficios e outros assuntos
relacionados com a pesquisa;

e da liberdade de retirar meu consentimento, a qualquer momento, e deixar de
participar do estudo, sem que isto traga prejuizo a continuacdo de meu cuidado e
tratamento;

e da garantia de que ndo serei identificado quando da divulgacdo dos resultados e
que as informagdGes obtidas serdo utilizadas apenas para fins cientificos vinculados
ao presente projeto de pesquisa;

e do compromisso de proporcionar informacdo atualizada obtida durante o estudo,

ainda que esta possa afetar a minha vontade em continuar participando;

O Pesquisador Responsavel é o académico do curso de Psicologia Darlon Gomes (51-
9709 9622) sob a orientacdo da professora Ana Luisa Teixeira de Menezes (3717-

7388).

O presente documento foi assinado em duas vias de igual teor, ficando uma com o
voluntario da pesquisa ou seu representante legal e outra com o pesquisador

responsavel.

O Comité de Etica em Pesquisa responsavel pela apreciacdo do projeto pode ser

consultado, para fins de esclarecimento, através do telefone: 051 3717 7680.

NOME DO VOLUNTARIO ASSINATURA
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ASSINATURA DO PESQUISADOR RESPONSAVEL

Santa cruz do sul, ....... deuiiiii e, ,2016.
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