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(...) Eram dois mocos bonitos também, todos achavam. As mulheres da
reparticdo, casadas, solteiras, ficaram nervosas quando eles surgiram, tao
altos e altivos, comentou, olhos arregalados, uma das secretarias. Ao
contrario dos outros homens, alguns até mais jovens, nenhum tinha barriga
ou aquela postura desalentada de quem carimba ou datilografa papéis oito
horas por dia.

Moreno de barba forte azulando o rosto, Raul era um pouco mais definido,
com sua voz de baixo profundo, tdo adequada aos boleros amargos que
gostava de cantar. Tinham a mesma altura, o mesmo porte, mas Saul
parecia um pouco menor, mais fragil, talvez pelos cabelos claros, cheios de
caracois miudos, olhos assustadicos, azul desmaiado. Eram bonitos juntos,
diziam as mocas. Um doce de olhar. Sem terem exatamente consciéncia
disso, quando juntos os dois aprumavam ainda mais o porte e, por assim
dizer, quase cintilavam, o bonito de dentro de um estimulando o bonito de
fora do outro, e vice-versa. Como se houvesse entre aqueles dois, uma
estranha e secreta harmonia. (...) (ABREU, Caio Fernando, 1982)



RESUMO

O objetivo desta dissertacdo é analisar o consumo, a construcédo do corpo
e a identidade de individuos que adotam ou se identificam com a identidade gay.
Para isto, foi realizada uma pesquisa etnografica e se buscou o aporte na
perspectiva teodrica de alguns autores tidos como referéncia nas teméticas
abordadas. Foi realizada também a analise de alguns trabalhos académicos e
jornalisticos com o objetivo de sustentar as discussdes desenvolvidas no decorrer
dos capitulos. A nocéo de “gaycidade”, percebida como uma experiéncia social que
se difere da chamada homossexualidade foi selecionada como categoria analitica.
Assim como a reflexdo sobre a existéncia dos circuitos gays, entendidos como
espacos de consumo e sociabilidade que permitiram o surgimento de inameras
representacfes em relacdo a identidade gay, como, por exemplo, os aqui chamados
gays viris ou homens distintos.

Palavras chave: Antropologia do Consumo. Consumo. ldentidade gay. “Gaycidade”.

Corpo. Género. Masculinidade.



ABSTRACT

The goal of this dissertation is to analyze consumption, body building and
the identity of individuals who identify with a gay identity. To this end, we conducted
an ethnographic research and sought input on the theoretical perspective taken by
some authors as a reference in the themes addressed. We also carried out an
analysis of some academic papers and journalistic in order to sustain the discussions
held during the course of the chapters. The notion of "gaycidade" perceived as a
social experience that is different from calling homosexuality was selected as an
analytical category. As a reflection on the existence of gays circuits, consumption
spaces and sociability that allowed the emergence of numerous representations in

relation to gay identity, for example, here called manly or gay distinguished men.

Keywords: Anthropology of Consumption. Consumption. Gay identity. "Gaycidade".
Body. Gender. Masculinity.
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INTRODUCAO

O objetivo desta introducdo é oferecer uma visdo geral sobre todo o
processo de producdo desta dissertacdo, que trata da construcdo do corpo, das

praticas de consumo, e da identidade gay viril.

Meu interesse pela temética do consumo se desenvolveu durante a
graduacdo em Ciéncias Sociais, nos inUmeros exercicios de problematizacdo sobre
diferentes teméticas e fenémenos sociais. Naquele periodo, percebi que o empenho
de muitos colegas de curso em pesquisar a pobreza e a miséria era algo
significativo. Em contrapartida, minha curiosidade estava relacionada com o estilo de
vida das classes abastadas e sua relacdo com o mercado de luxo.

Paralelamente, minha vontade em investigar a chamada
homossexualidade deu-se por ser um campo de estudos tao instigante quanto sua
capacidade de gerar polémicas. Passei, entdo, a focar minha atencdo no
comportamento de amigos e conhecidos, em bares e casas noturnas, voltadas para
este publico. Anteriormente ja considerava a idéia de desenvolver estudos sobre o
consumo considerado de luxo, neste sentido, comecei a observar com maior
cuidado a incidéncia de acessorios e roupas das grifes famosas entre os gays do
sexo masculino. Também visualizava com curiosidade os comentérios e fotos de
amigos e pessoas conhecidas em redes sociais.

No entanto, minha ideia inicial sobre a tematica foi sofrendo inUmeras
modificacdes e transformacfes a medida que as pesquisas bibliograficas e os
exercicios de delimitacdo iam ocorrendo.

Logo que a pesquisa de campo foi iniciada, novas dificuldades (previstas
e imprevistas) comecaram a surgir. A mais significativa delas foi buscar o
“‘estranhamento” e desviar o olhar para um grupo com o0 qual eu ja estava
acostumado a conviver. Percebi que dominar conceitos adotados pela antropologia,
como relativizar, desnaturalizar, descrever densamente, eram apenas uma parte do
processo para a elaboracdo de um trabalho etnogréafico e, consequentemente, um
texto académico. Além disso, foram necessarias inUmeras idas ao campo,
entrevistas, leituras e releituras do diario de campo e longas conversas com minha

orientadora.
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Percebendo que as préaticas de consumo e o estilo de vida dos gays eram
tdo diversificados e plurais quanto no universo heterossexual, optei por selecionar
apenas jovens do sexo masculino de Porto Alegre. Ao longo da pesquisa, foram

privilegiados os temas da moda e do consumo de “roupas de grife”.

A partir dessa pesquisa foi que elaborei meu TCC, defendido no inicio de
2011 e intitulado “Do armario para a vitrine: Um estudo sobre consumo, moda e
identidade em um grupo homossexual de Porto Alegre”. O objetivo da pesquisa foi
entender as praticas de consumo dos jovens entrevistados através de seus proprios
pontos de vista. As questdes enfocadas neste trabalho foram: De que maneira 0s
jovens gays de Porto Alegre se relacionam com o consumo de produtos
considerados de luxo? Que dimensédo esta pratica ocupa na vida dos informantes?
Quando ela se manifesta de forma mais evidente? Quais sdo suas consequéncias e

impactos na vida destes individuos?

Algumas conclusdes e reflexdes proporcionadas por este trabalho
influenciaram na escolha da tematica desta dissertacdo. De antemao, afirmo que a
etnografia me ajudou a compreender o carater transitério e mutavel da trajetéria de

vida dos informantes e de suas praticas de consumo.

Apés esta breve apresentacao sobre a experiéncia anterior de pesquisa,
apresento 0s objetivos desta dissertacdo. Volto a afirmar que este trabalho foi

possivel gracas aos conhecimentos adquiridos na etnografia anterior.

Os dados que proporcionaram o desenvolvimento desta dissertacdo estao
relacionados com observagdes de campo realizadas ao longo de dois anos (2011 e
2012). Levando em conta que a pesquisa para o trabalho de conclusao também
pode ser considerada como fonte de dados, somam-se ao todo trés anos de
pesquisa sobre a tematica do consumo e identidade gay. Este trabalho etnogréafico
envolveu inumeras idas a campo, entrevistas, conversas triviais e observacdes

participantes.

Desta vez, priorizei individuos que adotam ou se identificam com a
identidade gay, do sexo masculino, com faixa etaria por volta dos 30 a 45 anos e
gue possuem carreiras e profissées que os colocam em outro patamar em relagcéo a

renda, quando comparados com 0s jovens entrevistados anteriormente.
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A dissertagdo ira tratar do estilo de vida, identidade e das praticas de

consumo de individuos que irei chamar de “gays viris” ou “homens distintos”.

Assim como na pesquisa anterior, grande parte dos sujeitos foi contatada
a partir das redes sociais. O que se acrescentou na presente pesquisa foi a
possibilidade de ingressar em um grupo de amigos através do contato com um
informante. Foi gracas a ele que pude participar de jantares, aniversérios, festas,
atividades fisicas em academias, viagens e conhecer homens com personalidades
complexas, historias de vidas singulares e objetivos diversificados, e que tem em
comum, além da orientacdo sexual, o elevado poder aquisitivo e algumas

caracteristicas que serdo apresentadas no decorrer dos capitulos.

Além das técnicas mencionadas, optei pela utilizacdo de um diario de
campo como forma de coletar informacdes e arquivar as reflexdes e impressdes das
observacbes e entrevistas. Ao longo dos capitulos irei apresentar alguns trechos
deste diario de acordo com a tematica em questdo. Em alguns momentos também
compartilho experiéncias que ndo estiveram relacionadas diretamente ao grupo
pesquisado, mas que ajudam a pensar questdes através do contraste e da

comparagao.

Realizei também observacdes em redes sociais na internet como
Facebook, Instagram, Foursquare e Grindr. Durante a exposicdo farei uma breve
apresentacdao da rede social e abordarei o papel que elas ocupam na vida dos
entrevistados. Algumas revistas e materiais impressos e online direcionados ao
publico gay masculino também foram selecionados com o objetivo de sustentar as

discussdes que serdo desenvolvidas nos capitulos que compdem este trabalho.

A problematica que orientou a pesquisa pode ser formulada da seguinte

maneira:

Como se estabelece a construcdo da masculinidade entre os sujeitos
desta pesquisa e qual a relacdo dessa constru¢cdo com as praticas de consumo, com
a construcéo do corpo e identidade gay? De que maneira 0os sujeitos alvo desta
pesquisa se relacionam com o consumo de produtos considerados de luxo e que
dimensé&o esta pratica ocupa em suas vidas? E, assim como na pesquisa anterior,
busco compreender quais sdo as consequéncias e impactos desta pratica na vida

destes individuos.
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Como ja foi dito, a etnografia anterior me ajudou a compreender o caréater
transitério e mutavel da trajetoria de vida dos informantes e de suas praticas de
consumo. Ao iniciar a atual pesquisa, procurei ndo somente testar esta afirmacéo
como também aprofundar o conhecimento com a ajuda de pessoas que, por estarem
em uma faixa etaria superior, trouxeram novas questdes e abordagens sobre o

tema.

Afirmei anteriormente que muitos jovens utilizavam estratégias para
participar do consumo de produtos considerados de luxo, como o parcelamento via
cartdo de crédito e endividamento em longo prazo. No caso dos individuos que ja
possuem poder aquisitivo para a compra de produtos caros e de grife, que
estratégias de compra estdo em questdo? Ou ainda, que tipo de argumentos sdo
utilizados por estes sujeitos para legitimar este tipo de compra? Quais sd0 suas

motivacdes e em que contexto elas ocorrem?

Pude, com a primeira etnografia, vislumbrar que muitos jovens que
sofreram algum tipo de estigmatizacdo por sua orientacdo sexual utilizam o consumo
de grandes marcas para comunicar sucesso, prestigio, “bom gosto” e poder
aquisitivo. Este tipo de preocupacado também se manifesta em outras faixas etarias e

de renda? Se a resposta for afirmativa, de que maneira isto acontece?

Para adquirir conhecimento sobre o consumo de luxo o0s jovens
recorriam a midia, internet e redes sociais, dedicando tempo significativo de suas
jornadas a compartilhar fotos de suas compras nas redes sociais em busca de uma
avaliacdo dos amigos. De que maneira ocorre a aquisicdo deste know-how entre os
individuos desta nova pesquisa? Este comportamento de participar de redes sociais,
postar fotos e buscar aprovacdo continua sendo importante para homens mais

velhos?

Se para os jovens informantes, o0 sucesso de uma “producao” era avaliado
através dos elogios e numero de “ficantes” nas festas, como isto ocorre entre os
mais “maduros”™? O fato de possuir alto poder aquisitivo e bens de alto valor pode ser
(ou é) utilizado como estratégia de conquista amorosa e/ou sexual para estas
pessoas? A quantidade de pessoas com quem se “fica” em uma “balada” & algo

importante, ou outras questdes sao levadas em consideracéo?
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A “atualizacdo” frequente dos guarda-roupas foi algo percebido durante a
primeira etnografia. Bem como, o fato de muitos jovens evitarem repetir roupas em
festas. Ao mesmo tempo, durante as falas, era comum perceber que os informantes
buscavam argumentos para legitimar seus comportamentos e fugir de estere6tipos
como “consumista” ou “futil”. Este tipo de preocupacdo também ocorre entre os
novos informantes? Que lugar o consumo de produtos de luxo ocupa no cotidiano
destes individuos e que relacdo é possivel estabelecer com a construcdo de um

estilo de vida?

Nesta pesquisa busco conhecer outras caracteristicas que também
contribuem para a constru¢cdo de um estilo de vida, como por exemplo, os cuidados
com o corpo, a realizagdo de compras em freeshops, viagens, realizacao de festas

particulares, entre outras.

Obijetivei entdo aprofundar a tematica da construcdo da identidade nesta
etnografia. Os resultados e reflexdes serdo apresentados nos capitulos a seguir.
Uma das questdes foi saber como ela se estabelece em um grupo que passou por
um processo de socializacdo diferente dos jovens informantes anteriormente
pesquisados. Ter mais de trinta anos significa ter vivenciado a adolescéncia e
juventude em um periodo em que a chamada homossexualidade passava por

transformacdes importantes, principalmente a partir do aparecimento da AIDS.

Neste contexto, qual a importancia do “ritual de passagem” (saida da casa
dos pais, mudanca do interior para grandes cidades, revelacao publica da orientacéo
sexual) para estes individuos e qual a relacdo deles com o consumo de produtos
considerados de luxo, o corpo e estilo de vida?

Além de compreender os “rituais de passagem” procuro também abordar
outros rituais envolvendo o consumo de produtos considerados de luxo. No primeiro
trabalho foi possivel caracterizar como ritual de posse’ o tempo que os
consumidores dedicavam a comentar sobre suas aquisi¢cdes, fazendo comparacoes,
mostrando-as para os outros, limpando, reformando e até mesmo fotografando seus
produtos. De que maneira os individuos desta nova pesquisa vivenciam o0s rituais

mencionados acima?

! A expressao aparece em MCCRACKEN, 2003.
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Esta dissertacdo estd organizada em capitulos que se articulam de acordo
com as questdes apresentadas acima. Para esta investigacao utilizei como aporte a
antropologia urbana e as perspectivas de autores que compdem um campo de
estudos chamado de antropologia do consumo. Utilizo também algumas reflexdes de
autores que se dedicaram a compreender e relativizar os estudos sobre identidade
de género

No capitulo dois, intitulado “A nogcdo de homossexualidade e a gaycidade”
apresento uma breve analise do desenvolvimento historico dos termos distintivos
“‘homossexualismo” e “homossexualidade” e a maneira como 0s sujeitos, com eles
identificados, se organizaram politicamente. Além disto, abordo o tema da
estetizacdo da vida como forma de resisténcia politica dos gays do sexo masculino,
considerada uma forma de reacdo diante das tentativas de padronizacdo e
patologizacdo de seus corpos e experiéncias por parte da heterossexualidade
dominante. Neste capitulo também apresento a categoria analitica “gaycidade”,
desenvolvida por Ernesto Meccia (2011) fundamental para se entender o processo
de transformacao das formas de representacao entre 0s gays, assim como a criacao
de espacos de sociabilidade e o uso de tecnologias como o GPS Gay. No final do
capitulo, analiso um trabalho de Marina Seibert Cesar e Vinicius Moser (2011) sobre
uma categoria compartilhada entre os gays, que chamam de “barbies”, os individuos
cujas caracteristicas se aproximam das que encontrei nos individuos que foram alvo

desta pesquisa e que defini como “gays viris”.

No capitulo trés chamado “Trajetérias de vida”, apresento a narrativa da
trajetéria de trés personagens cuja complexidade e singularidade ajudardo a
sustentar as questfes presentes nos capitulos seguintes. O objetivo dessa narrativa
também é o de demonstrar etnograficamente as conexdes entre temas como

género, formas de consumir, construir o corpo e a identidade.

Em “Construgdo do corpo e performance” busco entender a relacdo dos
gays viris com a masculinidade e a construgdo do corpo, considerando este
processo como algo culturalmente constituido e relacionado a performance de
género. Para isto, utilizo a perspectiva de Judith Butler (2003) e seu argumento de
que os individuos expressam o género através da construcdo e reconstrucdo da

identidade que esta em constante transformacdo. No capitulo também compartilho
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exemplos do trabalho de campo sobre a masculinidade e a construgédo do corpo do
gay viril.

No capitulo seis, procuro abordar a nogao de “Circuitos e sociabilidade”
tendo como referéncia os estudos de Magnani (2002). Realizo também analise sobre
a nocao de “gueto gay” e a impossibilidade de se usar esta categoria na realidade
das grandes cidades brasileiras. Ainda neste capitulo, descrevo o circuito gay de
Porto Alegre, priorizando as casas noturnas como forma de refletir sobre a
multiplicidade de representacdes existentes entre os gays. No final do capitulo passo
a discutir a relagcéo entre as visbes da cidade e a paquera, buscado mostrar a forma
como 0s sujeitos desta pesquisa se relacionam com a rua e os diferentes espacos

urbanos.

No ultimo capitulo, “Consumo, estilo de vida e identidade”, apresento uma
breve contextualizacdo sobre a antropologia e a temética do consumo, iniciando pela
reflexdo a respeito da nocdo de utilidade e das préaticas simbdlicas, utilizando
autores considerados fundamentais nesta questdo, como Mary Douglas (2004) e
Marshall Sahlins (1979). Em seguida passo a analisar as tematicas do gosto, do
estilo de vida e do consumo de luxo, partindo da perspectiva de Bourdieu (2008) e
da definicdo de luxo proposta por André D'Angelo (2006), em uma pesquisa sobre
este mercado em Porto Alegre. Alguns exemplos advindos do trabalho de campo
foram utilizados para abordar a questdo das compras em viagens, das marcas e a
transferéncia de significados entre os gays viris. No final do capitulo exponho uma
matéria publicada em uma revista chamada A Capa, conhecida entre os sujeitos
desta pesquisa e que, considerei importante para sustentar as discussdes que

compdem esta dissertacao.
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2 A NOCAO DE HOMOSSEXUALIDADE E A GAYCIDADE

Si entendermos a la homosexualidad como una experiencia social, es
decir, como un singular fardel de imaginarios, representaciones y praticas
sociales que, intersectdndose con las situaciones biograficamente
particulares, la tornan distinguible de la heterosexualidad, deberia ser
evidente que, cada vez mas, su uso no es pertinente como categoria
analitica. (MECCIA, 2011, p. 133)

Ao escolher um tema com ampla capacidade de gerar polémicas e
discordancias, uma das primeiras questdes que se impuseram foi a necessidade de
atencdo com a escolha e o uso dos termos e categorias analiticas. Assim, antes de
iniciar a analise e apresentacdo dos argumentos, comecarei pela negativa, ou seja,

pelo que ndo pretenderei fazer ao longo deste capitulo.

O objetivo do presente capitulo ndo sera discutir historicamente as
possiveis origens das praticas sexuais e afetivas de individuos do mesmo sexo
biolégico. Também n&o irei abordar qualquer resultado de pesquisa médica ou
biolégica sobre a existéncia de evidéncias genéticas em relacdo a chamada
homossexualidade. Assim como ndo serd elaborada uma apresentacdo da

etimologia, como comumente se costuma fazer em estudos sobre o tema.

O que considero ser fundamental neste estudo sobre as préticas de
consumo, construgdo do corpo e identidade de um grupo de pessoas que
compartilham, entre outras caracteristicas, da mesma orientacdo sexual, € levar em
consideracdo a maneira como estas pessoas se relacionam com os termos e

classificacdes.

Com o objetivo de contextualizar e estabelecer uma relagédo com o grupo
alvo desta pesquisa apresento brevemente, neste capitulo, o desenvolvimento
histérico do termo homossexualismo (ou homossexualidade) e as transformagdes
socioculturais ocorridas a partir de sua criacdo. Para isto, utilizo os estudos de
Guacira Lopes Louro (2011) sobre identidade de género e politicas pos-identitarias e
o texto de Isadora Lins Franca (2005) sobre politica, movimento homossexual e
consumo. Na ultima parte deste capitulo apresento um artigo de Ernesto Meccia
(2011) chamado “La sociedade de los espejos rotos. Apuntes para uma sociologia

de la gaycidad”, onde o autor apresenta uma categoria analitica que sera utilizada
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ao longo deste trabalho: a gaycidade. O termo sera importante para compreender o
desenvolvimento de inUmeras representagdes existentes no “mundo gay”, entre elas

as chamadas Barbies e a nogéo de gay viril.

2.1 AS ESTRATEGIAS POLITICAS

A definicdo das nogbes de homossexualismo e de individuo homossexual
esta relacionada com um passado recente na histéria do ocidente. Foi durante o
século XIX que surgiu o reconhecimento e distincdo deste tipo especifico de
individuo por parte da comunidade médica e cientifica. A criagdo dos termos nao
somente serviu para que os individuos pudessem ser reconhecidos, distinguidos e
classificados como também associou determinadas praticas sexuais a um desvio de
conduta, produzindo, de maneira geral, um comportamento de segregacado nas
pessoas associadas a essas definicbes. Vale ressaltar que ao longo de varios
séculos as praticas sexuais e afetivas entre pessoas do mesmo sexo vém sendo
percebidas e condenadas no contexto da heterossexualidade dominante e tendo por
base concepcdes religiosas, como por exemplo, as interpretacées do termo biblico

“sodomia”.

Para Guacira Lopes Louro (2001), em seu artigo intitulado “Teoria queer -
uma politica poOs-identitaria para a educacdo” manter em segredo a orientacao
sexual ndo foi a Unica alternativa de muitos individuos diante daquela realidade.
Segundo ela, “ousando se expor a todas as formas de violéncia e rejeicdo social,
alguns homens e mulheres contestam a sexualidade legitimada e se arriscam a viver
fora de seus limites.” (LOURO, 2001, p.542).

Até a primeira metade do século XX, os discursos cientificos, juridicos e
religiosos conferiam aos individuos considerados homossexuais sentidos
diferenciados, sendo de maior forca aquele que assinalava um carater desviante ou
pecaminoso para as praticas sexuais e afetivas entre pessoas do mesmo sexo. E
importante refletir que, paralelamente, também existiam discursos que anunciavam a

normalidade e naturalidade no chamado homossexual.

Foi durante aquele periodo que grupos definidos como homossexuais
passam a se organizar de forma clandestina e sem reconhecimento politico. De

acordo com a autora, “aos poucos, especialmente em paises como os Estados
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Unidos e a Inglaterra, um aparato cultural comeca a surgir: revistas, artigos isolados
em jornais, panfletos, teatro, arte.” (LOURO, 2001, p. 543). No Brasil, com o final da
ditadura militar, a partir dos anos 80, surgem alguns movimentos politicos liderados
por intelectuais que retornam do exilio, e que, entre outras questdes, irdo propor
uma “libertacdo homossexual” com a busca pela integracdo e a reivindicagao pela
modificacdo do sistema sociopolitico vigente.

Ao longo da década seguinte, € construida a nocdo de comunidade e a
busca pela distincdo através da constituicdo de uma identidade homossexual.
“‘Gays e lésbicas eram representados como ‘um grupo minoritario, igual, mas
diferente’; um grupo que buscava alcancar igualdade de direitos no interior da ordem
social existente.” (LOURO, 2001, p.543).

No artigo "Cada macaco no seu galho?: poder, identidade e segmentacao
de mercado no movimento homossexual”, a antropdloga Isadora Lins Franga (2005),
afirma que, no Brasil, 0 movimento “seguia uma estratégia politica de fortalecimento
da identidade homossexual e valoracdo positiva das categorias ‘bicha’ e lésbica,
associadas a uma politica fortemente antiautoritaria, critica do Estado e da

hierarquizacao de papéis entre casais do mesmo sexo” (FRANCA, 2005 p. 103).

Entre as inUmeras polémicas e divergéncias envolvendo os individuos
engajados politicamente no movimento homossexual, uma das mais significativas
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girava em torno da opc¢ao entre assumir publicamente a homossexualidade ou “ficar
no armario”. Para muitos ativistas, “assumir-se” era algo considerado fundamental
para o fortalecimento politico e para a insercdo na chamada comunidade

homossexual. 2

Nos anos 80, com o surgimento da AIDS, intensificam-se as
manifestagcbes de homofobia e intolerancia por parte de diferentes segmentos da
sociedade. Paralelamente, surgem também redes de solidariedade entre os
individuos, atingidos pela doenca. Segundo Franca, houve, naquele periodo, uma
rearticulacdo do movimento, que passou a enfatizar a luta contra a AIDS, sem deixar

de conferir valor positivo a categoria homossexual.

2 A chamada “gestdo do armario” sera discutida de forma mais detalhada no decorrer dos préximos capitulos.

Esta express&o aparece em LOPES, 2010.
20



No livro “O neg6cio do miché, a prostituicdo viril” o antropdlogo Néstor
Perlongher (1987) buscou analisar o universo de jovens rapazes que atuavam na
area central de Sao Paulo, se prostituindo para homens homossexuais mais velhos,
sem abrir m&o da masculinidade. Pelo contrario, reforcando constantemente seus
simbolos e cédigos. Nesta pesquisa, que foi realizada entre os anos de 1982 e 1985,
0 autor descreve 0 que considera ser um processo de mudanca no modelo de
relacionamento sexual entre homens. Em linhas gerais, Perlongher percebe que,
naquele periodo, ainda existia 0 modelo ‘macho’ (‘bofe’) e ‘bicha’ (gays efeminados).
Segundo ele, este tipo de representacao era “classica” no Brasil e tratava-se de um
modelo popular e bastante hierarquizado, ja que as classificacbes eram
estabelecidas através da posi¢cao dos individuos no ato sexual. Assim o ‘bofe’ ndo
abriria mao de sua masculinidade e perfil de ‘vardo’ e exercia uma posicao ativa no
ato sexual. A relacdo bicha/macho estava sendo, entdo, substituida por um modelo
considerado, pelo autor, como mais igualitario, e influenciado pelas estratégias
politicas dos movimentos homossexuais. O sujeito assumidamente homossexual
passava a se relacionar e buscar relacionamentos de igual para igual com outro
individuo também identificado com a categoria homossexual, em um modelo
chamado por Perlongher de gay/gay. “Assim, a irrupgdo de um novo modelo
classificatério, ao se deslocar e se superpor ao anterior, produz uma proliferacéo,

confusdo e acentuada mutabilidade/precariedade das categorias.” (1987, p. 22).

Durante os anos 90, a militAncia homossexual adquire novas forgcas com o
advento de acdes afirmativas como a Parada Gay (Gay Pride Parade). Surgem
também novas categorias e sujeitos politicos: “em 1993, surge a expressao
‘Movimento de Gays e Lésbicas’; em 1995, temos o movimento ‘GLT (Gays,
Lésbicas e Travestis); e finalmente, em 1999, adota-se em parte do movimento, a
partir de Sa&o Paulo, a expressdo GLBT (Gays, Lésbicas, Bissexuais e
Transgéneros)” (FRANCA, 2005, p.104).

A complexidade do movimento homossexual e sua formag&o por multiplas
categorias identitarias geraram crises que, segundo Guacira Lopes Louro,
influenciaram o desenvolvimento de formulacfes tedricas pos-identitarias. A mais
expressiva delas foi a perspectiva queer, que sera apresentada brevemente no

capitulo sobre construg¢éo do corpo e performance de género.
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2.2 IDENTIDADE GAY MASCULINA E A ESTETIZACAO DA VIDA

Apdés esta breve contextualizagdo do surgimento da nocdo de
homossexualidade e das transformacdes politicas relativas a construcdo dessa
categoria social ocorridas num passado recente na sociedade ocidental, passo a
falar sobre a relacdo existente entre a construcao da identidade gay masculina e a
estetizacdo da vida. Utilizo como base um estudo realizado por Carlos Magno
Camargos Mendonca (2011), chamado “Beleza pura. A estetizacdo da vida cotidiana

como estratégia de resisténcia para o homossexual masculino”.

Segundo o autor, a forma como o corpo do gay masculino foi
representado no ocidente, ao longo da histéria recente, esteve diretamente
relacionada com o contexto da heterossexualidade dominante. O corpo do individuo
classificado como homossexual era retratado ora como algo efeminado e
desprezivel, ora como possuindo uma ligacdo com o proibido e a ilegalidade. Neste
contexto, estes sujeitos passaram a criar uma imagem de si e um estilo de vida em

gue o prazer estético se apresentava como algo idealizado e objetivado.

Para Mendonca, a estetizacdo da vida cotidiana aparece na producédo de
uma linguagem e de formas de comunicacdo reforcadas pelo uso do corpo e de
seus gestos, assim como pela roupa e a manipulacdo da imagem. A dedicacdo ao
prazer estético surge entre os gays masculinos como uma forma de lidar com a
dominacdo presente nos discursos religiosos, juridicos e médicos, que tentavam
interpretar as praticas sexuais entre individuos do mesmo sexo de forma unificadora,

para torna-las distinguiveis e compreensiveis.

No século XIX, a consolidacdo de um universo de referéncia estético
ainda ndo era capaz de retirar a experiéncia homossexual da
clandestinidade. A medida que avancavam no dominio de sua imagem, 0s
homossexuais sofriam as consequéncias do aumento na radicalizagdo
politica, social e cultural que tentava conter suas experiéncias.
(MENDONCA, 2010, p. 119)

Neste cenario, a moralidade que se estabelecia socialmente definia a
experiéncia gay como algo nao natural, que poderia colocar em risco a familia e a
sociedade como um todo. Em seu texto, o autor apresenta exemplos historicos para
ilustrar seus argumentos, e mostra que a estetizacdo dos comportamentos entre 0s

gays masculinos foi, antes de tudo, uma atitude politica. Os argumentos de
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Mendongca vado ao encontro dos de Guacira Lopes Louro, apresentados

anteriormente.

De acordo com o autor, no ano de 1870 o psiquiatra aleméo Carl
Westphal publicou um artigo chamado “As sensagdes sexuais contrarias”. Neste
texto, o autor definiu 0 homossexual como um individuo portador de uma identidade
sexual doentia. A ampla repercussdo do artigo fez com que as praticas
homossexuais deixassem de ser consideradas pecaminosas e, conforme Mendonca,
determinou seus limites identitarios e desenvolveu uma patologizacdo do individuo

considerado homossexual.

A época, essa forma de desejo definiu um grupo especifico de
pessoas. Rapidamente, um conjunto de simbolos foi gerado com o objetivo
de identificar o corpo do invertido. (...) se adiantaram em buscar nos corpos
dos homossexuais uma compleicdo fisica tipificadora: ombros frageis,
alteracbes da glandula maméria, tracos delicados da face. No corpo,
médicos e psiquiatras investigavam quais sintomas e funcionamentos
bioquimicos eram capazes de homogeneizar o homossexual. (MENDONCGCA,
2010, p. 121)

Um exemplo interessante que Mendonca interpreta como uma forma de
reacao dos gays deu-se no final do século XIX, quando as imagens renascentistas
passaram por um processo de revisdo. A tela de Gregério Lopes chamada Martirio
de S&o Sebastido (1536) retratava o santo com o corpo ereto e sensual, mesmo
tendo sido atravessado por inUmeras flechas. A partir dessa imagem S&o Sebastido
tornou-se um icone para muitos gays, que o percebem como metéfora do individuo
gue, mesmo em um momento maximo de perseguicdo e angustia, se mantém belo.
Segundo Mendonga, foi por essa razdao que o escritor Oscar Wilde passou a adotar
0 pseuddbnimo de Sebastian, depois de ser preso, em 1895, por cometer “atos
imorais” com diversos rapazes.

Se no discurso cientifico houve uma tentativa de patologizar a experiéncia
sexual e afetiva de individuos do mesmo sexo, colocando o homem portador desta
identidade mais proxima do universo feminino, os heterossexuais passaram a buscar
elementos para a construcdo da identidade masculina que os diferenciassem
daqueles homens identificados com os homossexuais: “no terreno das imagens, a
moda e os modos masculinos trataram de inscrever claramente o que seria e como

se vestia um corpo heterossexual: as roupas dos homens ganharam desenhos que

23



valorizavam o masculino e afastavam qualquer aspecto feminino das vestimentas.”
(MENDONCA, 2010, p. 121).

Ao longo de seu artigo, Mendonca procurou mostrar que desde o final do
século XIX o registro fotografico de corpos masculinos com forte apelo homoerético
era consumido pelo publico gay masculino. Na Europa, fotégrafos como Wilhelm
von Gloeden e Gughelmo von Pluschow produziram grandes quantidades de
imagens e catalogos utilizando modelos masculinos bastante diferentes dos
esteredtipos dos discursos dominantes. Além disto, os gays também demonstravam
interesse pelas imagens de corpos masculinos exibidas nas revistas de
fisiculturismo, material que ganhou destaque na Europa e nos Estados Unidos a
partir da Primeira Guerra Mundial. Mendonca afirma que os produtores destas
revistas tinham conhecimento sobre o interesse do publico gay e comecaram a
explorar o erotismo na estética das imagens.

Um grande interessado neste tipo de fotografia era o jovem ilustrador
Touko Laaksonen, nascido em 1939 na Finlandia. Apdés a invasdo do exército
alemao, o rapaz passou a buscar inspiracdo nos militares criando os chamados
“Desenhos sujos”. No ano de 1956, uma de suas ilustracbes foi capa da revista
Physique Pictorial, com ampla popularidade na época, que conquistou grande
sucesso entre o publico homossexual masculino. Nos “desenhos sujos” de Tom of
Finland 3, eram retratados encontros sexuais entre homens musculosos, belos e com
pénis enormes. As imagens produzidas por Tom comunicavam para um grande
namero de individuos que os gays poderiam ser masculinos, fortes e dotados de
virilidade.

Assim, a estetizacdo do corpo masculino, ao longo dos séculos XIX e XX
surgiu como uma forma de resisténcia as tentativas de padronizacdo elaboradas
pela cultura heterossexual dominante. Esses individuos encontraram uma forma de
atribuir valores morais positivos ao objetivarem a construcdo e comunicacdo de
corpos considerados belos e perfeitos pelos padrées dominantes. Ao longo do
século XX este processo foi se desenvolvendo e ganhando forma em outros paises,

inclusive o Brasil.

% para saber mais detalhes sobre a obra de Tom of Finland ver: HANSON, Dian. Tom of Finland XXL. Sao Paulo:
Taschen, 2009.
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A partir dos argumentos apresentados, foi possivel compreender 0os motivos
que fizeram com que o0s termos homossexualismo, homossexualidade e
homossexual adquirissem uma conotacdo negativa para muitos gays. Ao longo da
pesquisa, percebi que os termos sdo pouco utilizados pelos individuos, sendo a
palavra gay a mais frequente. Sendo assim, ao longo dos proximos capitulos além
de empregar o termo gay para me referir ao grupo de individuos que foram alvo
desta pesquisa, também irei utilizar a categoria analitica gaycidade, presente no

trabalho de Ernesto Meccia e apresentado a seguir.

2.3 A GAYCIDADE COMO CATEGORIA ANALITICA

A nocado de gaycidade foi desenvolvida pelo sociélogo Ernesto Meccia
(2011), em um artigo chamado “La Sociedad de los espejos rotos. Apuntes para una
sociologia de la gaycidad”. O argumento central do autor esta relacionado com
evidéncias empiricas de que a coletividade gay vem passando por profundas

transformacdes que resultam no que ele chama de gaycidade.

Para entender o conceito de gaycidade € preciso primeiramente levar em
consideracdo a chamada experiéncia homossexual. De acordo com o autor,
atualmente a homossexualidade, entendida como uma experiéncia social, ndo seria
mais pertinente como uma categoria analitica. Esta afirmacgao foi elaborada a partir
da constatacdo empirica e tedrica de que o processo de globalizacdo, somado ao
desenvolvimento e ampla divulgacdo das tecnologias da informacéo, ocorridos nas
Ultimas trés décadas (na Argentina e também em outros paises latino-americanos)
proporcionaram a substituicAo da categoria homossexualidade pela gaycidade,

assim como a defini¢cdo do individuo homossexual cedeu lugar a categoria gay.

E possivel perceber as diferencas entre a experiéncia homossexual e a
gaycidade observando as relacfes e praticas sociais. Segundo Meccia, no periodo
da homossexualidade - anterior aos anos de 1990 - ao encontrarem objetivos
comuns e historias de vida similares, os individuos com diferentes perfis, classes
sociais e faixas etarias distintas, desenvolviam um sentimento de pertencimento e
solidariedade, principalmente por se considerarem como um grupo alvo de

estigmatizagéo.
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A partir de uma pesquisa realizada em Buenos Aires, Meccia constata
que o predominio da no¢do gay comeca a partir dos anos de 1990, e tém grande
expansao no inicio do novo milénio. Para entender a categoria gaycidade o autor
sugere que se compreendam os processos diferenciadores no mundo gay,
possibilitados pelas manifestagbes politicas e visibilidade do periodo anterior,
chamado por Meccia, de pré-gay. Este processo histérico e politico proporcionou a
superacdo dos chamados guetos gays e o0 surgimento de inumeros
estabelecimentos privados voltados para o publico gay masculino. Comecaram a
aparecer também, uma série de estabelecimentos chamados gay-friendly®, lugares
que ndo se apresentam como voltados exclusivamente para o publico gay, mas
onde os gays sao esperados e bem-vindos. Trata-se de espacos como restaurantes,
bares, boates, etc. Dessa forma, o que é conhecido como circuito gay® ganhou forma

e se desenvolveu principalmente nas grandes cidades.

Meccia, também reflete sobre a ampla popularizacdo do uso do chamado
“GPS gay”®, ferramenta viabilizada pelo desenvolvimento da Internet e dos
smartphones que criou uma nova forma de interacdo. Nos aplicativos GPS, os
usuarios conseguem rastrear e iniciar uma conversa com outros individuos que
utilizam este mesmo aplicativo e se encontram proximos a ele. Esse uso fez com
que a nocao de territdrio gay fosse relativizada j& que é possivel mapear os

possiveis parceiros e iniciar um contato sem mesmo sair de casa.

Diferentemente da experiéncia homossexual tradicional, em que os
individuos acreditavam que a comunidade de apoio era formada por pessoas com a
mesma orientacdo sexual e por simpatizantes, a gaycidade se estabelece em um
contexto onde se desenvolve uma variedade de classificacbes que distinguem os
individuos levando em consideracdo variaveis como idade, tipo fisico, gostos

musicais e estéticos e etc.

A representacdo gay também sofreu transformacdes que, segundo o

autor, podem ser vistas como uma guerra de imagens. Surge entdo uma nova

A expressao em inglés, que em portugués seria “amigavel aos gays”, esta relacionada aos lugares, praticas
politicas, ou instituicdes que se dedicam a acolher os gays e combater qualquer forma de julgamento
considerado homofébico. Se popularizou, inclusive no Brasil, a partir do desenvolvimento do chamado
movimento gay.
5 A questdo do surgimento do circuito gay serd apresentada de forma aprofundada no capitulo 5, chamado
Circuitos e Sociabilidade.
6 Os aplicativos GPS gay para smartphones sdo conhecidos e utilizados pela maioria dos entrevistados desta
pesquisa. Retomarei a questdo de forma mais detalhada nos proximos capitulos.
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necessidade de representacao social entre os gays. Um exemplo citado pelo autor
esta relacionado com mudancas ocorridas nos shows em boates gays. Antes dos
anos de 1990, eram comuns e populares os shows criados por transformistas,
homens travestidos de mulher, que funcionavam como forma deboche e ironia ao
universo feminino. No atual periodo da gaycidade, os shows foram paulatinamente
sendo substituidos por shows de streppers’ musculosos e viris, que se apresentam

com os signos da masculinidade.

2.4 AS BARBIES: AUTO-REPRESENTACAO OU CLASSIFICACAO PEJORATIVA?

Tratando sobre as diferentes representacdes em relacdo a gaycidade, os
autores Marina Seibert Cezar e Vinicius Moser (2011) se empenharam em descrever
0 que consideram um tipo bastante conhecido entre os gays: as barbies. No artigo
“‘Barbies: Um estilo, uma tribo ou um modo de acomodacao?”, esses autores
descrevem como essa nocdo é operada no contexto gay, em S&o Paulo e no Rio de

Janeiro.

Segundo os autores citados, o surgimento da categoria barbies, deu-se
no contexto de maior tolerancia e liberdade sexual, que comecou a se desenvolver a
partir dos anos de 1960 (principalmente nas grandes cidades ocidentais), em que 0s
gays passaram a ganhar mais visibilidade. Em alguns paises europeus e em
grandes cidades norte-americanas, as lutas pela afirmacdo da chamada
homossexualidade masculina como uma pratica sexual que merecia respeito da

sociedade como um todo se intensificam neste contexto.

Cezar e Moser destacam o papel da Rebelido de Stonewall, em 1969,
como propulsora das lutas pelos direitos civis dos gays americanos e em outras
partes do mundo. Na ocasido, foi a primeira vez que um grande namero de pessoas
resistiu contra a violéncia policial e a ordem de fechamento de um bar gay. O
argumento das autoridades era o de que os frequentadores atentavam contra a

moralidade vigente.

A visibilidade contribuiu para acelerar o processo de fragmentagcédo e

multiplicagdo das representacbes em relagdo a identidade gay. “De um estereotipo

"o stripper é um dancarino profissional que realiza a strip-tease. Ou seja, 0 ato de despir-se de forma
performatica e com forte apelo erdtico em estabelecimentos privados.
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construido por uma estética feminilizada e fragil, os homossexuais, em especial a
partir da década de 1980, pulverizaram-se em uma série de ramificacbes e grupos

distintos de convivéncia (...)" (2011, p. 93).

As chamadas barbies teriam surgido neste contexto e se estabeleceram
como um estilo de vida e uma forma de representagcdo gay com caracteristicas
distintivas, idealizadas e idolatradas por um numero consideravel de homens gays,
tanto nos Estados Unidos como em grandes cidades de outros paises influenciados

pela cultura norte-americana, a partir da Segunda Guerra Mundial.

Uma das caracteristicas daqueles que sédo identificados como Barbies
seria a valorizacdo de uma aparéncia, maneira de agir e se vestir bastante
masculinizados. No Brasil, as barbies apareceram a partir dos anos de 1990. Os
autores ja citados afirmam que os gays brasileiros ja vinham assimilando esta
estética masculinizada nas décadas anteriores através das referéncias visuais
divulgadas amplamente pelo grupo musical Village People, por exemplo. A banda,
cujo nome foi inspirado no reduto gay de Nova lorque, Greenwich Village, fez grande
sucesso nos anos de 1970 e 1980 explorando de forma irbnica o icone do
supermacho em suas letras e figurino. Os integrantes utilizavam roupas inspiradas
nos esteredtipos masculinos como o policial, bombeiro, mecéanico, cowboy, operario

e indio norte-americano.

As barbies foram caracterizadas Cezar e Moser como um cla urbano no
interior da comunidade gay, com um estilo de vida marcado pelo consumo de
produtos de moda, pela valorizacdo excessiva da aparéncia e pelo culto ao corpo
musculoso através da frequéncia a academias de musculacdo e da ingestdo de

hormonios.

(...) a massa de homossexuais admira e persegue esse estilo de vida
gue exalta a virilidade e a juventude, numa espécie de busca constante pelo
inatingivel no que se refere ao que seria a perfeicdo da forma fisica.
Evidentemente, as barbies ndo frequentam os recintos pouco nobres de
pegacao na regides centrais de Sdo Paulo e Rio de Janeiro, jA que os
integrantes dessa tribo geralmente sdo de classe média e alta e moram em
bairros elegantes, tais como Moema e Jardim Paulista, na capital paulista, e
Leblon e Ipanema, na Cidade Maravilhosa. Ao entorno destas
concentracdes populacionais mais hegeménicas de barbies, criou-se uma
infraestrutura de entretenimento, lazer e consumo adequados para atender

ao alto padrdo de vida dos integrantes. (CEZAR e MOZER, 2011 p. 94).
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O corpo, neste caso, torna-se um suporte para roupas e acessorios que
comunicam um estilo de vida com caracteristicas distintivas que constroem a
aparéncia e geram a nocao de pertencimento. As barbies ndo somente valorizam o
corpo musculoso como também consomem produtos que comunicam masculinidade
e sofisticacdo, através da utilizagdo de marcas consideradas de luxo e as grifes

famosas.

Assim, as barbies seriam o subgrupo que exerce maior influéncia entre os
gays, a ponto de diminuir a visibilidade dos individuos que estdo fora dos padrdes
vigentes como, por exemplo, aqueles mais afeminados, o que estdo fora de forma e
0s idosos que n&o apresentem “corpos primorosos, com uma postura masculina,
viril, ativa e saudavel.” (CEZAR e MOZER, 2011, p. 95).

No entanto, ao longo de minha pesquisa, a expressao barbie foi
mencionada poucas vezes pelos individuos nas entrevistas e observacdes
participantes, mesmo entre aqueles que, assim como os descritos pelos autores,
valorizam um corpo musculoso, consomem produtos que comunicam masculinidade
e sofisticacdo, marcas consideradas de luxo e as grifes famosas. Isto porque o
termo barbie é utilizado de maneira pejorativa e como forma de classificagdo por
parte daqueles individuos que ndo compartilham do estilo de vida descrito acima,
como € possivel apreender de forma evidente na conversa entre Sandro e Féabio,
que reproduzo abaixo. Sandro, personal trainer de 31 anos publicou uma foto em
gue aparecia acompanhado de amigos (todos sem camiseta) em seu perfil em uma
rede social. Ambos estavam em uma casa noturna. Um amigo de Sandro, aqui
nomeado como Fabio, fez um comentario irbnico, que acabou na seguinte
discusséo:

Fabio: O clube das Barbies!

Sandro: Quem pode, pode...

Fabio: Quem pode, pode realmente, mas quem pode mesmo ndo vai no
Madam exibir o corpo!

Sandro: Al, ai... a velha historia de “pré-conceito” e classificagao de Barbie.
Fabio: Nao é preconceito, é fato!

Sandro: Para quem nao frequenta ou tem vergonha para isso, pode se
tornar um fato.

Sandro: Assim como é fato o pessoal de outras “tribos” (ja que é pra
classificar assim) ndo irem pra boate das Barbies por ndo se sentirem bem
de corpo, mas ddo em cima querendo pegar as Barbies. E, quando nédo séo
correspondidos, criticam. Isso também é fato.
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Fabio: Barbies ndo fazem realmente o meu tipo, eu curto ursos! O fato é
que o jeito que as “fabricadas na Matel” tratam as pessoas que nao sao
“bem de corpo” como vocé mesmo disse.

Sandro: Que bom entdo. S6 ndo entendi sua experiéncia em “julgar” Barbies
se vocé gosta de ursos. Logo, vocé nédo teria experiéncia suficiente com
esse publico. E ndo coloque palavras que eu ndo disse, ndo taxei ninguém
como nao sendo bem de corpo. Falei sobre os que ndo se sentem bem. O
jeito de tratar pessoas ndo tem absolutamente nada a ver com grupos. O
pré-julgamento que revela muito de cada pessoa. Fora que acho
extremamente ridicula essa discussao de quem é Barbie, quem nao é. O
que fazem, deixam de fazer. Que tal deixar cada um viver sua vida do jeito
gue gosta, sem cuidar dos outros.

Assim, como podera ser percebido ao longo dos proximos capitulos, que
o termo classificatorio barbie ndo da conta de explicar a constru¢édo da identidade e
a complexidade das representacdes em relacdo a identidade gay por sua
precariedade. Sendo assim, proponho a utilizacdo da expressao “gay viril”, ja que

esta ndo tem um sentido pejorativo e depreciativo, além de ser mais abrangente.
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3. TRAJETORIAS DE VIDA

Neste capitulo, apresento as trajetérias de vida de Flavio, Marcio e Alex,
com o objetivo de sustentar as discussbes que serdo desenvolvidas nos capitulos
seguintes. Na narracdo, utilizei a primeira pessoa apenas COmMO um recurso

estilistico.

Em “A transformacéo de Flavio”, € possivel perceber a maneira como se
configurou sua “saida do armario” e a relacdo deste processo com sua frequéncia
nos circuitos gay. Flavio narra também como se desenvolveu seu interesse em
praticar exercicios fisicos e “ficar em forma”. Além disto, relata a dimensao que o

consumo de produtos considerados de luxo ocupa em sua vida.

A narrativa da trajetéria de Marcio evidencia suas idas a festas e “baladas
gay” e sua busca por um relacionamento afetivo “duravel”’. Em “Marcio e os ciclos da
vida” é possivel perceber a relagdo do sujeito com a passagem do tempo, através da
comparacao com um periodo anterior, quando ele era mais jovem. Marcio também

relata sua maneira de consumir e se relacionar com o préprio corpo.

7

Finalmente, com Alex e seu passado tradicionalista € possivel
compreender que a identidade é algo construido e reconstruido culturalmente e que
0 consumo pode ser entendido como uma pratica simbolica de transferéncia de

significado.

Todas as narrativas, assim como o0 nome dos personagens foram

modificadas de maneira a preservar a identidade dos mesmos.

3.1 A TRANSFORMACAO DE FLAVIO

Ha quase dez anos eu era uma pessoa completamente diferente do que
sou hoje, tanto por dentro quanto por fora. Tinha vinte anos, poucos amigos, era
bastante introspectivo e ndo tinha a menor preocupacédo com a aparéncia. Lembro
que vivia uma fase de negacdo e até tentava ficar com mulher. E quando rolava
sexo, ndo me sentia a vontade e na maioria das vezes fantasiava com homens.

Além disto, acessava salas de bate papo na internet frequentada por gays e volta e
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meia marcava encontros para sexo sem compromisso. Minha filosofia de vida era a
de que nado devia satisfacdo da minha intimidade para ninguém. E assim seguia

vivendo na ambiguidade.

A mudanga comegou a acontecer quando consegui um emprego em uma
loja de departamentos e la conheci o Paulo, que devia ter uns 30 anos na época.
Trabalhdvamos no mesmo setor da loja e nos tornamos grandes amigos. Ele era

bastante afeminado e todos na empresa sabiam que era gay.

Paulo ja havia me perguntado algumas vezes se eu era gay, mas sempre
negava com medo do que poderia acontecer se assumisse. Algum tempo depois
comecei a relaxar mais e, depois de muita insisténcia, acabei aceitando um convite

dele para irmos a uma boate gay, que soube estar no auge na época.

Estava bastante tenso naquele dia, pois ainda ndo conhecia uma boate
gay, mas lembro de que a curiosidade era maior que a tenséo. A fila na porta era
bastante extensa e ja pude ter uma noc¢éo do perfil dos homens que encontraria la: a

maioria super sarados e com roupas de marca.

Depois de passar pela bilheteria, fiquei realmente surpreso com a
guantidade de homens bonitos no lugar. Foi a primeira vez que me senti livre para
poder ser eu mesmo, sem ter medo do que os outros poderiam pensar. Mas, ao
contrario de Paulo, naquela noite ndo tive coragem de ficar com ninguém. Também
nao me lembro de ter atraido muitos olhares, talvez pela inseguranca, por ndo estar

em forma e pelas roupas de hétero que estava vestindo.

Na segunda-feira, no trabalho, percebi que Paulo havia contado para
algumas pessoas que tinhamos ido a boate gay e, contrariando as expectativas de
gue iam me tratar de forma diferente ou com preconceito, fizeram varias perguntas
sobre o lugar e ficaram bastante curiosos para saber dos detalhes, perguntaram até

mesmo se eu tinha ficado com alguém.

Depois desta experiéncia, senti uma motivacdo incrivel para mudar e me
tornar mais atraente para as proximas festas. Conversei com Paulo sobre isto e ele
aceitou o ‘desafio’, brincando de que seria meu professor e de que estaria

encarregado de me ajudar na transformacao.
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O primeiro passo, segundo Paulo seria irmos as compras de roupas
novas. Como meu poder aquisitivo na época ndo dava conta de comprar roupas de
marca como Calvin Klein ou jeans da Diesel, fomos a loja Colcci, que tinha precos
mais acessiveis e modelos de roupas mais justas para homem, detalhes que percebi

na forma como os caras se vestiam para ir a balada.

Como eu queria ganhar mais musculos e Paulo pretendia perder a
barriga, que disse ter ganhado nas ultimas férias, decidimos nos matricular em uma
academia. Com o passar dos meses era visivel a minha mudanca, tanto fisica
guanto emocional. Ganhei uns dez quilos de massa muscular em menos de seis
meses. Mudei de magrelo para ‘sarado’ e recebia alguns elogios de familiares, dos
colegas de trabalho e até de amigos héteros, que viam minha transformacdo como
algo positivo e até mesmo como estimulo para pensarem em se matricular em uma

academia.

Durante algum tempo fiquei viciado em balada, que frequentava
praticamente todos os finais de semana. Conheci quase todas as casas noturnas
gays da cidade, menos as mais barra pesada, pois hao tive coragem. Na época eu
basicamente trabalhava para pagar os gastos com as festas, a academia e as
roupas de marca. Vocé acaba ficando conhecido pelos frequentadores das baladas
quando comeca a sair com mais freqiéncia. Dai ndo da para ficar repetindo roupas.

Até porque quando vocé é novidade, consequentemente acaba atraindo mais

olhares.

Claro que isto tem um custo financeiro, e ndo se sustenta durante muito
tempo se vocé trabalha no comércio. Quando estourei o limite do meu cartdo de
créditos, entrei no cheque especial e no SPC tive que repensar muita coisa em
relacdo a maneira como estava conduzindo minha vida. A minha sorte foi ndo ter
aceitado usar drogas quando me ofereceram em varias festas que fui. Imagina estar

falido e viciado. Nao da.

Foi nesta época que conheci o Renato, em uma das festas no final de
semana. Ele tinha 28 anos, fazia faculdade de comunicacéo e trabalhava em uma
agéncia de turismo. Os pais dele eram separados e ele morava com a méae, que
soube sobre nés e dava o maior apoio. Depois que comecamos a namorar, fui

amadurecendo a ideia de contar para 0s meus pais sobre o namoro e o fato de eu
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ser gay. A relacdo do Renato com a méde me fez perceber que sair do armario ndo
precisava ser dramatico como eu pensava que seria. Claro que eu sabia de varias
historias de jovens que eram agredidos pelos pais e até expulsos de casa, mas
estava disposto a correr este risco. Mesmo porque, se fosse expulso poderia contar

com Renato, que me deu 0 maior apoio na época.

ApOs uma longa conversa e perceber os medos e frustragdes dos dois,
notei que nao havia sido tdo complicado como imaginava. O maior medo deles era
gue eu fosse me vestir de mulher ou que sofresse algum tipo de preconceito. Garanti
para os dois que nada mudaria que manteria a discricdo em relacdo a mim e ao meu

namorado.

Nos meses seguintes se instaurou um clima bastante entranho na minha
casa. Ninguém tocava no assunto e tentavam fazer de conta que nada tinha
acontecido. Respeitei isto, pois sabia que eles estavam tentando lidar com a
questdo. Apesar de a minha mae afirmar que ja desconfiava da possibilidade de eu

ser gay ha algum tempo.

A vida continuou, acabei saindo da empresa e minha relagdo com meu
amigo Paulo foi ficando mais distante. Hoje falamos de vez em quando e de forma
superficial pelo Facebook. Com o apoio e ajuda financeira de Renato fui estudar
Direito na faculdade. Nosso namoro durou dois anos e, por uma série de motivos,
decidimos terminar. Quanto aos meus pais, ainda hoje sentem um pouco de receio
em falar sobre o fato de eu ser gay, apesar disto, percebo que sentem curiosidade

em conhecer as pessoas com quem me relaciono.

Uma mudanca interessante foi que pararam de fazer comentéarios
maldosos e piadas sobre gays, pelo menos na minha presen¢a. Como diz um amigo,

“nao preciso que todas as pessoas me aceitem, quero somente que me respeitem”.

3.2 MARCIO E OS CICLOS DA VIDA

Tenho dado um tempo nas baladas e festas. E ndo é por causa da minha
idade. A vantagem de se ter 40 anos é poder levar a vida com mais cuidado, sem

aguela afobacéo de quando se tem vinte anos.
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E também tem o fato de eu estar namorando. Tive a sorte de encontrar
um cara que nao sai muito a noite, para baladas. O nome dele é Marcelo, tem 23
anos e, como os pais hdo sabem que é gay, morre de medo que algum conhecido o

descubra em alguma festa.

N&o sou do tipo caseiro, gosto de me divertir, de ouvir masica eletronica e
ver gente bonita. O problema é que se eu levar o meu namorado para a balada terei
grandes chances de me incomodar, até porque ele seria um rosto novo e jovem, isto
seria um prato cheio para os caras darem em cima, na cara de pau. Entdo, € melhor

esperar um tempo, até o relacionamento ficar mais sério, ter mais confianca.

Eu gostava mais quando era mais jovem, tudo era diferente. Naquela
época as coisas nao eram tdo imediatistas, se prezava pela conquista, pelo bom
papo. Hoje em dia os caras nem esperam a festa comecar e ja estdo tirando a
camiseta ou se drogando nos banheiros. Parece que o principal objetivo € s6 o0 sexo
pelo sexo e se colecionar o maior numero de ficantes, de preferéncia os mais
musculosos. Parece que deixou de existir aquela preocupacdo em se construir uma
histéria com alguém legal, viajar juntos e ter com quem contar nas horas boas e

ruins.

Naqguele tempo eu ia para a festa com o dinheiro contado, as vezes tinha
s6 o valor para a entrada e a conducao. Quando conseguia uma carona com algum
amigo era um alivio. O mais curioso € que agora que tenho um patrimonio,
apartamento no meu nome e um carro do ano, e nao tenho mais tanta vontade de

sair. Agente vai ficando mais velho e as prioridades vdo mudando.

Eu agora estou em uma fase de dar mais atengcdo para 0s amigos.
Mesmo porque somos da mesma geracdo e a maioria esta hamorando também.
Assim, combinamos programas em casais, cComo sair para jantar, viajar, ir ao cinema

ou teatro.

Gosto também de organizar alguns jantares na minha casa e preparar
para os amigos algumas especialidades que aprendi. Aproveitamos para apreciar
um bom vinho ou espumante. Alias, ja faz algum tempo que ndo vou a Rivera para
atualizar minha adega. Nos Free Shops vale muito mais a pena comprar bebidas.

Fico espantado com o conhecimento dos vendedores que adoram conversar com
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brasileiros. Na ultima viagem fiquei amigo de um senhor, dono de uma adega

incrivel. Ele me ensinou bastante coisa sobre vinhos.

Alias, outro motivo de eu ter me afastado da noite é o fato de ter
diminuido um pouco com a bebida. De cara limpa ndo tem muita graca ir a festa,
vocé acaba néo se divertindo da mesma forma. Estou parando com o alcool, pois
voltei a malhar pesado agora. O namorado, se deixar, vai todos os dias, sem folga.
Inclusive foi ele quem me incentivou em voltar aos treinos. Mas nenhum resultado se
consegue sem esforco. Vocé tem que cuidar muito da alimentacdo, tomar
suplementos antes e depois do treino. No meu caso também tomo alguns
horménios. Se vocé consegue a receita fica bem facil de comprar na farmacia
mesmo. O farmacéutico nem questiona. Em uma farmacia la perto de casa tem um
farmacéutico que até virou meu amigo. Quando o que eu preciso esta em falta, faco
até encomenda com ele. Claro que tenho o maior cuidado, principalmente com o0s
efeitos colaterais. Quando vocé comeca a colocar testosterona no seu corpo, 0
organismo acha que nédo precisa mais produzir e ai que comecam 0s problemas. E

se ingere alcool pode sobrecarregar o figado também.

Antes de conhecer o Marcelo, fui uns dois finais de semana na boate
Madam. O lugar € legal, de bom nivel, boa musica, mas o pessoal gosta de se fazer
de dificil. Até figuei com um cara lindo, mas na hora de conversar, perdeu todo o
encanto. A cabeca dele era quase vazia e repetiu umas cinco vezes que no inicio da
festa tinha escorregado, caido no chdo e sujado a camiseta nova que comprou na

Calvin Klein.

N&o que eu ndo goste de me vestir bem e usar marcas mais sofisticadas,
mas eu compro pela qualidade e porgue dou duro no meu trabalho. Vida de corretor
de imoveis ndo é facil, nem sempre vocé sabe se vai fechar uma boa venda e

ganhar uma comissao legal. Entdo administro com cuidado o meu dinheiro.

Esses caras mais novos pagam uma fortuna por uma roupa que na
Europa vocé consegue pela metade do pre¢co ou encontra em um balaio, na
liquidacdo. Eu s6é compro roupas de marca em viagens, como essa camiseta da
marca Armani que estou usando. Esse jeans da Diesel também comprei em uma
viagem para Barcelona, paguei muito barato. Claro que néo saio por ai dizendo isto.

Deixo que acreditem que gastei uma fortuna comprando aqui no Brasil.
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Mas estou bem feliz com o namoro. O Marcelo € uma pessoa muito
especial e bem maduro para a idade que tem. Ele estd terminando a faculdade
agora, fazendo administracdo. Temos brigado por causa de dinheiro, nossa
diferenca de renda é bem grande e isso volta e meia gera estresse. Ele é muito
gastador e as vezes sobra pra eu cobrir os gastos dele. O Marcelo € um pouco
ciumento também. A nossa diferenca de idade faz com que eu conheca muito mais
gente que ele. Toda vez que eu cumprimento algum amigo, ou ex-ficante, ele quer
saber quem € e como eu conheci. Isto me incomoda um pouco, mas, no fundo, vou
confessar que faz bem para o ego. Confesso que j& dei umas puladas de cerca logo
no inicio do namoro. A carne € fraca. Um dia, ele andou mexendo no meu iPhone e
acabou descobrindo a traicdo depois de ler umas conversas minhas pelo Facebook.
Desde entdo ele anda mais desconfiado, apesar de eu garantir que foi um deslize e

gue néo vai acontecer de novo.

Acredito que no mundo gay a maioria dos caras costuma trair. Os homens
agem muito por instinto e a oferta é grande. Vocé acaba nao resistindo a tentacao.

Agora tem até aplicativo para pegacao, o que facilita muito os encontros.

Eu sempre fui namorador, ndo gosto de ficar solteiro. Afinal de contas, no
mundo gay onde s6 se destaca quem estd sarado e é jovem, eu com 0s meus 40

ainda faco sucesso, além de estar muito bem acompanhado, claro.

3.3 ALEX E O PASSADO TRADICIONALISTA

Quando me descobri gay ainda morava no interior com a familia. Eu tinha
uns 22 anos e estava noivo, fazendo planos para o casamento. Tinhamos decidido
fazer como manda o figurino: aliancas, igreja, vestido de noiva e uma grande festa.
Tudo com a ajuda da familia,é claro. Meu pai ia vender algumas cabecas de gado
para cobrir as despesas. Parece que foi ontem, mas ja se passaram mais de dez

anos.

O mais interessante € que até aguele momento eu nunca tinha ficado com
homens, sequer pensava no assunto e muito menos conhecia as festas gays. Os
anicos lugares que eu frequentava eram os bailes do CTG, com minha noiva. Usava

os trajes tipicos de gaucho macho: bota, bombacha e todo o resto.
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Mas confesso que nao estava muito feliz com a ideia do casamento, tanto
que naquela noite tive uma briga feia com minha noiva. Como era sadbado e uns
amigos tinham nos convidado para irmos a uma balada na capital, fui sozinho, s6 de
raiva pelo que ela tinha me dito. Durante a viagem de carro até a cidade, que levou
umas duas horas, fui alertado por um dos amigos que, naquele dia, ia encontrar
alguns gays na festa. Brincando, disseram que eu poderia ficar tranquilo que

ninguém ia me agarrar a forca.

O lugar estava bem cheio e apertado, tanto que era dificil chegar ao bar
que ficava do outro lado da pista. Depois que conseguimos comprar as bebidas,
pude perceber dois caras se beijando, proximo de onde eu estava e, ao invés de
achar nojento, fiquei curioso com a cena. Principalmente porque os dois eram

sarados e com barba, nada de afetacéo.

Depois de beber bastante, ja estava bem soltinho e cheio de coragem,
como todo bébado, alias. Foi entdo que percebi um cara bem bonitdo me olhando de
certa distancia. Ficou um tempo me cuidando até que uma amiga dele veio falar
comigo. Perguntou se eu era gay e disse que tinha um amigo que estava
interessado em mim. Falei para a amiga que queria conversar com o cara. Contei
qgue tinha namorada e ele sorriu dizendo que ndo era ciumento. Foi depois desta
frase que nos beijamos. Meus amigos nem perceberam a cena, pois tinhamos nos
separado no meio daquela multiddo de pessoas. Depois da festa ainda fui para o

apartamento do cara e transamos.

O mais complicado foi contar para a noiva alguns dias depois. Ela ficou
transtornada e a Unica saida foi cancelar o casamento e terminar tudo. Como
gostava muito de mim, acabou aceitando o meu pedido de ndo contar nada para os
meus pais. Acho que ndo contou também por medo do que 0s outros iam pensar

dela na cidade.

Depois de algum tempo, voltei a frequentar as festas na capital. Algumas
vezes combinava um encontro com algum cara antes, pelo chat na internet, e
marcavamos de nos encontrar na balada. Conheci muita gente do meio e formei um

grupo de amigos que mantenho até hoje.
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Quando completei 24 anos, sai da casa dos meus pais e fui dividir
apartamento com um amigo na cidade grande. Logo passei em Medicina, na

faculdade federal, e me virava com o dinheiro que meus pais mandavam todo o més.

Acho que desde novo eu sempre fui meio consumista, mas fiquei ainda
mais depois que comecei a frequentar a noite. Na balada vocé percebe que os caras

se cuidam, malham, usam marcas caras e nao tem como néo querer fazer o mesmo.

De alguns anos pra ca tem ficado mais facil comprar, € s6 aproveitar as
liquidacBes ou parcelar, caso vocé ndo tenha como pagar. Na época da faculdade
eu vivia pedindo dinheiro para os meus pais, dizia que eram 0s gastos com os livros
da faculdade e tal. Mas hoje tenho minha carreira e agora sou eu que mando

dinheiro para eles quando precisam.

Por falar em marcas e roupas, uma vez tinha combinado com uns amigos
de nos encontrarmos na balada gay. Como morava ha algumas quadras do lugar e
estava sem carro naquela época, decidi ir caminhando. Fiquei um pouco apreensivo,
pois as ruas estavam praticamente vazias de pedestres e a movimentacdo maior era

de carros e taxis. Aconteceu em um sabado, la pela uma hora da madrugada.

Na verdade, minha preocupacdo maior era com a escolha da roupa.
Fiquei em duvida sobre o que vestir e achava que o look escolhido estava um pouco
hétero. Pensei duas vezes em voltar para casa e trocar de roupas, pois certamente

0s caras iam achar que eu estava na festa errada ou sequer me olhariam.

Foi quando, na dire¢cdo oposta da calcada, avistei trés caras estranhos,
com roupas sujas e velhas e uma aparéncia de assaltante. Ambos vinham na minha
direcéo rindo e falando alto. De forma disfarcada, fiquei prestando atencéo neles,
qualquer reacdo mais brusca eu ia comecar a correr. Como minha méae sempre diz,
‘prefiro um filho covarde vivo a um valente morto’. Respirei aliviado quando
passaram por mim e percebi que nada aconteceu. Depois de certa distancia um

deles virou para tras e gritou: ‘Vai pra festa, bicha?’, e todos comecaram a rir.

O curioso foi que ndo me senti ofendido ou irritado com o comentéario. Na
verdade figuei mais confiante, pois agora podia ter certeza de que nao tinha errado

na escolha do visual.
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4 CONSTRUCAO DO CORPO E PERFORMANCE

(...) tenho argumentado que género é performativo. Isso significa que
0 género ndo expressa uma esséncia interior de quem somos, mas é
constituido por um ritualizado jogo de praticas que produzem o efeito de
uma esséncia interior. Eu também penso que o género é vivido como uma
interpretacdo, ou um jogo de interpretacdes do corpo, que nao é restrita a
dois, e isso, finalmente, € uma mutavel e histérica instituicdo social.
(BUTLER, 2006).

No capitulo dois analisei a no¢do de homossexualidade e de gaycidade.
Antecipei que a expressao “gay viril” surgiu como uma alternativa para compreender
a relacdo dos individuos desta pesquisa com a construcdo da identidade e o
consumo. A virilidade seria uma das principais caracteristicas da masculinidade® de
acordo com a maioria dos individuos nesta pesquisa. Essa é uma ideia amplamente

disseminada no senso comum.

Neste capitulo, busco considerar a masculinidade como uma construcao
cultural tendo em vista a maneira como os individuos se relacionam com o proprio
corpo. Pretendo analisar o ideal de masculino no grupo pesquisado, utilizando como
pano de fundo a nocdo de performance de género, que vem recebendo grande
atencdo nas ciéncias sociais, principalmente apés o advento da perspectiva queer.’

Antes de apresentar a nocdo de performance de género, € importante
perceber como a virilidade € conceituada no contexto da masculinidade. Para isto,
analiso brevemente uma artigo chamado “Conhecga os 10 mandamentos do homem

viril”™*°, publicado na Internet no guia “Vida e Estilo” do portal Terra.com.br.

 Um estudo importante sobre as constru¢gfes culturais de género e a masculinidade pode ser encontrado em
SEFFNER, 2003. Na tese chamada “Derivas da Masculinidade: Representacao, identidade e diferen¢ca no &mbito
da masculinidade bissexual” o autor tratou das identidades relacionadas as representagdes da masculinidade
entre os chamados bissexuais. Ao longo do trabalho Seffner refor¢ca que, entre os sujeitos que fizeram parte de
sua pesquisa, a masculinidade (e os atributos da virilidade) é o elemento de maior importancia na questédo da
construcdo identitaria. As maneiras de viver esta masculinidade sdo multiplas e estdo em constante
transformacao, seguindo um movimento de fluidez e deriva.

o A teoria queer, influenciada em grande medida por estudos como os de Judith Butler, afirma que a orientacé@o
sexual e a identidade de género sao construgdes sociais e ndo podem ser explicadas apenas como uma questao
bioldgica. Os defensores desta perspectiva buscam relativizar a classificacdo dos individuos em categorias
como "homossexual” e "heterossexual". Nao pretendo aqui me deter na analise sobre a perspectiva queer, mas
utilizar algumas reflexdes de Butler para pensar os dados desta pesquisa.

19 Artigo extraido da secéo VIDA E ESTILO do portal terra.com.br, em 2013.
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A matéria foi adaptada de um artigo publicado na revista masculina GQ*?,
da Franca, e ndo possui embasamento cientifico. Apresento-a aqui para mostrar

como os conteudos abarcados pela nocéo de virilidade séao arbitrarios e subjetivos.

Segundo a matéria, o primeiro “mandamento” pede para que o homem
“Abuse de vitamina B”, isto seria uma possivel solugdo para quem esta com a “libido
baixa”. Neste caso, a virilidade foi associada ao vigor sexual. O segundo
“‘mandamento” sugere que o homem “Deixe a barba "por fazer”, a explicacéo € a de
que, assim, o homem iria transmitir uma mensagem de despreocupacéao, algo que
seria “admirado” pelas mulheres. No entanto, a matéria alerta para que o homem
aspirante a “macho viril” tome o cuidado para néo parecer “desleixado”. No terceiro
tépico ha uma orientagdo para que o leitor interessado “Fique forte”, associando a
virilidade a forca fisica. O quarto e quinto “mandamentos” pedem para que se
“‘Aposte em esséncias” e “Tome sol com prote¢cao”, os objetivos desses seriam atrair
as mulheres através do aroma da pele — quarto -, e da cor bronzeada — quinto
mandamento. O sexto “mandamento” afirma que a virilidade tem relagdo com a
confianca, assim “o homem viril se garante e tem seguranca no que diz e em seu
modo de agir. Quando anda pela rua, ele tem olhar e postura confiantes.” O sétimo
item garante que uma das caracteristicas do “macho viril” € a fuga da agressividade,
e propbe: “Torne-se cool”. O oitavo diz respeito aos cuidados com a aparéncia:
“Deixe o gel de lado”. Colocar gel nos cabelos néo seria sinal de “estilo”, algo que é
“valorizado” pelas mulheres. O nono mandamento assegura: “Seja misterioso” pois o
mistério constituiria uma estratégia de conquista. E, por ultimo, “Escolha o cheiro
certo”. Neste caso parece que “usar desodorante” e abandonar o “lado animal"

contribuem para a virilidade.

Através da leitura do artigo é possivel perceber que a maioria das dicas,
ou dos “‘mandamentos”, esta relacionada com o processo de comunicagédo, com a
maneira como 0s homens serdo percebidos pelas mulheres. Ao utilizar as sugestdes
da matéria, o0 sujeito supostamente poderia comunicar virilidade com mais

“eficiéncia”.

i cle) (Gentlemen's Quarterly) € uma revista para homens de distribuicdo mensal que aborda temas

relacionados a moda, saude, estilo de vida, sexo, esportes e tecnologia, entre outros. Apresenta versées no
Reino Unido, Franga, Italia, Alemanha, Espanha, Russia, Taiwan, Japao, México e EUA. No Brasil possui edi¢do
mensal e disponibiliza parte de seu conteddo pelo portal globo.com.
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Antecipando o subcapitulo a seguir, afirmo que a virilidade esta relacionada
com a masculinidade, e que é algo culturalmente constituido através da
performance. Sera possivel perceber que algumas das caracteristicas e “sinais” da
virilidade sdo também utilizadas pelos sujeitos desta pesquisa, num processo de

diferenciagao e distingao.

4.1 A NOCAO DE PERFORMANCE DE GENERO

Para esta analise, considero como um importante ponto de partida a
reflexdo de Butler (2003), apresentada no livro “Problemas de género: feminismo e a
subversédo da identidade” Segundo a autora, ao se buscar uma explicagcdo para
categorias como sexo, género e desejo, € preciso considerar a existéncia de uma
relacdo especifica de poder, algo que Foucault, em seus estudos, chamou de
‘genealogia’:

A critica genealdgica recusa-se a buscar as origens do género, a
verdade intima do desejo feminino, uma identidade sexual genuina ou
auténtica que a repressédo impede de ver; em vez disso, ela investiga as
apostas politicas, designando como origem e causa categorias de
identidade que, na verdade, sao efeitos de instituicdes, praticas e discursos
cujos pontos de origem sdo mdltiplos e difusos. (BUTLER, 2003, p. 9)

Para aprofundar o entendimento sobre identidade de género, Butler nega
uma explicacdo essencialista e procura desconstruir a estrutura binaria existente
entre sexo e género. Assim, os individuos expressam o0 género através da
construcdo e reconstrucdo de uma identidade que se estabelece de forma

performativa.

O corpo € consequéncia de uma performance que se estabelece de
maneira relacional, sendo culturalmente constituida. Esta performance € percebida

como algo que constréi o género e esta em constante transformacao.

O efeito do género se produz pela estilizacdo do corpo e deve ser
entendido, consequentemente, como a forma corriqueira pela qual os
gestos, movimentos e estilos corporais de varios tipos constituem a iluséo
de um eu permanentemente marcado pelo género (BUTLER, 2003, p.200).

Neste sentido, o individuo que adota (ou recebe) identidade de homem ou
mulher sera “testado” e devera “provar’ socialmente a autenticidade de sua

masculinidade ou feminilidade.
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Se o0 género se constitui através da performance, Butler aponta para a
necessidade da repeticAo e reencenacdo, que se dao pela leitura de codigos
culturais, constituindo experiéncias de performance atualizadas de maneira

constante e arbitraria pelos individuos.

A autora, assim, relativiza a l6gica presente no senso comum de que, ao
nascer, se o individuo tiver um pénis, adquire a classificacdo de homem e
naturalmente sentira desejo por mulheres, assinalando a necessidade de se

guestionar esta ordem compulsdria, que associa sexo, género e desejo.

Em um artigo chamado “Género, epistemologia e performatividade:
estratégias pedagodgicas de subversdao”, Anselmo Peres Al6és (2011) busca
inspiracdo nas reflexdes de Butler e afirma que, para elaborar uma reflexdo sobre a
diferenca sexual, é preciso analisar de maneira aprofundada sobre o que ele chama

de status do corpo.

O corpo, assim como a roupa que O cobre e protege, transmite
significados que estabelecem um processo de comunicacdo ndo necessariamente
verbal. Isto quer dizer que durante as interacdes, em inUmeros contextos sociais, 0s
individuos levardao em conta as impressdes que transmitem aos outros e também a

forma como esta comunicacao se estabelece.

Ao afirmar que 0 sexo e 0 corpo sao constru¢des culturais, o autor nao
descarta a materialidade dos corpos ou a existéncia de diferencas anatdémicas entre
homens e mulheres. O que procura relativizar “¢ o carater naturalizado e
essencializado de um sistema conceitual de relacdes que equaciona sexo e corpo.”
(ALOS, 2010 p.426).

Alos concorda com Butler que o género possui a funcdo de produzir e
reproduzir a percepcdo de estabilidade e essencialismo, ja que por uma logica
enraizada no pensamento ocidental, existe uma relagdo direta e binaria entre
homem e mulher amparada na procriacéo e perpetuacdo da espécie. A manutencao
desta légica se constitui no ambito cultural, na constru¢do dos corpos e na producao

de significados, pela performance.

Neste momento é possivel elaborar a seguinte questdo: de que maneira

esta perspectiva se relaciona com os individuos desta pesquisa?
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Como apresentei em capitulo anterior, a elaboracdo de discursos
juridicos, religiosos, médicos e cientificos em relacdo aos gays estiveram justamente
relacionados com a tentativa de explicar algo que contrariava a logica binaria que
estabelece que “0 homem e a mulher se complementam” e que “o desejo masculino
deve ser orientado para seu oposto, a mulher, como forma de promover a
reproducdo e manutencdo da espécie”. Em muitos discursos, os gays seriam
residuais, individuos voltados para a perversao, para o pecado ou portadores de
uma patologia. No caso dos homens, o discurso meédico e cientifico buscou
identificar os tracos da fisionomia, nos gestos e comportamentos e se constatou uma
aproximagdo com o feminino. O que se estabeleceu historicamente foi uma busca,
por parte de muitos individuos, que ndo manifestavam desejo pelo sexo oposto, por
uma representacdo que os diferenciasse do feminino e que os aproximasse dos

codigos da masculinidade, como a virilidade, a forga e vigor.

Assim, de acordo com e a perspectiva de Bluter, ndo se nasce homem ou
mulher, mas assume-se um género através da busca por referéncias, do processo
comunicativo, da performance culturalmente constituida. Os sujeitos que
apresentam desejo pelo mesmo género dialogam com referéncias do universo
masculino e feminino. O gay viril surge deste processo e também performatiza uma

masculinidade idealizada e arbitraria.

No préximo subcapitulo abordo brevemente a nocdo de masculinidade e
apresento alguns exemplos dessas performances obtidos através das experiéncias

em campo.

4.2 PERFORMANCE E MASCULINIDADE

Os estudos sobre género geraram ao longo das ultimas décadas,
inimeros questionamentos em relacdo a nocdo de feminino e masculino. Desta
forma, assim como as mulheres, os homens também se tornaram objetos de estudos
em que o principal objetivo tem sido a desconstrugdo e relativizagcdo da

masculinidade.

De maneira geral, as reflexdes sobre a masculinidade partem do principio

de que esta deve ser apreendida como algo culturalmente constituido, que ela sofre
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variacbes em diferentes contextos sociais e passa por transformacdes ao longo das

geracoes.

No artigo intitulado “Onde vocé comprou esta roupa tem para homem?: a
construcdo de masculinidades nos mercados alternativos de moda”, José Luiz Dutra
(2002) reflete sobre os problemas de se definir o masculino como algo natural. O
autor foi buscar nos estudos de Badinter (1993)* a nocdo de que ser homem
envolve um processo pedagogico em que, para ser considerado um “verdadeiro

homem”, o individuo deve atestar sua virilidade e passar por iniUmeras provacoes.

Desta maneira, o processo de construcédo da identidade inclui rituais em
que o menino deve provar que ndo € mulher e nem gay. Dutra traz um exemplo
pertinente sobre o ritual de passagem que representa o servico militar. Para muitas
pessoas 0 ingresso do rapaz no exército € estimulado como algo que ird fazer com
que “ele aprenda a ser homem”, através do afastamento da vida familiar, dos
rigorosos regimes disciplinares e da padronizacdo da aparéncia através do corte de

cabelo e da farda.

Outro autor que também percebe a identidade masculina como uma
construcdo social reforcada pela oposicdo e negacdo do feminino é Jodo Silvério
Trevisan (2000). Em seu livro, “Devassos no Paraiso” este autor analisa as
transformacdes ocorridas no Brasil em relagdo a nocdo de homossexualidade.
Utilizando dados histéricos e depoimentos, o autor reflete sobre os casos de
violéncia e homofobia que ocorreram, e ainda ocorrem, com mais frequéncia entre
0S gays que sao vistos pelos seus agressores como homens que “negaram” sua
masculinidade através de sua aproximacao com o feminino, como no caso dos

travestis e ‘afeminados’.

Em outro livro intitulado “Seis Balas Num Buraco S6: a Crise do
Masculino” Trevisan (1998), retoma a analise sobre a construcdo do masculino e
afirma que a masculinidade € um género constantemente vigiado. O “macho
dominante” parece ter horror a ultrapassar os “limites do masculino”. Os padrdes que
impBe ao corpo, a maneira de se comportar e vestir sdo visivelmente rigidos e

menos flexiveis que os femininos.

2.0 autor se refere aos argumentos encontrados em BADINTER, 1993.
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Em seu livro “O macho em crise: Um tema de debate dentro e fora da
academia” Mirian Goldenberg (2000), utiliza reportagens coletadas em grandes
jornais e revistas como forma de verificar as transformacdes nos papéis masculinos
apos a chamada emancipacdao feminina. A autora percebe que, nas ultimas
décadas, tem havido alteracdes em relagdo as nocdes de género que fizeram com
gue as fronteiras entre masculinidade e feminilidade se tornem menos evidentes. No
entanto, ela ressalta que os papéis tradicionais de género continuam sendo
reproduzidos, como o do homem provedor, forte e chefe de familia e o da mulher

mae, esposa e dona-de-casa.

Apresento a seguir um trecho do meu diério de campo, relacionado a uma
observacao feita junto a um grupo de estudantes universitarios que se consideram
heterossexuais, cujo conteido pode ajudar a refletir sobre algumas questées através

do contraste e comparagao:

Ao aceitar o convite de alguns colegas da pés-graduagdo para um
encontro eu um bar, em uma quinta-feira depois de uma disciplina, ndo
imaginava que poderia provocar também reflexdes para minha pesquisa.

O evento foi idealizado por dois colegas que trataram de convidar os
outros por contatos pessoais e através do Facebook, jA que naquele
semestre nem todos do grupo de amigos se encontravam semanalmente na
mesma disciplina.

De todos os convidados, apenas seis pessoas se encontraram
naquela noite de quinta-feira em um pub localizado no bairro nobre Moinhos
de Vento, em Porto Alegre. As jovens Flavia, Sabrina e Elisa formavam o
grupo de mulheres. Flavia estava no segundo ano de seu doutorado,
Sabrina e Elisa se encaminhavam para o Ultimo semestre do mestrado. No
grupo dos homens, compareceram os também jovens Claudio, Renato e eu.
Claudio, assim como Flavia, estava no segundo ano de seu doutorado,
Renato e eu no ultimo semestre do mestrado.

Passado algum tempo, e alguns assuntos em comum, como as
angustias e ansiedades desta fase de estudos e pesquisas, a maioria ja
estava bastaste empolgada, em grande medida pelo efeito das cervejas
artesanais. Por uma questdo pessoal decidi ndo beber nada alcodlico
naquela noite, o que me vez ficar mais contido e observador.

Foi entdo que as meninas iniciaram uma conversa sobre estética e
cuidados pessoais, como depilagdo, maquiagem, etc. Talvez por
curiosidade ou uma forma de integrar 0s rapazes neste assunto
“tipicamente feminino”, Flavia pergunta para Renato e Claudio se ambos
tinham o habito de se depilar. Com uma pequena mudanca na expressao
facial e uma sutil demonstracdo de constrangimento, Renato afirmou que
sim, que costumava remover, com um aparelho de barbear eletrdnico, os
pelos do peito e demais regifes. Movido pela sinceridade de Renato,
Claudio afirmou também realizar o “cuidado com os pelos”, mas deixando
claro que nédo os removia por completo, apenas aparava para que ficassem
com uma “aparéncia de limpeza”. Sabrina observou tudo com bastante
atencdo e aparente curiosidade. Com uma expressdo de estranhamento,
afirmou que nao gostava de homens que se depilavam. Preferia algo “mais
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masculino”, mais “largado”, como no caso de seu nhamorado. Flavia e Elisa
concordaram com Sabrina. Flavia foi além, dizendo uma frase em tom
provocador: “homem muito vaidoso € complicado”.

Ao perceber que seus habitos de higiene pessoal ndo estavam
“adequados” aos gostos da maioria das meninas e que, por algum motivo,
isto poderia provocar certa desconfianca em relacdo as suas orientacdes
sexuais, Renato e Claudio iniciam um esforco em mostrar para as colegas
que nao eram gays, que cortavam seus pelos por uma “questao de higiene”
e que em geral sdo “super descuidados” com a aparéncia. Esfor¢o este que
ndo atingiu o resultado esperado e despertou uma série de brincadeiras e
piadas por parte das garotas.

Neste relato, é possivel perceber, que, de forma espontanea e em tom de
brincadeira, a masculinidade dos rapazes foi colocada a prova pelas amigas.
Percebendo a reacdo delas, os rapazes tentaram modificar a “impressao negativa”
através de argumentos que ndo comprometessem a sua masculinidade, afirmando
serem descuidados com a aparéncia, jA que o contrario seria visto como um

comportamento tipicamente feminino.

Conforme abordado anteriormente, a identidade de género € construida
durante o processo de socializacdo dos individuos. Nos inimeros contextos de
interacao, os individuos aprendem a se relacionar com o préprio corpo e comunicam
padrbes de comportamentos diversificados que dialogam com os estereétipos de

género, através da performance.

Ao entrar em contato com histérias de vida e realizar observacoes,
percebi que, de fato, os individuos constroem o género através da performance e do
didlogo que se estabelece de forma arbitraria e transitéria com a chamada
masculinidade. Os gays viris, ou seja, os individuos que constroem sua
masculinidade através da negacdo de simbolos estereotipados e relacionados ao
feminino e através do reforco de codigos relacionados a masculinidade, como a
virilidade, o corpo musculoso e a auséncia de afetacéo, se diferenciam dos homens
gue se consideram heterossexuais, ndo somente pela orientacdo do desejo, mas
também pela “administracdo do armario” e pela frequéncia aos espacos de

sociabilidade em circuitos voltados para o publico gay, nas grandes cidades.

Até o0 momento é possivel afirmar que a maneira como os individuos
consomem bens materiais, como o vestuario, esta relacionada com a construcéo da
identidade, que é influenciada pelas diferencas nos papéis de género, “gestdo do

armario” e participacdo nos circuitos gays. Assim, muitos entrevistados ndo se
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consideram gays em todos os momentos de suas vidas. Em alguns contextos, como
no trabalho ou na casa dos pais a gaycidade € parcialmente suprimida e os codigos
da masculinidade relacionados a maneira de vestir, de falar e exibir o corpo se
prevalecem na performance. Entre amigos e nos circuitos gays, os codigos da
gaycidade se tornam mais evidentes, mas se mantém o cuidado para ndo parecer

afeminado ou “afetado”.

No proximo subcapitulo, passo a analise da relacéo entre a masculinidade
e a performance no grupo de gays viris. Trago alguns exemplos extraidos dos
diarios de campo e de entrevistas, como forma de ampliar o entendimento sobre os

processos culturais abordados.

4.3 O GAY VIRIL E A MASCULINIDADE

Neste momento pretendo explorar algumas questdes relacionadas com a
construcdo das masculinidades e a relacdo com o corpo entre os individuos desta
pesquisa. Algo que descobri ser fundamental para a compreensao das praticas de

consumo e estilo de vida, abordados nos capitulos seguintes.

Nos dialogos com os interlocutores pertencentes ao grupo pesquisado, a
preocupacdo com o corpo era frequente. O objetivo era “conquistar’, através da
pratica de musculacdo em academias, de um corpo musculoso e forte. Assim, forca
e a virilidade sdo valores que fazem parte da idealizacdo da masculinidade e
caracteristicas que podem ser apresentadas através de um corpo musculoso. No
caso dos individuos entrevistados, a busca por estas caracteristicas se tornam

centrais na construcdo da identidade. O corpo é uma forma de expressao e de

representacao de si.

Quando possuir os musculos volumosos se torna objetivo, por tras desta
busca ha uma série de motivos. A performance, o uso do corpo como estratégia de
conquista, seducao, diferenciacdo e fuga do feminino foram questbes percebidas

durante as conversas e observagoes.

Em seu artigo, intitulado “Homens como outros quaisquer: Construcéo das
masculinidades entre homens em situacédo de conjugalidade homossexual no Brasil

e na Argentina”, Moisés Lopes (2011) apresenta os resultados de uma pesquisa
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realizada em duas cidades, Buenos Aires e Brasilia, entre os anos de 2006 e 2008,
com homens que mantinham relacdo considerada estavel com outros homens. A
expressao que aparece no titulo do artigo esta relacionada com o esfor¢o constante
dos entrevistados em relacdo a afirmacéo de sua masculinidade. O autor percebeu
que frases como “ndo me exponho”, “ndo demonstro” eram utilizadas para legitimar
a performance de género, por muitos dos entrevistados que afirmavam se relacionar
com outros iguais, “homens como outros quaisquer’ e nao com “loucas” e

“afeminados”.

Assim como o autor, pude perceber em minha pesquisa, que 0s gays viris
privilegiam uma conduta que ndo expresse “afetacdo” e prezam pela “discricao”.
Segundo relato do advogado Flavio, de 29 anos, “por eu néo ser afetado, alguns
colegas de trabalho, que sabem sobre mim e que tenho namorado, ainda ficam na

duvida e dizem que eu ndo parego gay”.

Outro fato que pode ilustrar esta perspectiva ocorreu quando decidi convidar
Valéria, uma colega de faculdade, de 32 anos, que se considera heterossexual, para
ir a uma festa em uma casa noturna voltada para o publico gay. Valéria estava
curiosa e um pouco ansiosa, ja que revelou ser sua primeira vez em uma boate gay.
Ao entrar na casa noturna, era nitida sua expressdo de estranhamento. Segundo
ela, era impossivel que “todos aqueles rapazes sarados e bonitos” fossem gays.
Durante a noite, Valeria ainda abordou uns quatro homens para saber se eram
mesmo “do outro time”, e disse ter ficado frustrada ao receber a confirmagao de

todos.

Em um texto sobre o consumo e género, intitulado “Como ser homem e ser
belo? Um estudo exploratério sobre a relacdo entre masculinidade e o consumo de
beleza”, Olivia de Almeida Fontes (2012) também percebeu que a construcdo da
masculinidade se desenvolve a partir da negacdo dos codigos estereotipados e
relacionados ao feminino. A autora trabalhou com um grupo de entrevistados que se
autodeclararam heterossexuais, entre 20 e 35 anos, brancos, de classe alta, com
nivel superior completo, morando na cidade do Rio de Janeiro. Quando se referem a
modelos de masculinidade, “0 modelo menos atraente é descrito através de
expressdes como ‘mulherzinha’, ‘mocinha’, ‘garotinho’, ‘criancinha’, ‘mirradinho’,
‘arrumadinho’, ‘engomadinho’, ‘viadinho’.” (FONTES, 2012, p.414).
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Ao longo da pesquisa pude perceber que estes modelos de masculinidade
também eram reproduzidos entre os individuos durante as conversas e interacoes
entre amigos. Nas escolhas dos parceiros sexuais e afetivos, por exemplo,
caracteristicas como “mulherzinha”, “mocinha” e “viadinho” eram consideradas
negativas. Ao combinar encontros com homens conhecidos pela internet, o corretor
Marcio, de 40 anos, afirmou que costumava ligar antes para ouvir a voz do
pretendente. Se fosse “afetada”, confessou, inventava uma desculpa e desmarcava
o0 encontro. Um dos motivos para esta atitude, segundo ele, esta relacionado com o
fato dele ndo possuir somente amigos gays. Seus amigos do trabalho n&do sabem
sobre sua orientacdo sexual. Quando o0s visita costuma apresentar seus
companheiros como “amigos”. Para Marcio, se o rapaz for “afeminado” podera gerar
desconfiancas entre os amigos e colegas de trabalho. Outro motivo esta relacionado
com uma nocéo de naturalidade. Para ele os gays que “imitam” o comportamento
feminino séo forcados e nao “naturais”, questdo essa também percebida por Moisés
Lopes em sua pesquisa sobre conjugalidade entre homens homossexuais. Para o
autor, “ao afirmarem a ‘naturalidade’ de seus corpos de homens, rejeitam sinais,
tracos ou caracteristicas do feminino neles, buscando assim mostrar sua
‘autenticidade’ como sujeito.” (LOPES, 2010, p. 114).

4.4 O CORPO EXIBIDO

Neste subcapitulo, pretendo analisar a relacdo dos individuos pertencentes
ao grupo pesquisado com o préprio corpo. Apresento também as estratégias de
exibicdo e exposi¢céo destes corpos com diferentes finalidades e objetivos.

Em muitas festas que frequentei com o grupo, pude perceber uma pratica
realizada quase que exclusivamente pelos homens gays musculosos e em boa
forma: o ato de tirar a camiseta e exibir o corpo. De maneira geral, ela ocorria
algumas horas depois que a festa iniciava e costumava ser compartilhada por gays

viris que estavam em grupos de amigos.

Outra prética bastante frequente relacionada a exibicdo do corpo € postar
fotos sem camiseta em redes sociais para atestar a boa forma. A pose mais popular

deste tipo de foto, divulgada em diferentes redes sociais como Facebook, Twitter,
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Instagram™®, é aquela em que o individuo se posiciona em frente ao espelho da
academia, normalmente com uma regata justa e um calcdo curto, e registra seu
corpo ou a parte do corpo que estiver “treinando”, para compartilhar com amigos e
conhecidos a sua “evolugao”, isto €, a transformacao de seu corpo e sua dedicacao
a musculacdo. Normalmente estas fotos aparecem acompanhadas de algum tipo de
comentario do préprio “modelo”, como, por exemplo, “hoje o treino foi pesado”, “Go
hard or go home!”, “bora malhar”, “sem dor sem ganho”, entre outras. Assim que Sao
postadas, as imagens geram inumeros comentarios e avaliacbes dos amigos e
conhecidos, com elogios, felicitagbes e até mesmo frases de contetdo considerado

erotico.

Alguns homens postam fotos tiradas em ambientes como banheiros e
qguartos, em que aparecem enrolados na toalha ou cobertos por lencol, deixando o
térax, abdémen e parte dos pelos pubianos ou alguma cueca de grife a mostra. Nas
redes sociais, esta pratica € nomeada pelos usuarios de “sensualizar” e por outras
expressdes correlatas, tais como “fulano esta sensualizando”. Normalmente este tipo
de foto é publicada em perfis onde o usuario revela dados pessoais como nome,
profissdo e até mesmo telefone. Assim, parentes, amigos e conhecidos comentam
as fotos. No Facebook, por exemplo, percebi que os usuérios distinguem os perfis
considerados verdadeiros daqueles que sao percebidos como tendo sido elaborados

exclusivamente para “pegacdo™*

. Quando ultrapassa os limites considerados no
ambito da sensualidade, € comum o individuo sofrer sansdes e brincadeiras através

dos comentarios sobre as fotos postadas.

Certa vez, o administrador de empresas Robson, de 30 anos, que
costumava postar fotos feitas com o celular em que posava em frente ao espelho da
academia, decidiu inovar: publicou uma foto sua em que aparecia de cueca, no
banheiro da academia. O objetivo parecia ser mostrar para amigos o resultado do

treino de peito e bracos que havia acabado de realizar, mas comentarios como “nao

¥ 0 Facebook & um site gratuito criado por Mark Zuckerberg em 2006. A rede social permite aos usuarios a
criacdo de perfis, postagem de fotos, troca de mensagens entre outros. O Twitter existe desde 2006, seu
diferencial é a possibilidade de seus usuarios compartilharem atualizacbes pessoais em textos de até 140
caracteres, os populares "tweets". Criado em 2010, o Instagram é um aplicativo e rede social para postagem e
compartilhamento de fotos. Ficou popular gracas a possibilidade de modificagcdo nas fotos com o uso de filtros.

% Entre os sujeitos desta pesquisa a expressao “pegacao” esta relacionada com rituais de conquista e o ato de
conseguir parceiros sexuais em curto prazo.
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precisa”, “sem nogao”, “vai ja colocar uma roupa, menino”, surgiram rapidamente no

Facebook, logo abaixo de sua foto.

Alguns informantes relataram que se o corpo ainda nao estiver “pronto”
para ser exibido, eles escolhem os melhores angulos ou realizam pequenos
retoques em suas fotos usando programas de edicdo de imagens como O
Photoshop. Muitos entrevistados revelaram fazer uso deste tipo de ferramenta para
que partes do corpo, como a cintura, perdessem sutilmente o volume e outras, como
bracos e térax ficassem mais inchados. Filtros para atenuar as imperfeicoes da pele

do rosto e corpo também séo utilizados com bastante frequéncia.

Talvez este tenha sido um dos motivos para que a rede social Instagran
tenha feito tanto sucesso entre o publico em geral e, em especial, entre os gays do
sexo masculino. Usando esse aplicativo, o usuario pode utilizar filtros para modificar
luminosidade e contraste e compartilhar fotos pessoais via smartphone. Um dos
divertimentos do dermatologista Lucas com 40 anos é partilhar fotos dos seus
musculos, com ou sem camiseta, e visualizar na tela de seu smartphone os
comentarios e “curtidas” de amigos e conhecidos. Assim como Marcelo, o professor
universitario Rafael, de 37 anos, “curte” acompanhar de seu iPhone fotos de homens
sarados de diferentes partes do mundo que fazem parte de sua rede de mais de mil
“amigos”. Ultimamente o professor tem apenas visualizado imagens. Ele afirma ter
parado de fazer comentarios e curtir as fotos, porque seu novo namorado €

ciumento e “vigia” seus “passos” na rede social.

Outra ferramenta bastante popular entre os informantes é o Grindr'®, um
aplicativo para smatphones elaborado para o “publico homossexual, bissexual e
curiosos em geral”'®. A novidade é que, depois de criar um perfil com informacées
pessoais como idade, altura, peso, preferéncias sexuais (ativo, passivo ou versatil) e
foto para o perfil, o usuario recebe informacfes sobre os gays que se encontram
mais proximos de onde ele estiver. Caso tenha algum interesse, pode iniciar um bate
papo pelo chat do aplicativo. Segundo alguns informantes, a maioria dos usuarios

nao costuma colocar fotos em que o rosto apareca, utilizam apenas imagens do

15 Grindr é uma rede social gratuita desenvolvida para usuarios de iPhone, iPod touch, iPad, Blackberry OS, e o
sistema operacional Android . O aplicativo possui um mecanismo de geolocalizacdo, que possibilita aos seus
usuarios o contato com outros gays e homens bissexuais que estiverem préximos ou ndo. Conta com mais del
milhdo de usuarios em 180 paises.

18 Esta frase é utilizada pelos idealizadores para descrever o Grindr e esta presente na pagina do
aplicativo na internet.
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tronco nu. Ao iniciar uma conversa, o0s individuos costumam compartilhar
informacdes sobre suas preferencias sexuais e trocar fotos de partes especificas do
corpo, como nadegas e pénis. De maneira geral, o aplicativo parece ser bastante
utilizado por aqueles que buscam por sexo casual, independente de possuir ou nao

um relacionamento estavel.

As boates e redes sociais hdo sdo os Unicos locais para se exibir o corpo
em busca de elogios, aprovacdes, parceiros sexuais e afetivos e etc. O dono de
restaurante Ramon, 28 anos, costuma oferecer festas ao redor da piscina em sua
casa, durante o verdo, ocasido em que os convidados de diferentes faixas etarias
devem comparecer, de preferéncia de sunga ou, mais raramente, com calcdo de
banho. Em uma dessas festas, percebi que os convidados que estavam em melhor
forma fisica e dentro dos padrées considerados ideais eram 0s que mais recebiam
comentarios, elogios e brincadeiras dos outros amigos e conhecidos. Eram também
0S que mais faziam questdo de aparecer em fotos, que foram publicadas

posteriormente nas redes sociais.

Em Porto Alegre, locais como o parque da Redencédo e o Parque Moinhos
de Vento (Parcdo) também sado lugares que os rapazes afirmam frequentar nos

finais de semana, para “cacar’’

, € se sentirem desejados. O empresério Bruno, de
45 anos, comentou que, em um domingo, enquanto corria sem camiseta pelo
Parcao, ouviu um comentario elogioso sobre o seu corpo, vindo de um rapaz que se
encontrava a certa distancia. Ao se aproximar do rapaz, Bruno percebeu que o
elogio veio de um amigo que nado o havia reconhecido. Entdo, Bruno parou proximo
ao rapaz e comentou de forma irbnica: “Até tu cara? Teu namorado sabe que andas
cantando os outros no Parcdo?”. Constrangido o rapaz se desculpou e afirmou que

nao tinha reconhecido o amigo.

Neste momento é possivel questionar sobre a relagdo entre a construcao
do corpo e a nocdo de masculinidade. Durante sua pesquisa entre casais gays no
Brasil e na Argentina, Lopes percebeu que seus entrevistados reconheciam a
existéncia de uma pluralidade de masculinidades, que eram assimiladas e
organizadas de forma hierarquica, seguindo uma regra que considerava como a

masculinidade “certa” para um homem a “normal’. Assim, 0 excesso de

A giria também esta relacionada com o ritual de conquista e sera analisada de forma mais detalhada no
capitulo 5.
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masculinidade era percebido em homens que frequentavam academias e ficavam
musculosos. A falta de masculinidade era representada pelos homens
“feminilizados”, e considerada como algo estranho e fora da “naturalidade”. Assim
como os entrevistados pelo autor, o grupo com o qual realizei esta pesquisa também
faz uma leitura do género através de caracteristicas fisicas, da apresentacdo e
exibicdo do corpo e do comportamento.

Ao entrar em contato com este universo, pude perceber que o corpo, as
ilusbes de perfeicdo e o intenso compartihamento de imagens recebem o
investimento e a atencdo de inimeros individuos. E possivel pensar inclusive na
existéncia da cultura do corpo ou cultura do narcisismo, expressoes utilizadas por
Mirian Goldenberg (2002) em seu artigo intitulado “A civilizacdo das formas: o corpo
como valor’, no qual ela apresenta sua investigacdo sobre a busca pela beleza e a

perfeicao fisica através da “malhagao”.

Os cuidados com a aparéncia, considerados por muitas pessoas como
uma manifestacao de “futilidade”, ou apenas como “coisa de mulher”, ocuparam,
nestas ultimas décadas, um espaco significativo na vida dos homens e com
inUmeras nuances significados e caracteristicas particulares na vida dos homens
gays. O gque a autora escreveu sobre a valorizagdo do corpo no contexto feminino

pode ser usado como base de reflexdo neste trabalho:

Pode se dizer que, sob a moral da “boa forma”, um corpo trabalhado,
cuidado, sem marcas indesejaveis (rugas, estrias, celulites, manchas) e sem
excessos (gordura, flacidez) € o Unico que, mesmo sem roupas, esta
decentemente vestido. (GOLDEMBERG, 2002, p.29)

4.5 CORPO E A PASSAGEM DO TEMPO

Durante essa pesquisa, 0 cOrpo apareceu como o centro das atengbes
para os integrantes do grupo pesquisado em inumeras circunstancias e contextos.
Porém, antes de ser apresentado publicamente, este corpo tem que passar por

modifica¢des e transformacgdes reconhecidas por esses individuos.

Ao falar sobre sua rotina de treinos de musculagdo, o nutricionista
Fernando, 43 anos, confessa ser bastante rigoroso consigo mesmo, chegando ao
ponto de malhar durante duas horas, todos os dias da semana, inclusive aos

sébados e domingos. Morando em um apartamento com localizag&o privilegiada em

54



um bairro nobre de Porto Alegre, ele comenta que seu interesse por musculagao
comecou apos o final de um longo relacionamento, quando se deu conta que 0s
homens da sua idade aparentemente ndo demonstram interesse ou disposicao para
cuidar do corpo. Logo que iniciou na academia avisou seu personal*® que queria
ganhar mais peso e massa muscular. Malhando ha quase trés anos, no momento da
entrevista Fernando afirmou ainda nao ter chegado ao peso desejado. Algo que
pretendia conquistar com muita dedicacdo e com uma série de anabolizantes que
eram utilizados com alguma regularidade. “Nao ha milagre”, afirmou. Quando
perguntei se havia sentido algum efeito colateral desse tratamento, de forma
sarcastica ele respondeu: “Sim, teve um monte de caras me querendo”. Em seguida,
com um tom mais sério, disse que aparentemente estava tudo normal nos exames
de sangue feitos recentemente. Encerrou o assunto dizendo que, em sua opinido,

“tem gente que abusa”.

Ao explorar a tematica da beleza e do corpo através de suas pesquisas
no Rio de Janeiro, na introducao do livro “Nu & vestido: 10 antrop6logos revelam a
cultura do corpo carioca” Goldemberg percebeu que, entre as mulheres
heterossexuais “ser desejada € a prova que seus corpos sdo capazes de despertar o
interesse masculino” (GOLDEMBERG, 2004, p. 42). Naquele contexto, a beleza esta
associada a aparéncia, juventude e a forma fisica, e € utilizada como estratégia de

conquista.

No caso de Fernando, a pratica da musculacdo e os cuidados com o
corpo também surgiram como uma motivagdo para encontrar novos parceiros
sexuais e afetivos. O nutricionista buscou fugir de um perfil de homens que
considera comum em sua faixa etaria, o que ele chamou de “bagulho”, ou seja,
pessoas que nao dedicavam tempo e energia para cuidar da aparéncia e que

demonstravam sinais de envelhecimento, além de ganho de peso.

Entre os gays viris que fizeram parte desta pesquisa, despertar o
interesse masculino ndo parecia ser o Unico objetivo do cuidado com o corpo.
Muitos, deles relataram uma alteragédo significativa em suas vidas, com o aumento

da autoestima e valorizagéo de si.

18 Giria para Personal Trainer: profissional, geralmente formado em Educagao Fisica, que trabalha com clientes
de forma personaliza e exclusiva.
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Ouvi de muitos informantes que era comum, logo nos primeiros meses de
musculacao, a percepcao da alteracdo de volume corporal em areas como bracos,
peito e pernas e até mesmo uma diminui¢cdo de gordura corporal. Ao se encontrarem
com amigos ou parentes que ndo viam desde antes de comecarem o treino, estes
percebiam as diferenca e valorizavam a nova aparéncia através de elogios e
comentarios, 0 que era um estimulo para a incorporacdo permanente da musculacao

e cuidados com o corpo nas suas vidas.

Como também relatou o advogado Flavio, de 29 anos, ter ganhado uns
dez quilos em menos de seis meses, tendo mudado de “magrelo” para “sarado”, foi

algo percebido e elogiado por amigos e familiares.

Um informante comentou que “uma camiseta Calvin Klein em um gordo
nao faz o mesmo efeito do que se estiver em um cara sarado”. Sendo assim, o
individuo que comeca a sentir os efeitos da préatica de exercicios fisicos passa a
privilegiar as marcas e cortes que antes “ndo caiam bem”. Assim, ndo somente as
marcas e grifes tornavam-se valorizadas, como também os cortes mais justos, para

que os contornos do corpo possam se destacar e atrair a atencéo dos outros.

Foi a partir dessas constatacdes que pude compreender melhor o
significado da expressdo boymagia. O termo € utilizado de forma elogiosa pelos
gays participantes desta pesquisa para designar o homem jovem, em boa forma e
musculoso que demonstra conhecimento em relacdo ao corte adequado de roupas e

marcas e grifes que valorizem o corpo.

Este termo é bastante utilizado pelo dermatologista Jodo, de 40 anos, que
mora no bairro Bela Vista, considerado de classe alta em Porto Alegre. Apresento a
seguir um trecho de meu diario de campo relacionado a uma visita que fiz em seu

apartamento:

Na ocasido da observagéo, o informante havia me convidado para
uma visita em seu apartamento em um sdbado a noite, antes de irmos para
a “balada”. Fui recebido com entusiasmo e euforia.

Havia um clima de descontracdo entre os convidados e a maioria
estava bebendo vodca misturada com energético.

O anfitrido, que ja estava aparentemente vestido para a festa,
convidou um dos amigos para ir ao seu quarto e o ajudar na escolha de
uma camiseta que valorizasse seu corpo, visivelmente musculoso. Percebi
gue o rapaz acomodava nha prateleira da sala, alguns potes grandes de
suplementos alimentares, além de frascos menores com capsulas e sachés
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de energéticos, produtos utilizados com frequéncia por quem pratica
musculagao.

Jodo confidenciou que, por causa de sua idade, tinha dificuldades em
ganhar massa muscular e teve que apelar para uma combinacdo de
anabolizantes e medicamentos. Pelo fato de ser médico, conseguia comprar
0s hormdnios sem muita dificuldade. Os anabolizantes eram consumidos
em ciclos que se repetiam ao longo do ano. Para evitar os efeitos colaterais,
segundo ele, ndédulos, impoténcia ou diminuicdo dos testiculos, o
dermatologista tomava também outros medicamentos. Tudo isto, fazia parte
de seu “projeto boymagia” e complementava “tenho um problema sério,
sempre acho que ndo estou inchado o suficiente, ndo gosto de ficar tirando
medidas e vendo as diferengcas em nimeros. Vejo que quando encontro
amigos que nado via ha tempos, eles comentam como estou maior, mas
sempre me sinto que ndo estou inchado o suficiente.”.

Algum tempo depois, o0 anfitrido e seu amigo voltam do quarto, sé que
ao invés da camiseta preta, justa e em gola V do inicio da noite, agora ele
vestia uma branca da grife Armani com 0 mesmo corte e tamanho.

Sorrindo falou: “E entdo, o que acharam? A camiseta anterior nido
estava me valorizando. Algum tempo depois, Jodo tirou algumas notas de
dinheiro da carteira e as colocou sobre a mesa. Como pretendia beber na
boate, seria a garantia para que pudesse voltar de taxi. Enquanto contava o
dinheiro afirmou de forma irbnica que “o problema é que os gays nao
guerem sé dinheiro, querem corpo sarado também”.

Ainda falando sobre relacionamentos e conquistas, Jodo afirmou que
costumava escolher homens maiores que ele e também musculosos. “Mas
ndo podem ser muito sarados pra que eu ndo me sinta mal. Afinal de
contas, eu é que tenho que ser o mais sarado”.

Para refletir sobre as falas desse informante me apoio no texto
“Anabolizantes: Drogas de Apolo” de Cesar Sabino (2002). O autor realizou trés
anos de pesquisa em academias de musculacdo e ginastica no Rio de Janeiro,
direcionando sua atengdo para homens considerados “marombeiros” e que
utilizavam com regularidade as drogas anabolizantes. Em um momento de sua
pesquisa, 0 autor percebeu que o0 uso dessas drogas estava diretamente
relacionado com a construgéo da identidade dos individuos pesquisados.

Segundo ele, homens que se consideravam heterossexuais e moravam
na periferia encontravam na pratica do fisiculturismo e no cultivo de um corpo mais
musculoso uma maneira de adquirir respeito e visibilidade. Encontrou também
muitos gays “marombeiros” com o mesmo objetivo. De acordo com Sabino, a
aparéncia viril era objetivo para os individuos que buscavam fugir do estereotipo de

“gays afetados” ou “efeminados”.

Nesta pesquisa, pude constatar que os anabolizantes s&o utilizados de

forma bastante frequente e adquiridos das maneiras mais diversas. Casos como 0
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de Fernando e Jodo mostram que as drogas sédo usadas como forma de construcao
de uma imagem onde a virilidade e a masculinidade eram os principais objetivos. No
caso de ambos, as dificuldades em atingir um corpo perfeito por causa da idade
eram argumentos que legitimavam a opcéo pelo uso da droga. Ambos relataram os
“beneficios” conquistados com o cultivo de um corpo “sarado”, tais como: ser alvo de
olhares e desejo de muitas pessoas, receber elogios e comentarios em redes sociais

e etc.

Assim como eles, o corretor Marcio, de 40 anos, consegue O0S
anabolizantes facilmente com seu farmacéutico. Méarcio afirmou, inclusive, controlar
o consumo de bebida alcodlica para ndo “prejudicar sua saude” e sobrecarregar seu
figado. Por mais que o uso de anabolizantes contribua para os efeitos e resultados
dos treinos, as dificuldades e sacrificios envolvidos neste processo séo relatados
pelos informantes como uma necessidade para o alcance dos objetivos. “Sem dor

sem ganho” nas palavras do personal trainer Luiz, de 31 anos.

Ao centrar minha atencdo nos esforcos realizados por muitos individuos
para atingir um corpo “aceitavel’ ou “respeitavel”’, pude vivenciar algumas situacfes
inusitadas como no caso descrito a seguir. A experiéncia ocorreu quando fui

convidado para ir a “balada” em um sabado com o designer Guilherme, de 32 anos.

Guilherme me recebeu em seu apartamento e combinamos que
irfamos juntos de taxi & casa noturna. Ele afirmou que havia convidado
também outro amigo, que viria acompanhado de seu namorado.

Ao entrar, percebi que Guilherme tinha se preocupado em organizar
um “esquenta”lg, com direito a espumante Freixenet, seu favorito, servido
em tacgas especificas para este tipo de bebida, e clipes de musica eletrénica
em sua tela de LCD, fixada na parede da sala.

Inicialmente, conversamos sobre nossas atividades cotidianas e
ocupacgfes. Confidenciou que um de seus planos em curto prazo seria pedir
demissdo da empresa onde estava trabalhando e se dedicar
exclusivamente ao seu blog sobre produtos importados, que estava
“rendendo bastante dinheiro” com publicidade.

Ouvi 0 som da campainha e percebi o entusiasmado de Guilherme ao
receber o casal de amigos Otavio e Angelo. Ambos estéo visivelmente
produzidos para a ocasido. Vestiam camisetas da Calvin Klein justas, jeans
e ténis Nike. O estranhamento surgiu quando fui cumprimentar Otavio com
um abraco. Ao levar a méo as costas do rapaz, notei que ele vestia algo
com uma textura mais grossa por baixo da camiseta. Fingindo néo ter
reparado, cumprimentei o namorado da mesma forma e percebi que ele
também estava usando uma pega por baixo da camiseta.

Algum tempo depois, 0s rapazes serviram-se de bebida nas tacas
reservadas para ambos e se acomodaram na sala, aguardando Guilherme

¥ Giria para uma espécie de preparacao antes de ir para alguma casa noturna.
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terminar de arrumar os cabelos no banheiro. Para ndo parecer indiscreto,
decidi ndo tocar no assunto com os rapazes. Talvez eles mesmos
contassem se algum outro amigo, que encontrassemos na “balada” e que
também percebesse o “acessorio”, decidisse perguntar.

Infelizmente isto ndo aconteceu. No dia seguinte, durante um café
com o Guilherme e sem a presenca dos amigos dele, relatei que havia
percebido o acessério e perguntei se ele sabia o que de fato ambos
estavam vestindo. Sorrindo, Guilherme respondeu que aquilo era uma cinta
modeladora, dessas vendidas preferencialmente para mulheres em canais
de compras na televisdo. O rapaz explicou que o casal havia adquirido uns
quilos extras ao longo do relacionamento e quiseram esconder as gorduras
localizadas ao redor da cintura. Guilherme foi além, e confessou que
guando estava fora de forma também costumava usar, mas que parou de
fazé-lo depois que um “ficante” percebeu o acessério durante um abraco e
perguntou se ele tinha algum problema ortopédico.

Com relacdo ao processo de envelhecimento, percebi ao longo da
pesquisa que a preocupacao em esconder os sinais do tempo era algo frequente
entre os pesquisados. Com isto, buscavam fugir do estere6tipo de “Irene”. O termo
existe ha algumas décadas e serve para brincar e provocar 0s gays que ja
ultrapassaram os 35 anos e demonstram sinais considerados de envelhecimento
como rugas, cabelos brancos, calvicie e ganho de peso. Também sao considerados
“Irenes” aqueles que ficaram longe das “baladas” durante muito tempo e, por isto,

nao dominam codigos do vestuario vigentes.

Um informante brinca que “gostar de cantoras do passado como Sher,
Barbra Streisand, Liza Minnelli, Whitney Houston” ou usar expressées como “era
feliz e ndo sabia nos meus 20 e poucos anos”, ou “estou bem para a minha idade”,

também podem ser pistas para se reconhecer uma “Irene”.

Ao analisar o relato do corretor de imoveis Marcio, de 40 anos, foi
possivel perceber que ele lembrava com saudosismo o tempo em que era jovem e
“tudo era diferente”. Na época, “a boate ainda tocava musica lenta, e a gente se
vestia com camisa, calga e sapato social’. Marcio possivelmente estava falando de
um periodo em que o0s circuitos ainda ndo haviam se estabelecido e as

representacdes da gaycidade eram menos evidentes.

Durante minhas observacbes em casas noturnas, percebi que ainda hoje
alguns homens mais velhos com o perfil considerado de “Irene” visitam as “baladas”

em busca de diverséo e parceiros sexuais e afetivos.
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Para tratar sobre o corpo e consciéncia de si, um texto de Pierre Bourdieu
(2006) pode ser bastante elucidativo. Trata-se de “O camponés e seu corpo”, texto
baseado em um estudo nos anos 1960, na cidade de Béarn, Sudoeste da Franca. O
autor combina dados de sua etnografia com fontes histéricas e estatisticas para
mostrar que a relacdo do camponés com seu corpo influenciou na diminuicdo da
taxa de casamentos na regido. Grande parte das mulheres dominavam os cédigos
de vestuario urbano e desejavam o casamento com homens da cidade. Ja o0s
camponeses se distanciavam do perfil desejado pelas mulheres, pela maneira de
vestir, de apresentar seu corpo e pelas dificuldades de dancar em pares nos bailes,
algo considerado fundamental pelas camponesas. Na presente pesquisa pude
perceber que muitos dos gays que, por varios motivos, entre eles a faixa etaria
considerada avancada, ficaram longe das festas por um longo tempo e depois
retornavam, sofriam as mesmas dificuldades em encontrar um parceiro sexual e
afetivo. No entanto, utilizavam de alguns recursos que muitas vezes atraem 0s mais
jovens, como por exemplo, a atitude de se dispor a pagar a bebida, geralmente algo
de alto valor como espumantes, para o rapaz ao longo de toda a noite de festa. O
fato de anunciar que possui carro, casa ou apartamento préprio também se torna um
atrativo para jovens que ainda moram com 0s pais, por exemplo. Sao caracteristicas
que podem ser anunciadas em um encontro na boate ou mesmo através de
conversas em aplicativos e redes sociais. Alguns individuos considerados “Irenes”,
ao perceberem as mudancas em termos de apresentacdo, passam a adotar um
“estilo jovem” com roupas de grife e chegam até mesmo a realizar cirurgias

plasticas:

O engenheiro Moisés de 45 anos, em alguns momentos da entrevista
demonstrou preocupacdo com seu peso. O engenheiro relatou que, durante
toda a sua adolescéncia, foi “gordinho” e que somente depois do final de um
longo namoro, é que decidiu fazer uma dieta e se matricular em uma
academia. No entanto, sua rotina de trabalho e preguica, faziam com que
ele faltasse muito aos treinos na academia. Além disto, confessou que seu
maior problema era fazer uso de uma espécie de “mecanismo de
recompensa”, ou seja, quando o trabalho exigia muito dele, costumava se
premiar com um chocolate ou doce.

No entanto, segundo ele, os quilos a mais ndo eram t&o
preocupantes, o “pior de tudo” era “ser chamado de tio” ou de “lrene” na
balada, algo que Moisés visava amenizar futuramente com a realizacéo de
uma plastica facial.
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Ao longo deste capitulo foi possivel perceber que a valorizacdo do corpo,
da beleza e da juventude assume caracteristicas particulares em relacdo ao grupo
pesquisado. Estar “em forma”, ser “sarado” e “boymagia” representam os objetivos
gue apareceram na fala de muitos individuos com os quais pude ter contato. Além
de objetivos, estas questdes estéo relacionadas com a construgao e reconstrucao da

masculinidade através da performance.

Para aqueles que encontram dificuldades em conquistar este perfil ideal,
existem inumeras estratégias como terapias estéticas, musculacdo e exercicios
aerdbicos, cirurgias plasticas, uso de produtos de beleza, demonstracdo de alto
poder aquisitivo, entre outras.

61



5 CIRCUITOS E SOCIABILIDADE

Com relacdo a circuito, trata-se de uma categoria que descreve o
exercicio de uma pratica ou a oferta de determinado servico por meio de
estabelecimentos, equipamentos e espacos que ndo mantém entre si uma
relagdo de contigiidade espacial; ele é reconhecido em seu conjunto pelos
usudrios habituais. A nogdo de circuito também designa um uso do espago
e dos equipamentos urbanos — possibilitando, por conseguinte, o exercicio
da sociabilidade por meio de encontros, comunicagcdo, manejo de codigos
(...) ele tem, igualmente, existéncia objetiva e observavel: pode ser
identificado, descrito e localizado. (MAGNANI, 2005, p 22)

Neste capitulo busco abordar a construcdo da identidade gay viril e as
praticas de consumo utilizando como categoria analitica a nocdo de circuito,
defendida por Magnani (2005) como forma de superacéo da categoria tribo urbana,
formulado por Maffesoli e amplamente utilizado em pesquisa sobre grupos urbanos.
Discuto também a noc¢do histérica de gueto gay, presente na obra de Néstor
Perlongher (1987).

Com o objetivo de mostrar as inUmeras representacdes identitarias
existentes entre 0os gays masculinos e 0s circuitos existentes para estes grupos,
procuro fazer uma breve apresentacdo dos principais espacos de sociabilidade e
estabelecimentos voltados para o publico gay em Porto Alegre, local onde esta
pesquisa foi realizada. No final do capitulo analiso a relagéo entre os espacos e 0s

cddigos culturais relacionados com a paquera.

O olhar etnografico para as grandes cidades permite perceber as
inUmeras atividades exercidas pelos atores sociais e a formacdo de redes de
sociabilidade e pontos de encontro que variam de acordo com 0s gostos e
interesses desses individuos. Sdo estas pessoas que permitem perceber a

existéncia de multiplos pontos de vista em relacdo a dinamica da cidade.

Quando decidem sair de casa, em um final de tarde depois do trabalho ou
nos finais de semana, os individuos procuram eleger e frequentar os espacos
existentes na cidade que, em grande medida, despertem a ideia de pertencimento e
identificagdo com o publico frequentador. Assim, a tendéncia das cidades
contemporaneas € a descentralizacdo dos espacos para lazer e entretenimento que

aparecem espalhados por diferentes bairros.
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Vejamos o ponto de vista o administrador de empresas Pedro, 36 anos
sobre suas escolhas em relacdo aos locais para lazer e entretenimento. Na ocasiédo
da entrevista, ele e o namorado, o contador Henrique, de 32 anos, estavam

programando uma viagem turistica ao nordeste do pais:

Normalmente quando nos programamos para viajar para uma capital
gue ainda ndo conhecemos, procuramos saber através de amigos que ja
visitaram, ou pela internet, os locais frequentados pelos gays. Pesquisamos
inclusive as praias onde a maioria dos frequentadores seja do meio gay.
Assim nos sentimos mais confortaveis e ndo precisamos esconder o fato de
gue somos um casal. O Henrique até ja conferiu nos sites de algumas
baladas as fotos das festas para saber o nivel do publico que frequenta.

E possivel perceber que ao programar suas viagens turisticas, os
entrevistados procuram escolher locais onde se sentem mais confortaveis, sem
precisar esconder o fato de que formam um casal de namorados. Segundo eles, a
internet facilita bastante neste caso, pois a maioria das cidades consideradas
preferidas pelos gays possuem informacdes turisticas direcionadas para este

publico, com sugestdes de bares, boates, saunas, teatro, etc.

Estes espacos para sociabilidade vém se desenvolvendo de forma
significativa nas ultimas décadas em contraposicdo aos chamados guetos urbanos
dos anos setenta, periodo anterior a gaycidade.

5.1 O GUETO GAY

A reflexdo sobre a existéncia de populagdes que se encontram em locais
especificos tendo em comum suas preferéncias politicas ou orientacées sexuais se
tornou objeto de estudos de muitos pesquisadores ao longo do século XX. Um dos

estudos mais significativos foi elaborado pelo sociélogo Martin Levine, em 1979.

No trabalho, chamado “Gay Men: the sociology of male homosexuality”, o
autor buscou inspiracdo nos estudos etnograficos da Escola de Chicago e, mais
especificamente, no trabalho de Louis Wirth chamado “The Ghetto”, considerado um
verdadeiro classico sobre o tema. De maneira geral, Levine procurou analisar as
coincidéncias existentes entre 0s guetos negros, italianos, poloneses e judeus nos
Estados Unidos e os bairros de maioria gay nas cidades americanas de Nova

lorque, Chicago, Los Angeles e o famoso sub-bairro Castro, em Séo Francisco.
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Parte do trabalho de Levine foi recuperado pelo antropdlogo Nestor
Osvaldo Perlongher e apresentado em sua dissertacdo de mestrado em
Antropologia Social. Perlongher realizou uma etnografia sobre a prostituicdo
masculina em S&o Paulo, no final dos anos oitenta que foi publicada posteriormente
com o titulo “O nego6cio do Miché, a Prostituicdo Viril” (1987), ja apresentada

anteriormente neste trabalho.

O autor apresenta alguns requisitos desenvolvidos por Levine para a
compreensao do fendmeno dos guetos americanos. O primeiro deles é a existéncia
da concentracao institucional formada por instituicbes comerciais como bares, lojas,
boates, saunas, entre outras. O segundo requisito foi chamado de area da cultura
onde foram observados tracos culturais decorrentes da alta concentracdo de gays.
Pelas ruas era possivel observar o predominio de uma linguagem gay e da
exposicdo de inumeras variacdes da moda local naguele periodo. A preferéncia dos
gays por habitarem estes sub-bairros estava relacionada com questdes como

tolerancia e aceitacdo das formas de comportamento daqueles individuos.

O terceiro e quarto requisitos para se compreender um gay ghetto foram
definidos como o isolamento social, em decorréncia do preconceito e intolerancia por
parte dos individuos que ndo compartilhavam daquele estilo de vida e preferencia
sexual, e a concentracdo residencial, onde quadras e prédios inteiros eram

ocupados de forma exclusiva por gays.

Utilizando a perspectiva de Wirth e Levine sobre o processo de
diferenciacdo dos guetos, Perlongher, em sua etnografia sobre a prostituicéo viril, se

perguntou se seria possivel falar sobre um gay ghetto em S&o Paulo.

Antes de apresentar a perspectiva de Perlongher, €& importante
contextualizar sobre seu objeto de estudo e campo de andlise e sua importancia
nesta dissertacdo. A etnografia sobre a prostituicdo viril foi realizada na regiao
central de S&o Paulo entre os anos de 1982 e 1985. O estudo se tornou significativo
para este trabalho, pois, para abordar a questdo da prostituicdo masculina, o autor
realizou uma descricdo densa sobre os clientes destes michés, sendo a maioria
gays de meia idade. O estudo de Perlongher reflete sobre um periodo da historia
recente brasileira onde as questbes politicas em torno da chamada identidade

64



homossexual estavam em vias de consolidacao e recebiam atencéo dos académicos

e intelectuais da época.

Quanto a existéncia de um gay ghetto em S&o Paulo, o autor considera
que este processo de diferenciacdo estava muito menos avancado no Brasil e em
particular em S&o Paulo. Na época de sua pesquisa, a area de delimitacdo do seu
estudo ndo cumpriu os requisitos colocados por Wirth sendo a chamada area de
concentragédo institucional limitada somente aos locais de lazer como bares, saunas
e boates. Perlongher percebeu também, naguele momento, um deslocamento das
instituicBes especificamente gays para bairros de classe média e média alta como os
Jardins, Pinheiros e Vila Madalena. Como exemplo, cita a abertura de uma casa de

cha destinada a “elite gay” no bairro de Moema, em 1984.

O autor conclui entdo que, diferentemente dos gay ghettos americanos,
caracterizados pela concentragdo territorial e cultural como tendéncia a
homogeneizagdo como forma de afirmagéo da identidade, a realidade de S&o Paulo,
e de outras grandes cidades brasileiras, era marcada pela quase inexisténcia de
limites geograficos e étnicos precisos e uma tendéncia a nomadizacéo e flutuacéo
dos grupos gays acompanhando a movimentagcao das redes relacionais. Em outras
palavras, na realidade de Sao Paulo, o que se percebia eram as micromigracdes dos
gays das areas mais distantes para a regido central e a deriva gay, questdes que

serdo abordadas ainda neste capitulo.

No entanto, Perlongher reflete que a palavra gueto foi sendo incorporada
no vocabulario gay brasileiro, pois trazia o beneficio de criar certa distincdo entre os

pontos de encontro utilizados pelos gays e o restante dos grupos urbanos da época.

Tanto os estudos de Levine como os de Perlongher sdo importantes,
mesmo tendo se passado mais de trés décadas, pois ajudam a entender o processo
histdrico relacionado com a construcéo da identidade gay, sua distribuicdo espacial
nas grandes cidades e a formacao dos espacos de sociabilidade.

7

A expressao gueto foi caindo em desuso pelos gays, mas ainda é

utilizada por grupos étnicos e adolescentes. Se o conceito de gueto ja ndo ajuda a

compreender a relacdo dos individuos desta pesquisa com 0s espacos de

sociabilidade, que termo poderia ser utilizado de forma mais adequada para melhor
compreender este processo?
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5.2 O CIRCUITO GAY

A resposta para 0 questionamento anterior pode ser encontrada no
trabalho de José Guilherme Cantor Magnani (2002), mais especificamente em um
artigo chamado “De Perto e de Dentro: notas para uma etnografia urbana”. Neste
trabalho o autor busca articular uma linha de reflexdo sobre a cidade e outra sobre a
etnografia, reforcando a importancia de se compreender o fendmeno urbano
ajustando o foco em direcdo aos processos culturais e a sociabilidade nos grandes

centros urbanos.

O método etnogréfico, neste sentido, possibilitaria uma relativizagdo em
relacdo as abordagens que criam uma oposicdo entre o individuo e as
megaestruturas urbanas. Sdo geralmente diagndsticos que definem as cidades
contemporaneas como responsaveis pela massificacdo, isolamento do individuo,
perda dos lacos tradicionais e banalizacdo da vida. Entretanto, segundo Magnani,
este tipo de andlise acaba ignorando ou desconhecendo “a existéncia de grupos,
redes, sistemas de troca, pontos de encontro, instituicdes, arranjos, trajetos e muitas
outras media¢ces por meio das quais aquela entidade abstrata do individuo participa
efetivamente, em seu cotidiano, da cidade.” (MAGNANI, 2002, p. 17).

Uma perspectiva de perto e de dentro pode contribuir para que o
pesquisador consiga perceber os padrdes de comportamento dos arranjos de atores
sociais multiplos e heterogéneos que utilizam os equipamentos existentes na cidade
das maneiras mais variadas ao longo da vida cotidiana. Este olhar deve ficar atento
tanto para 0s atores sociais e processos de interacdo como para a paisagem
escolhida como recorte para a analise.

Para captar essa dindmica, por conseguinte, € preciso situar o foco
nem tao de perto que se confunda com a perspectiva particularista de cada
usudrio e nem tdo de longe a ponto de distinguir um recorte abrangente,
mas indecifravel e desprovido de sentido. (MAGNANI, 2002, p. 20)

Desta forma, o autor propde alguns instrumentos e categorias de analise
gque compdem um modelo para a aplicacdo em diferentes contextos. Trata-se de
uma “familia terminolégica” composta por expressées como pedaco, trajeto, mancha

e circuito.

De forma resumida, € possivel entender como pedago 0 espaco

intermediario entre a casa e a rua (espaco publico e privado) onde a sociabilidade
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basica € desenvolvida e serve como ponto de referéncia. O trajeto seria o
deslocamento e fluxos recorrentes para regides distantes dos bairros pelo interior
das manchas urbanas. As manchas oferecem a oportunidade de encontro dos
individuos, que muitas vezes ndo se conhecem, através da oferta de produtos ou

servicos. Finalmente Magnani explica a definicdo de circuito como;

(...) uma categoria que descreve o exercicio de uma pratica ou a
oferta de determinado servigo por meio de estabelecimentos, equipamentos
e espacos que ndo mantém entre si uma relagdo de contiguidade espacial,
sendo reconhecido em seu conjunto pelos usuarios habituais: por exemplo,
o circuito gay (...). (MAGNANI, 2002, p.23)

O circuito é reconhecido pelos seus usuarios e possibilita a sociabilidade
através de encontros, praticas comunicativas, compartilihamento de codigos
culturais, podendo ser considerado um principio de classificacdo. Sendo assim, o
circuito “aparece como uma categoria capaz de dar conta de um regime de trocas e
encontros no contexto mais amplo e diversificado da cidade (e para fora dela) pode

englobar pedacos e trajetos particularizados.” (MAGNANI, 2002, p. 25).

A categoria circuito, entdo, pode servir como fio condutor para a analise
relacionada a sociabilidade gay nos centros urbanos, conforme o préprio autor
exemplificou. No entanto, ha ainda outra categoria que merece atenc¢ao, por ter sido

inclusive citada por alguns entrevistados ao longo desta pesquisa, a nogao de tribo.

A expressdo se tornou amplamente conhecida a partir da publicacdo do
livro de Michel Maffesoli, intitulado “O tempo das tribos” (1987). Nesta obra, o autor
aborda a substituicdo do individualismo pela necessidade de pertencimento com a
formacdo de grupos sociais no contexto da pés-modernidade. Para confirmar esta
perspectiva, o sociélogo procurou analisar as condutas dos grupos jovens nas
grandes cidades. Grupos estes que apresentavam caracteristicas como a
fragmentacdo, efemeridade, nomadismo, consumo caracteristico e forte

envolvimento emocional.

Algum tempo depois, em um texto chamado “Tribos Urbanas: metafora ou
categoria?” Magnani (1992) procurou mostrar as limitacbes de se empregar este

termo em andlises como a de grupos jovens, por exemplo.

Uma dessas limitacBes deve-se ao mal entendido entre o sentido que
se atribui ao termo “tribo” nos estudos tradicionais de etnologia — que
aponta para as aliancas mais amplas entre clas, segmentos, grupos locais
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etc. — e seu uso para designar grupos jovens no cenario das metrépoles,
gue evoca exatamente o contrario: pensa-se logo em pequenos grupos bem
delimitados, com regras e costumes particulares, em contraste com o
carater massificado que comumente se atribui ao estilo de vida das grandes
cidades. Nao se pode descartar ademais a carga de preconceito em leituras
que véem disputas de gangues como “conflitos tribais”. (MAGNANI, 2005, p.
175)

A sugestdo do termo circuito como categoria analitica surge como uma
alternativa proposta pelo autor para compreender, através do trabalho etnogréfico, a
inclusdo dos individuos na paisagem das grandes cidades e articular os
comportamentos e processos interativos com as instituicbes e equipamentos

urbanos.

5.3 O CIRCUITO GAY EM PORTO ALEGRE

Assim como grandes cidades brasileiras como S&o Paulo e Rio de
Janeiro, Porto Alegre também conta com um circuito gay composto por boates,
bares, saunas, restaurantes, lojas, academias e tantos outros lugares que uma

analise detalhada de cada estabelecimento seria exaustiva.

Desde os anos de 1990, gays de diferentes faixas etarias, classe social e
estilos de vida assistem a inauguracdo, e também fechamento, de inameros

estabelecimentos exclusivos ou gayfriendly por diferentes bairros na cidade.

No momento desta pesquisa, o site Porto G, (www.portog.com.br) talvez
seja 0 mais completo e atualizado sobre o circuito gay de Porto Alegre. O site é
dirigido basicamente para o publico gay masculino, e oferece pouco destaque para o
universo gay feminino (logo na primeira pagina ha uma imagem de fundo onde
aparece um modelo de camiseta e com o corpo musculoso e atlético, talvez como

forma de atrair seu publico alvo).

O Porto G oferece também uma versado impressa que existe ha cerca de
quatro anos e pode ser entregue no endereco do leitor interessado. Esta
normalmente é elaborada em poucas paginas e apresenta grande destaque para
anuncios publicitarios de estabelecimentos comerciais como saunas, bares e
locadoras em Porto Alegre e outras cidades no Estado. Assim como na verséo

online, a impressa apresenta um guia com o circuito gay da cidade, chamado de
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Guia GLS Porto Alegre. Nele é possivel encontrar enderecos e telefones de bares e

boates, saunas, locadoras e cinemas.

Como forma de mostrar a diversidade de representacdes existentes no
universo gay, realizo a seguir uma breve analise de algumas casas noturnas da
cidade listadas no Porto G, que tive contato e também coletei informacdes e
impressodes de alguns entrevistados desta pesquisa sobre cada local.

Ao longo da pesquisa, os entrevistados fizeram referéncia a algumas
casas noturnas da capital. S8o elas o Astro, Cabaret, Cabaret Indiscretus, Cine
Theatro Ypiranga, Laika, Madam Exceed Yourself, Ocidente, Refugius Mega
Danceteria, Vitraux Club, Venezianos Pub Café. Nem todas as casas noturnas séo
voltadas exclusivamente para o publico gay, algumas delas se apresentam como
gayfriedly ou realizam festas teméticas®® preferencialmente gays em algum dia da

semana ou do més.

De todos os estabelecimentos listados, o Cabaret Indiscretus, Cine
Theatro Ypiranga, Madam, Refugius, Vitraux e Venezianos recebem um publico
majoritariamente gay. As demais casas noturnas ou realizam festas tematicas ou

possuem um dia voltado para o publico gay.

Os entrevistados ao longo dessa pesquisa costumam avaliar estes locais
de acordo com alguns parametros. Os principais estdo relacionados com o perfil do

publico frequentador, o “nivel” do lugar e a localizacao.

A casa noturna Astro esta localizada no Bairro Rio Branco, considerado
pelos entrevistados de classe alta na cidade. Realiza festas nos finais de semana e
recebe um publico em grande maioria adolescente e estudante de Publicidade e
Propaganda, Moda ou Design. E possivel encontrar neste local um grupo chamado
de Fashionista?. H4 também um grande publico feminino adolescente. Assim como
a Astro, a casa noturna Laika, no bairro Cidade Baixa (classe média), também
recebem um publico com o perfil descrito acima e com varia¢cdes em relagéo a faixa
etaria e “estilo”. Nestes dois lugares a frequéncia de individuos entre 30 e 45 anos é
baixa e ndo se percebe o ritual de tirar a camiseta, por exemplo, apresentado

anteriormente neste trabalho.

%0 Nas festas tematicas so selecionados alguns estilos de musica que agradam ao publico frequentador.
%I Termo utilizado para categorizar o individuo que acompanha o universo da moda e das passarelas e se
apropria de alguns conceitos criados por estilistas famosos na sele¢do de suas roupas e penteado.
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O gayfrindly Cabaret, localizado no bairro Independéncia (avaliado como
de classe média alta), realiza festas tematicas em alguns sdbados do més e recebe

um publico jovem adulto composto por homens e mulheres.

Considerado de “baixo nivel” por muitos entrevistados, o Cabaret
Indiscretus esta localizado no bairro Floresta, na zona norte da capital. A casa
noturna existe a mais de quinze anos e recebe um publico acima de 30 anos. E
conhecida por ser uma das poucas a apresentar shows de gogo boys? e garcons
nus. Segundo o arquiteto Juliano de 32 anos, “o lugar € baixo e a maioria do publico

que frequenta € bem mais velho, tem muita “Irene” |a pra ver os boys pelados”.

O Cine Theatro Ypiranga foi durante algum tempo a casa noturna
frequentada pela maioria dos individuos alvo desta pesquisa. Localizada no bairro
Floresta, proximo a “zona de prostituicdo”, como frisou um entrevistado. A casa
noturna foi perdendo publico e prestigio ao longo dos ultimos cinco anos. De acordo
com alguns entrevistados, o principal motivo foi sua localizagcdo, proximo a
rodoviaria. Com o tempo o “Cine”, (como é chamada pelos entrevistados) comecou a
“baixar o nivel” por receber um grande numero de moradores de classe média e
baixa da “GPA” (sigla e giria para Grande Porto Alegre, regido metropolitana da
capital), as chamadas “bicha-p&o-com-ovo”?®. Além disto, a casa noturna era uma
das ultimas a exibir shows de drag Queen® e ter dark rooms,?® o que atualmente é

considerado algo “fora de moda” pelos individuos desta pesquisa.

7

A Refugius Mega Danceteria € uma das maiores casas noturnas em
termos de espaco fisico. Localizada no bairro Praia de Belas (definido como de
classe média alta), a boate realiza festas tematicas durante os finais de semana.
Possui duas pistas de dancas, restaurante, sala lounge e um palco para shows. A
casa conta com uma hostess drag queen® e recebe um publico jovem em grande
maioria da regido metropolitana de Porto Alegre. A casa também € frequentada por

|éshicas de diferentes faixas etarias. Muitos dos entrevistados afirmaram ter ido

2.0 mesmo que stripper. Dancarino e performer de casas noturnas.

= Giria depreciativa para um tipo de gay com baixo poder aquisitivo.

24 Homem travestido de mulher de forma caricata que geralmente realiza apresentag6es de dublagem
relacionada com alguma diva da musica pop americana.

%> Em portugués “Quarto Escuro”, algo comum em muitas casas noturnas onde o individuo praticava sexo com
um desconhecido ou grupal sem a necessidade de se apresentar ou mostrar o rosto.

% Trata-se de um homem travestido de mulher gue recepciona os convidados na entrada das casas noturnas.
Em geral ao longo da noite elas também realizam shows e dublagem.
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poucas vezes ao local, por ndo se identificar com o publico frequentador, assim

como no caso do Cine Theatro Ypiranga.

De acordo com alguns entrevistados, a Madam Exceed Yourself é
considerada a boate de alto nivel em Porto Alegre. Inaugurada ha cerca de dois
anos, a Madam mudou de endereco recentemente, do bairro Centro Historico foi
para o bairro Higiendpolis, (considerado de classe alta). A casa adquiriu status
privilegiado por realizar um marketing ativo nas redes sociais (no momento desta
pesquisa contava com quase seis mil pessoas em seu perfil no Facebook) e trazer
DJs brasileiros e internacionais famosos entre 0s gays por realizarem festas nas
casas noturnas mais conceituadas como a The Week, que possui filiais no Rio de
Janeiro, S&o Paulo e Floriandpolis. Recentemente, a casa noturna anunciou uma
parceria com a Holding Francesa LHMV, lider na comercializagdo de artigos
considerados de luxo, com marcas como a Louis Vuitton e Moét Hennessy. Segundo
a divulgacdo na pagina da Madam em uma rede social, a parceria foi estabelecida

levando em conta o publico frequentador da casa noturna.

A maioria dos individuos desta pesquisa frequenta o Madam e o
considera a melhor casa noturna da cidade. A casa também contrata fotégrafos
profissionais que publicam nas redes sociais as fotos dos frequentadores nas festas
mais “badaladas”. O ambiente foi decorado por um arquiteto e decorador conhecido
pelos entrevistados. Nesta boate acontece o ritual de tirar a camiseta e exibir o
corpo musculoso. A maioria dos frequentadores € composta por homens com idades
entre 25 e 40 anos. A frequéncia de travestis e mulheres é bastante baixa, assim
como das chamadas “Irenes” (gays mais velhos e fora de forma) ou “Ursos” (giria

depreciativa para gays gordos e peludos).

Assim como a Madam, o Ocidente apareceu como a casa noturna mais
frequentada. Localizado no bairro Bom Fim (classe média e alta de acordo com os
entrevistados), a casa noturna existe ha mais de 25 anos e possui um dia exclusivo
para os gays, nas sextas-feiras. O publico neste dia € preferencialmente masculino,

sendo também pouco frequentada por “Irenes” e “ursos”.

Os entrevistados fizeram poucas referéncias as casas noturnas Vitraux
Club e Venezianos Pub Café, O Vitraux Club € uma das boates mais antigas de

Porto Alegre. Estéa situada no bairro Independéncia e recebe um grande namero de

71



travestis e jovens de classe média e baixa das regibes metropolitanas. E a Gnica
casa noturna a realizar festas aos domingos. Possui duas pistas e, em uma delas,
sdo reproduzidas musicas consideradas “trash”, como axé, pagode e pop nacional.
Na outra pista ocorre musica eletrdnica e alguns shows de drag queens. Segundo
um entrevistado, as festas de domingo sao frequentadas por um grande numero de
“cabeleireiras”, considerada uma profissdo sem muito prestigio entre os gays viris
desta pesquisa. De acordo com o Personal Trainer, Luiz de 31 anos: “Como eles
trabalham até tarde nos saldes, aos sabados, acabam ficando cansados para ir a

balada. Resta aproveitar o domingo no Vitraux. Aquela boate € bem bagaceira”.

Alguns gays viris, no entanto, afirmaram visitar de vez em quando as
boates mais “barra pesada”, até mesmo como uma forma de se divertir com o que
consideram “exético” ou mesmo atestar certa “coragem”. Como narra o engenheiro

Bernardo, de 33 anos:

J4 fui em inferninhos barra pesada como o Indiscretus, onde a maioria dos
frequentadores sdo michés e travestis. Nao vejo problema em visitar lugares deste
nivel. Me divirto muito mais do que na Madam onde muitos caras fazem questdo de
ser arrogantes. Mas ndo vou sempre no Indiscretus viu? Aquele lugar tem uma
energia pesada.

5.4 A CIDADE E A PAQUERA

Diferentemente dos gay ghettos americanos, onde condominios
residenciais, comeércio, servicos e espacos para o lazer se estabeleceram em bairros
com fronteiras visivelmente demarcadas, no contexto brasileiro este processo se

desenvolveu de forma bastante diferenciada, conforme abordado anteriormente.

Atualmente, no Brasil, é possivel encontrar o chamado circuito gay,
representado por espacos de sociabilidade e consumo espalhados por diferentes
bairros e frequentados por publicos bastante diferenciados, principalmente do ponto
de vista financeiro. S4o empresas voltadas para o consumidor gay incluindo boates,
bares, restaurantes, cafeterias, agéncias de viagens, hotéis, locadoras de video,

academias de ginastica, etc.

No circuito gay também estdo incluidos ruas em que ha uma maior
concentracéo de publico, como no caso da Farme do Amoedo, em Ipanema, no Rio
de Janeiro; a Rua Frei Caneca, em Sao Paulo; as Ruas da Republica e Padre
Chagas, em Porto Alegre, entre outras espalhadas pelas grandes cidades
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brasileiras. Cidades litoraneas também possuem praias que fazem parte do circuito
gay. As mais conhecidas sdo o Posto 9, em Ipanema, no Rio de Janeiro; a Praia do
Porto da Barra e a Praia dos Artistas, em Salvador; a Praia Mole e Jureré

Internacional, em Floriandpolis.

Estes circuitos costumam ser frequentados por homens que sentem
desejo por outros homens, num movimento que foi chamado por Perlongher de
deriva e, na forma a popular, de paquera. Alguns informantes desta pesquisa

também consumam chamar esta pratica de “fazer contato visual”.

De maneira geral, a paquera se estabelece de forma bastante sutil e
discreta em ambientes externos onde se percebe a circulagdo de pessoas com
diferentes faixas etarias e orientacdes sexuais. E importante lembrar que os
individuos relatam que o contato visual ndo é estabelecido somente nos chamados
circuitos gays, mas em qualquer lugar e em qualquer periodo do dia em uma grande

cidade.

A paquera gay nem sempre acontece tendo como objetivo principal o
contato sexual, ja que ao longo desta pesquisa foi possivel ouvir relatos de
individuos que realizam o contato visual mesmo possuindo relacionamento de longa
dada e acordos de monogamia e fidelidade. Neste caso, a paquera proporciona uma
“massagem no ego”, como relatou um informante, ou mesmo o “bem estar de se
sentir desejado”, principalmente quando quem esta interessado possui beleza ou

aparéncia fisica socialmente valorizada.

Como no exemplo do dentista Lucas, de 31 anos, que costuma utilizar o

trajeto entre a academia que frequenta e seu apartamento para eventuais pagueras:

Sei que pode parecer superficial, mas as vezes quando saio da
academia, que fica perto da minha casa, pego um atalho pela Rua da
Republica. Ali tem um barzinho que sempre tem uns caras interessantes
nas mesas colocadas na calcada, praticamente todos os dias. Sempre tem
um ou outro que olham com desejo. Isso faz bem para a autoestima da
gente.

Para Perlongher e para uma grande parcela de individuos ouvidos nesta

pesquisa, a paquera consiste em “... pessoas que saem a rua a procura de um

contato sexual, ou simplesmente ‘vao para o centro para ver se pinta algo’, toda uma
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massa que ‘se nomadiza’ e recupera um uso antigo, arcaico da rua
(PERLONGHER, 1987, p. 156).

Em seu livro, esse autor também compartilha um trecho do romance do

escritor argentino Tulio Carella chamado “Orgia”, escrito nos anos sessenta:

Que fazer até a noite? (LUcio, o protagonista) passeia, olha, toma
café, continua passeando. Para, vendo um ajuntamento: € um vendedor
ambulante. Sente-se olhado: é um rapaz de aspecto atlético. Pouco depois,
€ um rapaz afogueado que |Ihe oferece seu corpo. Em seguida, um mulato
se aproxima dele e se rocga, pretendendo excita-lo. E mais distante ha um
homem que o olha com uma profundidade que Lucio jamais vira antes. E
outro, mais outro, e outro. Lucio acha que suas roupas despertam a
atencdo, mas esta um pouco alarmado com esses olhares cobigcosos que o

desnudam. (CARELLA, 1968, p. 45 APUD PERLONGHER, 1987, p. 158).

Outra caracteristica importante presente na paquera € a predisposi¢cao ou
vontade de vivenciar uma experiéncia de aventura. “Um desejo pelo desconhecido”,
pois ndo se sabe ao certo se o desejado compartilha dos codigos de conquista ou

mesmo se ndo € alguém que podera agir de forma perigosa ou violenta.

O funcionario do judiciario Claudio, de 32 anos, relatou conhecer bem o
ritual de paquera. Nesta ocasido, havia saido do escritério onde trabalha e enquanto

caminhava pela calcada em dire¢cdo a um restaurante:

Percebi de longe, vindo em minha direcdo, um cara bem gostoséo,
mas nao sabia ao certo se ele era gay. Apesar de que a camiseta Calvin
Klein colada no corpo sarado e o jeans também justo me fizeram desconfiar.
Quando se aproximou, olhei bem fundo nos olhos dele e ele retribuiu o
olhar, algo que durou alguns segundos e foi o suficiente para eu saber que
ele era como eu. Mais ainda, que ele tinha ficado interessado em mim.

Se para alguns homens a paquera ocorre de forma descompromissada e
meio que ao acaso, para outros envolve certa preparacao prévia que inclui cuidados

com a aparéncia e escolha de roupas que valorizem o corpo.

No proximo relato, é possivel conhecer mais alguns detalhes sobre o

ritual de paquera no contexto urbano, retirados do diario de campo:

O gestor de recursos humanos Celso, 30 anos parecia se orgulhar de
sua habilidade em atrair parceiros sexuais com diferentes perfis. Segundo
ele, até mesmo aqueles considerados “exclusivamente héteros” eram
facilmente convencidos: “tudo é uma questdo de conversa, eles sempre
acabam cedendo”.

De forma bastante didatica, relatava como costumava realizar sua
“caca”. Para tanto, era necessario discricdo e sutileza e certo feeling, para
saber se “o cara estava afim ou nao”. Afirmou também que era de certa
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distancia que avistava “o alvo” e seguia em sua dire¢do com uma expressao
facial e gestos aparentemente distraidos e despreocupados. A troca de
olhares era um sinal importante de interesses mutuos. Assim que se
cruzavam e trocavam olhares, Celso aguardava alguns segundos e olhava
para trds, se percebesse que o rapaz também estava olhando, parava e
aguardava que ele viesse em sua direcdo. Caso o “alvo” ndo tomasse
iniciativa ele mesmo ia a direcdo do homem e entdo iniciava uma conversa.

Quando inquirido sobre o tipo fisico ou perfil de seu interesse, Celso
confidenciou que prefere aqueles com “aparéncia bem masculina”. Mas no
cotidiano de suas investidas sexuais, nem sempre encontrava o seu “tipo
ideal”’, e praticava sexo com os mais diferentes perfis, faixas etérias e
classes socias. Os lugares também costumavam variar, desde motéis
proximos de onde estivesse, no apartamento do parceiro, em parques
publicos como a Redencéo, entre outros.

Além das caminhadas diarias, Celso também buscava novos
parceiros sexuais em saunas, normalmente quando as caminhadas “n&o
rendiam”.

Um caso “irénico” ocorreu quando estava namorando o administrador
de empresas Augusto, dez anos mais velho que ele. Como afirmou ser
“cuidadoso”, seu namorado aparentemente ndo sabia de suas “aventuras”
sexuais. Certa vez, Celso estava saindo do trabalho no final da tarde e
encontrou com o namorado, que havia feito uma surpresa e o estava
esperando em frente ao prédio onde trabalhava. O companheiro afirmou
que o levaria até a parada para “coloca-lo” na lotacdo, j& que considerava
perigoso que o namorado andasse sozinho naquele horéario da noite. Celso
confidenciou que se despediu do namorado, entrou no lotac&do esperou dar
a volta na quadra e desceu no inicio da rua em direcdo a sauna que
frequentava. Mais “irbnico” ainda foi quando, segundo Celso, alguns meses
depois, em um final de tarde, encontrou Augusto com outro rapaz nesta
mesma sauna.

Conforme dito anteriormente, a paquera também pode ocorrer sem que
necessariamente os individuos estejam caminhando por ruas ou circuitos gays.
Relatos de contatos visuais em transportes publicos ou em restaurantes ilustram a
diversidade desta préatica. Um exemplo desta disso pode ser encontrado no relato do

arquiteto Roberto, 32 anos:

Naquele dia eu tinha deixado o carro para lavar em um lava-rapido
préximo do meu trabalho. Eram quase seis horas da tarde, horario que o
transito costuma ficar bem complicado. Na pressa de chegar ao centro da
cidade, decidi ir de 6nibus mesmo. Como estava lotado, tive que ficar em
pé. Pois enquanto olhava para a rua e acompanhava o engarrafamento,
percebi que um cara aparentemente da minha idade me olhava interessado.
Olhei para ele também e abri um sorriso discreto. Foi quando ele acenou
para que eu descesse do dnibus e entrasse no carro. Nem percebi se tinha
alguém olhando, dei o sinal e desci na parada seguinte. Fomos parar um
motel naquela tarde, mas como ele disse ser casado, nunca mais nos
falamos.
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No decorrer deste capitulo foi possivel perceber a dimensdo que os
circuitos gays ocupam na vida de diferentes sujeitos. A construcao da identidade gay
viril se torna possivel através da existéncia destes espacos de sociabilidade, assim
como as estratégias de conquista como a paquera. E importante acrescentar que,
segundo o relato de muitos dos informantes desta pesquisa, a frequéncia e o
consumo nos estabelecimentos comerciais voltados para o publico gay obedecem a
determinados “ciclos”. Ouvi relatos de sujeitos que vivenciaram periodos de intensa
atividade noturna (em festas, bares e boates) substituidos por periodos dedicados
aos relacionamentos amorosos: quando passam a privilegiar os eventos particulares
(na propria casa ou na residéncia de amigos), as viagens e “programas” culturais
“fora” do circuito gay. Como no caso do corretor Marcio, de 40 anos, que gosta de
organizar jantares em sua casa para seus amigos e afirmou que “deu um tempo” em
“baladas” para evitar o “estresse” de ter que lidar com alguém “dando em cima” de

seu novo e jovem namorado, com 23 anos de idade.
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6 CONSUMO ESTILO DE VIDA E IDENTIDADE

O estilo de vida é um conjunto unitario de preferéncias distintivas que
exprimem, na légica especifica de cada um dos subespacos simbdlicos,
mobilia, vestimentas, linguagem ou hexis corporal, a mesma intengdo
expressiva, principio de unidade de estilo que se entrega diretamente a
intuicdo e que a andlise destr6i ao recorta-lo em universos separados.
(BOURDIEU, 1983, pp.83 e 84).

Nas ultimas décadas, o consumo tem se tornado uma tematica bastante
explorada em debates no ambito académico e midiatico tanto no Brasil como em

diferentes partes do mundo.

Ja se tornou um consenso que ao longo da histéria das sociedades, o
homem sempre consumiu objetos. No entanto, na sociedade ocidental moderna o
consumo assumiu caracteristicas distintivas, tanto do ponto de vista do volume e
circulacao de bens proporcionados pela Revolucao Industrial, quanto pela variedade
nas formas de se consumir. Nao foi atoa que, para muitos analistas e intelectuais,
desenvolveu-se uma sociedade de consumo e, principalmente a cultura do
consumo. A medida que estes estudos foram se desenvolvendo, o senso comum
também formulava seus pontos de vista, onde o consumo geralmente aparecia
associado a légica da chamada massificacdo, onde o individuo aparecia alheio e

manipulado pelo sistema capitalista.

No livro chamado “Consumo: uma perspectiva antropoldgica” Diana
Nogueira de Oliveira Lima (2010) alerta para as armadilhas de se reduzir o consumo
a manipulacao e alienacao provocadas pela l6gica do capitalismo e/ou descontrole
incitado nas populacdes pelos meios de comunicacdo e publicidade. Segundo a
autora, soO € possivel proporcionar o enriqguecimento das Ciéncias Sociais quando se
supera os julgamentos de valor do senso comum e 0s inumeros diagndsticos
abstratos sobre a realidade social relacionada ao consumo. Neste sentido, “levar a
sério o consumidor, esta figura moderna inescapavel, significa se locomover da
visdo catastrofica que enxerga vitimas nos sujeitos modernos e futilidades em seus

cenarios e figurinos.” (LIMA, 2010, p. 8).

Na Antropologia, uma transformacdo significativa ocorreu a partir da

percepcdo de que o0s sujeitos transferem significados quando selecionam e
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compartilham objetos. Na década de 1920, a troca e uso de objetos era entendida
como algo que proporcionava a criagdo de vinculos sociais entre os individuos no
sentido de ordenar a vida social. “A constatacdo de que dar, receber e retribuir
objetos sob a forma de presentes séo atividades existentes em todas as sociedades

teve uma importancia tedrica muito grande.” (LIMA, 2010, p. 9)

Entretanto, de acordo com a autora, a definicdo de um campo de estudos
sistematicos sobre o consumo € um dado relativamente recente. Durante muito
tempo as Ciéncias Sociais encaravam como banal as transformacdes na forma de
se consumir, descartar e procurar novos produtos no contexto capitalista. Este
processo era em grande medida interpretado pela nocdo alienacédo, presente na

teoria marxista.

Era neste contexto que vez ou outra a categoria “consumista” aparecia no
meio académico de maneira pejorativa e relacionada com o0 termo excesso.
Segundo Diana, 0 aumento de recursos para a apropriacao e criacdo de produtos e
a superacao do temor sobre a suposta homogeneizacdo do mundo proporcionaram
o aparecimento de trabalhos sobre o consumo que visaram superar a dicotomia

simplista utilidade e futilidade.

As pesquisas antropoldgicas realizadas desde a década de 1990 se
beneficiaram das conquistas dos autores que os antecederam: as relagdes
sociais sdo mediadas por objetos; os objetos ndo sdo pura matéria, mas
sdo, ao contrario, carregados de significados socialmente construidos; e vao
adiante. (LIMA, 2010, p. 11)

A antropologia do consumo pode entédo ser entendida como um campo de
estudos que, entre outros objetivos, busca verificar a maneira como se estabelece a
experiéncia e as praticas sociais dos individuos em relacdo aos bens e a oferta
material nas sociedades complexas. O foco na agéncia pretende relativizar as
perspectivas em que 0s sujeitos sociais sdo apenas reprodutores de uma estrutura

de significados estabelecida a priori.

Neste sentido, a cultura passa a ser percebida como um processo onde
0S grupos humanos buscam atribuir significados e obter sentido das formas
materiais em diferentes contextos sociais. O consumo neste contexto vem sendo
compreendido como uma pratica e um fendmeno social que proporciona a

sociabilidade e a criagédo de vinculos entre os individuos.
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6.1 CONSUMO, UTILIDADE E LOGICA SIMBOLICA

Uma das questdes fundamentais para a compreensdo do lugar que o
consumo ocupa na vida dos individuos que foram alvo desta pesquisa diz respeito
aos objetivos que levam a aquisicdo dos bens. Em outras palavras, quais 0s motivos

que levam os individuos a escolhem bens especificos?

No livro “O mundo dos bens”, da antropéloga Mary Douglas e do
economista Baron Isherwood, publicado em 1979, apresenta reflexdes e

perspectivas que podem ajudar a responder este questionamento.

7

Segundo os autores é necessario se libertar dos preconceitos
relacionados com o0 consumo de objetos e perceber que este processo se
estabelece no contexto das relagBes sociais e que, neste sentido € repleto de
significados. Ao consumir, os individuos transferem e compartilham significados e
demonstram uma variedade de motivagdes. Ao consumir alimentos, por exemplo, as
pessoas ndo estdo apenas saciando suas necessidades biologicas, mas também
exercendo uma légica simbdlica ao escolher determinados alimentos, formas de se

alimentar e contextos onde esta pratica sera exercida.

Na mesma época em que Douglas e Isherwood publicaram seus estudos,
Marshall Sahlins também apontava para o entendimento do consumo como uma
pratica simbdlica de atribuicdo de significados, no livro “Cultura e razao pratica”
(1976). Elaborado em um periodo em que os conflitos entre os tedricos do marxismo
e do estruturalismo se estabeleciam, Sahlins buscou analisar como a cultura opera
na sociedade ocidental e como os individuos atribuem sentido para suas

experiéncias e relacdes com o mundo material.

Mesmo que o0 pensamento econdmico cologue a utilidade e o
pragmatismo como conceitos fundamentais para a compreensdo das praticas de
consumo, o autor afirma que tanto a producdo como o ato de consumir s&o
exemplos da cultura em operacdo e em transformacao. Sendo assim, ao consumir
objetos do vestuério, por exemplo, as pessoas nao estariam apenas levando em
consideracao a necessidade de protecdo de seus corpos, mas também a existéncia

de roupas para homens, para mulheres, para ir a um restaurante ou passear, etc.
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Sahlins, Douglas e Isherwood concordam que o processo de consumir
passa por julgamentos e valores relacionados com a cultura onde este consumidor
esté inserido e foi socializado. Assim, “0 consumo € a prépria arena em que a cultura
€ objeto de lutas que |he conferem forma.” (DOUGLAS E ISHERWOOD, 2004, p.
103). Para os autores, a percepc¢ao da existéncia do julgamento de valores das
pessoas e das coisas seria uma primeira etapa para a elaboracdo de uma teoria
cultural do consumo. Além disto, a posse material e 0 uso dos bens ultrapassa sua

utilidade e sado fundamentais para estabelecer e manter as relacdes sociais.

Ao entrar em contato com a perspectiva destes autores, ficou mais facil
entender o processo de transformacdo de Flavio, apresentada no inicio desta
dissertacdo. O informante atribuiu o fato de nao ter tido coragem de “ficar” com
alguém na primeira vez em que entrou em uma boate gay por estar vestindo “roupas
de hétero”. A partir desta percepgao, o rapaz conta que se sentiu motivado a mudar
sua maneira de vestir em festas como forma de atrair olhares e se relacionar sexual

e afetivamente com outros rapazes.

A perspectiva de Sahlins e Mary Douglas também ajuda a compreender
as estratégias de consumo do corretor de imoéveis Marcio, de 40 anos. O informante
afirma que compra roupas de marcas famosas com pre¢cos mais baratos durante
suas viagens para o exterior, no entanto deixa as pessoas julguem que ele pagou o
valor mais alto. H4 também o caso do “ex-tradicionalista” Alex que estava inseguro
em uma noite antes de chegar a uma festa, pois acreditava que suas roupas nao
estavam adequadas a ocasido, até perceber que estava enganado ao receber um
insulto de alguns homens na rua. O fato de alguns entrevistados afirmarem que
existem roupas “de hétero” e demonstrarem interesse por consumir roupas mais
caras e de marca mostra que consumo se estabelece de forma simbdlica e que

existe uma diversidade de motivacgdes relacionadas a agdo de consumir.

6.2 GOSTO, ESTILO DE VIDA E CONSUMO DE LUXO

A questéo das escolhas em relagdo aos bens de consumo e aos valores
atribuidos aos produtos foi estudada por Pierre Bourdieu (2008), em seu extenso
livro “A distingcdo”. A obra € resultado de uma pesquisa sobre os habitos de consumo
na Franca e buscou compreender o processo interativo entre as diferentes classes
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sociais. O livro se tornou uma referéncia para os estudos sobre o consumo. Nele o
autor analisa 0 gosto como construgcao social, levando em consideragéo as vivéncias

e opinides dominantes no senso comum.

A sociedade ocidental reconheceria, de acordo com Bourdieu, a
existéncia de individuos possuidores de um bom gosto e em contrapartida aos
individuos sem gosto algum. Este processo se organiza de forma hierarquizada,
segunda a qual, nas classes sociais mais altas, haveria a concentracdo de pessoas
possuidoras de bom gosto e, nas classes sociais mais baixas, se desenvolveriam
sujeitos sem gosto e capital cultural.’’” O gosto é evidenciado nas escolhas de
objetos e na maneira de consumir. Nas sociedades ocidentais, 0 gosto teria se
tornado um cdodigo que comunica e posiciona as pessoas socialmente. Segundo
Bourdieu, o dominio do codigo do gosto é uma caracteristica fundamental para as
praticas de consumo e as escolhas dos bens teriam uma relacdo direta com a
hierarquia social. Individuos com maior poder aquisitivo e nivel educacional elevado

seriam capazes de, ou teriam capital cultural para, consumir com bom gosto.

Em um artigo intitulado “Anatomie du Go0ts”, Bourdieu (1976) também
estudou a questdo do gosto e sua relacdo com os estilos de vida. Segundo o autor,
as posicoes ocupadas pelos individuos no espaco social estéo relacionadas a estilos
de vida, que sdo condi¢cdes de existéncia expressas através das préaticas sociais e

da posse de bens.

As condicBes materiais de existéncia se estabelecem de forma simbolica
e sdo expressas através das dos bens que os individuos ou grupos costumam se
cercar, como por exemplo, casas, mobilia, automoveis, livros, quadros, perfumes,
roupas, etc. Os estilos de vida também criam distin¢cdes entre as pessoas ou grupos,
através de uma hierarquia estabelecida entre praticas sociais como esporte, jogos e
outras distracdes culturais. Neste conjunto de praticas e propriedades que permitem
que os individuos classifiquem os outros e sejam classificados esta, segundo

Bourdieu, o principio do estilo de vida.

27 . . e . .

Para Bourdieu, Capital Cultural é definido como o conhecimento cultural acumulado, que proporciona poder e
status. Representa a educacao adquirida ao longo do tempo no &mbito familiar e escolar, associada também a
frequéncia em espacos sofisticados, como teatro e museus.
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Ao analisar as diferengas entre luxo e necessidade, o autor afirma que
quanto mais aumenta a distancia em relacdo a necessidade, mais o estilo de vida se
configura em uma estilizacdo da vida. Se para um grupo de pessoas a posse e
aguisicdo de determinado produto ou servi¢co representaria algo inacessivel ou um
“luxo”, para outros grupos de maior poder aquisitivo e maior capital cultural o mesmo

produto pode ser visto como algo banal ou necessario.

Em um estudo relativamente recente sobre consumo de produtos
considerados de luxo no Brasil, especificamente vestuario e joalheria, intitulado
“Precisar, ndo precisa: um olhar sobre o consumo de luxo no Brasil”, André Cauduro
D’Angelo (2006) também relaciona as nog¢fes de luxo e de necessidade quando
busca uma definicdo menos subjetiva: “chamamos de luxo aquilo que é suntuoso e
supera nossas necessidades” (2006, p. 22). No entanto, esta definicido gera mais
questionamentos, jA que a nocdo de necessidade costuma variar de pessoa para
pessoa e entre classes sociais, como bem observou Bourdieu. D’Angelo procura
diferenciar a nocédo de necessidades basicas e necessidades relativas. As primeiras
seriam aquelas consideradas universais e fundamentais para a existéncia da
espécie, como a comida, a bebida, abrigo e roupas para a protecdo contra as
variacdes climaticas, por exemplo. As necessidades relativas também dizem respeito
a questdes como sobrevivéncia e bem-estar, mas ndo sao consideradas universais e
sdo moldadas pelo ambiente e questdes culturais correspondendo aos diferentes
grupos sociais e seus modelos de vida e maneira de se organizar, como por
exemplo, a “necessidade” de luz elétrica para pessoas nas grandes cidades e para
as comunidades indigenas isoladas em regibes de floresta densa e quase

inacessivel para os “homens brancos”.

De forma complementar as duas modalidades de necessidades
estabelecidas por D’Angelo estaria a nogao de desejo. Segundo o autor, os desejos
nao dependem somente de questdes ambientais ou culturais, mas de caracteristicas
de cada individuo. O desejo esta relacionado com a vontade de obter prazer e, neste

sentido, deve ser levado em considera¢cdo como uma experiéncia individual.

Os bens materiais também sé&o utilizados pelos individuos como forma de
proporcionar satisfacdo e prazer, e como forma de alimentar o desejo. A sociedade

ocidental criou com grande eficiéncia, ao longo de sua historia recente, um sistema
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produtivo voltado para a criacéo e distribuicdo de produtos e servicos que incitam o
desejo e levam ao prazer, chamados pelo autor de supérfluos. D’Angelo conclui,
entdo, que assim como todo o supérfluo, o luxo também esta relacionado com os

desejos e a busca pelo prazer:

Ora, sdo muitos os objetos que atuam na esfera do desejo e do
prazer. Para definir o luxo ndo basta rotula-lo dessa forma, pois é preciso
fazer um adendo: o luxo é um supérfluo restrito, pouco acessivel, elitizado.
A este significado do luxo como meio para o prazer deve-se acrescentar
outro: o de instrumento de diferenciacéo social. (2006, pp. 25 e 26)

A maneira como as pessoas e classes sociais expressam o luxo passou
por mudancas significativas nos ultimos cem anos nas sociedades ocidentais. Este
processo sociocultural diretamente relacionado com as légicas do mercado
capitalista estd em constante transformagao. Para D’Angelo “é possivel afirmar que
existe um grupo de marcas, produtos e servicos quase universalmente associados

ao conceito de luxo.” (2006, p. 26).

O processo de globalizagdo permitiu que o luxo comunicasse prazer e
exclusividade através de objetos e servicos em diferentes partes do mundo. Em
cada categoria de produtos ou servicos € possivel encontrar aquele considerado de
luxo. De acordo com o autor, existe, entdo, o luxo patrimonial, relacionado a posse
de iméveis, automdveis, aeronaves e embarcacdes; ha também o luxo cultural,
composto por objetos de arte; o luxo para uso pessoal, como vestuario, joalheria,
perfumaria entre outros; o luxo relacionado com alimentos e bebidas, como os
vinhos espumantes, champanhes e, finalmente, o luxo na prestacdo de servicos,

como, por exemplo, os hotéis, restaurantes, boates e viagens.

Para ser considerado um produto ou servico de luxo, além de oferecer
prazer e exclusividade deve-se informar ao consumidor que o processo de
fabricacdo possui qualidades superiores, com matérias primas consideradas
sofisticadas, tecnologia de ultima geracdo ou técnicas artesanais. Além disto, o luxo
€ mais caro quando comparado aos produtos e servicos semelhantes existentes no
mercado. Outra caracteristica determinada pelo autor na busca pela definicdo de
luxo é sua exclusividade. E preciso sublinhar para o consumidor que o produto é

raro, ndo sendo possivel encontrar em qualquer lugar e de forma massificada.
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Finalmente, € preciso se ter em mente que 0s produtos e servigcos
considerados de luxo possuem uma marca famosa e sédo reconhecidos por pessoas

em diferentes partes do mundo.

A marca é, sobretudo, uma garantia do luxo; quando nos falta a
capacidade de analisar os atributos do objeto, a grife termina com a divida
e, taxativa, afirma: “este € um objeto de luxo e todas as condi¢des para que
assim seja chamado foram satisfeitas. (D’ANGELO, 2006, p. 29)

6.3 O PAPEL DO CONSUMIDOR

Em seu estudo sobre o consumo de produtos considerados de luxo e a
existéncia de um mercado voltado para este tipo de pratica, D’Angelo constatou que
o luxo, enquanto objeto do desejo e da busca pelo prazer, estdo relacionadas com a

nocao de individuo e de experiéncia individual.

No livro “A ética romantica e o espirito do consumismo”, o Colin Campbell
(1995), um especialista na teoria de Max Weber, buscou refletir sobre a vida social
no ocidente dos anos de 1970, tendo como motivacdo a perspectiva weberiana de
gue a Modernidade estaria se direcionando para o0 materialismo, para a

racionalidade e a secularizacao.

O surgimento da contracultura e do estilo de vida compartilhado pelos
seguidores do movimento hippie fizeram com que Campbell percebesse que os
sentimentos romanticos e a énfase nas emoc¢des ainda se mantinham presentes na

Modernidade, principalmente entre 0s jovens norte-americanos e europeus.

Estudando o consumo, o0 autor procurou evidenciar as contradicdes da
sociedade capitalista em uma andlise aprofundada sobre as atividades e relacdes

simbdlicas que contrariavam a logica da racionalidade anunciadas por Weber.

Naquele periodo, a publicidade estava em pleno desenvolvimento e ja
utilizava os sentimentos e sonhos como conceito para grande parte das campanhas
e anuncios. Segundo Campbell, tanto a publicidade quanto a figura do consumidor
moderno séo frutos do desenvolvimento caracteristico do sistema capitalista. Assim,
na Modernidade capitalista coexistem a ética do trabalho racional e os valores

romanticos.

O consumidor moderno ndo teme a novidade e se sente motivado a

adquirir novos artigos tendo em vista o conforto e o prazer. Na perspectiva de
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Campbell, os individuos orientam-se para o consumo diferenciando questbes como
satisfacéo e prazer. O “hedonista” moderno necessita da renovagdo como forma de
evitar a monotonia e o tédio. A valorizacdo da sensibilidade e o uso da imaginacao
como caracteristica principal do Romantismo sao influéncias significativas no
comportamento dos consumidores modernos. Assim, a busca por novos produtos e
por bens sofisticados pode ser entendida como inspiragcdo para as fantasias e

sonhos dos individuos que os consomem.

Neste sentido, o consumo ultrapassa seu valor utilitario e passa a ser
entendido por aspectos como a “procura do prazer imaginativo a que a imagem do
produto empresta, sendo o consumo verdadeiro, em grande parte, um resultante
deste hedonismo ‘mentalistico’. (...) a énfase tanto na novidade quanto na
insaciabilidade se tona compreensivel.” (CAMPBELL, 2001, p. 130).

O autor enfatiza que a publicidade ndo é a Unica responsavel por incitar o
sonho e estimular os desejos dos consumidores. Na modernidade, o individuo busca
inspiracdo em qualquer imagem, seja em filmes, revistas ou televisao, tudo pode se
tornar fonte de inspiracdo e desejo para o consumidor. Vale acrescentar as redes

sociais e sua popularizacdo nas ultimas décadas.

Assim como Campbell, outro autor também buscou analisar o fenémeno
do consumo e a relagdo entre os individuos e 0s objetos foi o antropdlogo Daniel

Miller (1987), no livro “Material Culture and Mass Consumption”.

De acordo com Miller, a dialética existente entre os individuos e os bens
materiais deve sempre ser entendida como algo que se estabelece e se desenvolve
no interior de determinada cultura e nas praticas cotidianas. A sociedade capitalista
nao somente fabrica como atualiza constantemente o consumo de mercadorias, de
sonhos e de linguagens. De acordo com o autor, na sociedade contemporanea, 0s
sujeitos sdo também agentes de suas aquisicbes, compartilhando e transferindo
significado. Este processo € fundamental para a construcdo e reconstrucdo das

identidades.

O processo de selecdo e escolha de bens, consumo e descarte podem
ser entendidos como algo mais complexo e relacionado com a formacdo e

desenvolvimento dos individuos e de suas identidades. Para Miller os bens também
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nao podem ser percebidos apenas como mercadorias, mas sim como produtos que

constituem e transformam a cultura.

Em “A teoria das compras”, Miller (2001), apresenta os resultados e
reflexdes de uma pesquisa em que ele acompanhou o ritual de “ida as compras” de
76 familias que se diferenciavam do ponto de vista econdmico, etario e de

escolaridade, e que tinham em comum o fato de morarem no norte de Londres.

Com esta experiéncia de pesquisa, Miller chegou a conclusdo que o
consumo pode ser entendido como um ato de devocéo que se estabelece em etapas
distintas. Quando sai para realizar compras, o consumidor, na maioria das vezes, €
motivado por sentimentos como 0 amor que nutre pelas pessoas que compdem seu
universo de relacdes. O autor constatou que as pessoas normalmente saem as
compras quando possuem dinheiro ou crédito. Quando chegam ao estabelecimento,
buscam por promoc¢des e descontos. Entre os individuos pesquisados, percebeu ser
muito comum o uso de pechinchas, a busca por saldos e remarcacdes e a sensacao

de que irdo tirar alguma vantagem na compra.

Outro autor que trouxe contribui¢cdes importantes para os estudos sobre 0
consumo foi Néstor Garcia Canclini no livro “Consumidores e Cidadéaos, conflitos
multiculturais da globalizacdo” (1996).

Canclini percebe a existéncia no senso comum das interpretacdes sobre o
ato de consumir como algo associado a gastos inuteis e futeis e compulsdes que
fogem a racionalidade. Outro argumento bastante corriqueiro € o da influéncia da
midia sobre o consumidor, que o leva a se lancar de forma irrefletida sobre os bens.
Um exemplo utilizado para legitimar este tipo de argumento é o de pessoas que
passam dificuldades para comprar comida e roupas, mas dao preferéncia ao

pagamento da prestacéo do televisor de Ultima geracao.

E possivel perceber o consumo como algo muito mais complexo do que
0s argumentos simplistas do senso comum. Para ampliar o entendimento sobre o
fenbmeno do consumo, o autor analisa a reacdo existente entre 0 consumo como
uma pratica que promove a cidadania, jA que o individuo consumidor seleciona bens
levando em conta o grupo do qual participa ou do qual deseja participar, criando,

assim, a nogéo de pertencimento, algo fundamental para as interagdes sociais.
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6.4 O CONSUMIDOR GAY

Se a antropologia do consumo tem se estabelecido como um campo de
estudos relativamente recente na historia da disciplina, as pesquisas que levam em
conta as praticas e comportamentos de consumo dos grupos gays vém sendo
desenvolvidas de forma um tanto quanto timida no contexto brasileiro. A dificuldade
em se encontrar bibliografias especificas sobre as préaticas e estratégias de consumo
entre 0s gays, para esta pesquisa, sdo um sintoma deste quadro. Grande parte das
pesquisas esta relacionada com areas como marketing e comunicacao social e na
maioria das vezes utilizam como base os estudos da psicologa Adriana Nunan
(2003), realizados ha cerca de dez anos e publicados no livro “Homossexualidade:
do preconceito aos padrdes de consumo”. Em seu estudo, a autora afirma que foi a
partir da década de 1990 que os publicitarios norte americanos “descobriram” o que
se convencionou a chamar de mercado gay. Mesmo com as manifestacbes de
preconceito e homofobia, houve uma mudanca no comportamento dos
consumidores e dos meios de comunicacdo. Grande parte destas transformacdes
estd relacionada com contribuicdes politicas dos movimentos gays americanos.
Segundo Nunan, a ideia da existéncia de um mercado gay é relativamente nova,

assim como o fendmeno da publicidade voltada para este publico.

O surgimento da AIDS no inicio dos anos de 1980, fez com que boa parte
dos anunciantes e meios de comunicacdo desistisse de anunciar para o publico gay.
Algo que s0 retornou alguns anos depois, quando a doencga passou a ser vista com

afetando a populacao de uma forma geral e ndo apenas grupos especificos.

Assim, na década de 90, juntamente com uma exploséo de revistas e
jornais veiculados para este publico, agéncias de publicidade e marketing
comecaram a fazer pesquisas pequenas e poucos cientificas com o intuito
de melhor compreender este ‘novo’ tipo de comportamento de consumo.
(NUNAN, 2002, p. 155)

Na tentativa de conhecer o perfil e tamanho real deste segmento do
mercado, os tedricos de marketing acabaram se deparando com uma questédo
bastante significativa. Chegaram a conclusdo que as praticas de consumo dos gays
sdo tao plurais e diversificadas que ndo poderiam ser considerados como um Unico
segmento de mercado. Nao existe uma uUnica forma de ser gay, principalmente em
contextos como o das grandes cidades, conforme ja analisado nos capitulos

anteriores.
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Nunan acredita que a melhor maneira de se compreender o fendmeno
chamado de mercado gay seria o definindo como uma subcultura de consumo. Um
segmento de mercado com especificidades decorrentes de comportamentos de
consumo similares praticados por individuos que adotam ou se identificam com uma
identidade gay. “Assim, pode-se dizer que a cultura de consumo homossexual € uma
derivacdo da subcultura gay e de suas respectivas caracteristicas mercadoldgicas
(incluindo produtos, servigos, publicidade e publicagbes especializadas)” (NUNAN,
2002, p. 157). Sendo assim, na perspectiva da autora, existiia uma maneira
diferenciada de consumir por parte dos gays que esté diretamente relacionada com
a identidade gay, algo que “implica em valores, atitudes, aspiracdes e emogdes”
(NUNAN, 2002, p. 158).

Utilizando um estudo de Lukenbill (1999)?%, Nunan leva em consideracéo
a identificacdo, feita por esse autor, de cinco areas em que os individuos se
identificaram como gays, diferenciando-se dos consumidores heterossexuais. Os
gays seriam mais individualistas, ja que o projeto para a formacéo de casamentos e
filhos seria pouco objetivado. Esses individuos também demonstram uma
necessidade de se associarem a outras pessoas por causa do isolamento social que
muitas vezes sdo alvo. S80 avessos as rotinas e buscam constantemente por novas
experiéncias de vida. Necessitam aliviar altos niveis de estresse e demonstram uma

postura de desconfianca em relacéo as instituicbes sociais.

Assim como no contexto norte americano, no Brasil, os gays também
passaram a receber a atencdo de empresarios, publicitarios e intelectuais, a partir
dos anos de 1990, quando surgiram também inUmeros estabelecimentos comerciais
e culturais. Esse processo foi influenciado pela ampla divulgacdo da nocédo de
identidade gay, que se deu através de movimentos politicos, ONGs e de
manifestacbes publicas relacionadas ao periodo de afirmacédo positiva da
homossexualidade, algo que influenciou o desenvolvimento da gaycidade, analisada

anteriormente.

Até o momento em que realizou a sua pesquisa, Nunan constata nao
haver no Brasil pesquisas relevantes sobre o comportamento de consumo gay. A

grande maioria das pesquisas baseava-se em subgrupos especificos do chamado

%8 A autora esta se referindo ao seguinte estudo: LUKENBILL, G. Untold Millions: secret truths about marketing to
gay and lesbian consumers. New York: Harrington Park Press, 1999.
88



mercado gay, principalmente naqueles que possuiam um alto poder aquisitivo, de
escolaridade e com acesso a internet, por onde eram realizadas as entrevistas. Por
exemplo, em agosto de 1997, uma pequena pesquisa de campo realizada em Séo
Paulo (ANGELI, SOARES citado por NUNAN, 2002) constatou que em diferentes
classes sociais 0s gays masculinos davam muito valor a imagem, aparéncia e a

moda.

Em outro estudo, elaborado por L2 Pesquisas e Comunicacdo (1999) e
citados por Nunan, definiram que o desenvolvimento do mercado gay ainda era algo
recente na época e concentrado em grandes cidades onde a subcultura gay se
mostrava mais evidente. A pesquisa privilegiou os gays “assumidos” e que
frequentavam estabelecimentos gays, e também mostrou que os entrevistados, de
maneira geral, valorizavam o0s contatos interpessoais, a forte preocupacdo com a
estética, a pratica constante da musculacdo e o consumo de marcas de vestuario

sofisticadas e produtos cosméticos.

6.5 A “ADMINISTRACAO DO ARMARIO”

Um estudo bastante préximo aos objetivos desta pesquisa foi
apresentado em um artigo chamado “Consumo entre gays: compreendendo a
construcdo da identidade homossexual através do consumo” Nele, Bill Pereira
(2006) buscou compreender a relacdo dos gays masculinos no Rio de Janeiro com
produtos e marcas, levando em consideracdo o que ele chamou de “rito de
passagem” e "saida do armario", ou seja, a constru¢do da identidade gay a partir da

revelacao publica total ou parcial da orientacdo sexual.

O autor, assim como Nunan, também percebeu que a busca pela
identificacdo e representacdo de si entre os gays estimulou o desenvolvimento de
inimeros produtos e servigcos voltados para estes individuos, formando o que ele
chamou de mercado gay. Este processo se consolidou paralelamente as
transformacdes politicas do movimento gay, tanto no Brasil como em outros paises.
O uso de determinados produtos, marcas e a criagdo de espacgos para sociabilidade
como restaurantes e casas noturnas, os chamados circuitos gays, sdo exemplos

desta realidade.
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Conforme analisou Bill Pereira, o individuo toma conhecimento e passa a
participar deste mercado gay principalmente depois da saida do armario (coming out

of the closet), um processo diretamente relacionado com a construcao da identidade
gay.

Em seu estudo sobre a conjugalidade de homossexuais no Brasil e na
Argentina, j& apresentado anteriormente, Moisés Lopes (2011) também percebeu a

importancia das questdes envolvidas na definicdo sobre o “ficar” ou “sair do armario”

0 gque ele chamou de “gestdo do segredo”.

Na atual pesquisa pude perceber que, para muitos gays viris, a orientacao
sexual era escondida em ambientes como o trabalho e a casa dos pais, por
exemplo. Entre alguns amigos, em espacos de sociabilidade e nos circuitos gays, 0s
individuos afirmavam se sentir seguros para “exercer’ a gaycidade através da
maneira de apresentar seus corpos, maneiras de vestir e consumir. Assim como na
pesquisa de Lopes (2011), os gays viris procuravam fugir do estereétipo de gay
“‘efeminado”, e também desenvolviam o que o autor chamou de “gramatica do

segredo”. Segundo ele:

A administracdo do segredo, sua revelacdo ou ndo, é feita de maneira
cuidadosa pelos entrevistados e envolve questdes como a autoaceitagdo da
homossexualidade, as demonstracdes de receptividade do segredo pelo
outro em questdo, ou ao menos alguma predisposicdo favoravel para
“aceitar” a confissdo que sera feita. (LOPES, 2011, p. 115)

Assim, os individuos afirmam ter a necessidade de frequentar lugares
onde tém liberdade de agir e expor suas identidades e se relacionar sem o risco de
sofrer reprovacdes, violéncia e homofobia. Estes lugares normalmente sédo bares,
restaurantes, boates e outros espacos voltados para o publico gay, ou que se auto-
definem como gayfriendly. Além disto, a casa de amigos foi também mencionada

como ambiente para o livre exercicio da gaycidade.

Em seu trabalho, Bill Pereira (2006) reflete sobre a existéncia de inUmeras
identidades que os individuos utilizam em diferentes contextos. Ao longo da vida, as
pessoas poderdo construir e reconstruir identidades, como por exemplo, a de pai, de
profissional, de género e etc. Para Lopes (2011), hA momentos em que a orientacao
sexual é omitida, mantendo-se o segredo absoluto. O autor percebe uma dualidade

entre estar dentro e fora do armario. Sendo assim, as pessoas sempre estardo de
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algum modo dentro do armario para alguém e isto costuma envolver um célculo
relacionado a possiveis perdas e ganhos em relacdo a revelacdo. O ato de assumir-
se acontece em situacOes distintas e, na maioria das vezes, envolve questdes como

a homofobia social e a homofobia internalizada pelos préprios gays.

Lembro-me da fala do profissional da area de saude Vitor, de 31 anos, na
ocasido da entrevista. O rapaz comentou que estava passando por um momento
complicado em sua vida. Como seus pais moravam em uma cidade no interior do
estado e eram, segundo ele, muito conservadores, decidiu ndo falar sobre “o fato de
ser gay”. Foi morar em Porto Alegre com o objetivo de realizar um curso superior na
area de saude. Durante aquele periodo, seu namorado o acompanhava nas viagens
para o interior e costumava ser apresentado para os pais como amigo. Certa vez,
seu irmdo adolescente acessou seu computador e visualizou algumas pastas
pessoais com informacdes reveladoras de Vitor e o namorado. O irm&o contou
imediatamente para o pai e, segundo o entrevistado, um drama familiar teve inicio.
No momento da entrevista, Vitor ainda ndo falava com o pai e sua relacdo com o
irmao e com a mae estava bastante complicada. Seu pai, inclusive, o havia

ameacado de morte, caso o visse em Porto Alegre na companhia do namorado.

No caso do engenheiro Leandro, com 38 anos, a situagéo era diferente,
mas nem por isto menos complicada. O informante acredita que parte do motivo
para o final do seu hamoro de trés anos esta relacionada aos desgastes em relacao
a familia do namorado. Leandro morava no apartamento do hamorado ja fazia algum
tempo, mas os pais do rapaz ndo sabiam que o filho era gay e que ambos
namoravam. Segundo ele, o namorado afirmava que queria preservar a saude dos
pais, na época ja idosos. No entanto, quando decidiam visitar o filho na capital,
costumavam passar todo final de semana e dormiam na casa do rapaz. Antes de a

familia chegar, o namorado tinha que sair de casa e ficar na casa de algum amigo.

Para o dermatologista Marcelo, sua orientagdo sexual nunca foi algo
“dramatico”, segundo ele seus pais sempre foram “liberais” e considera sua mae,
vilva a alguns anos, mais interessada pelo “mundo gay” do que ele, ponto dela
querer saber detalhes sobre seus namoros e tratar os namorados como “filhos”. O
unico momento em que Marcelo afirmou ter mais cuidado € durante o trabalho, no

consultorio, para evitar “possiveis problemas” com pacientes, “neste caso eu era
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apenas o doutor Marcelo, até porque pago minhas contas e ndo devo satisfacao

sobre com quem eu transo para ninguém”.

E importante perceber que, contrariando muitas das no¢des presentes no
senso comum, esta pesquisa é repleta de exemplos de homens que administram
sua orientacdo sexual buscando a distingdo através da maneira como consomem,
constroem o corpo e identidade. A escolha das profissbes também pode ser usada
como exemplo da fuga dos estereoétipos, como por exemplo, aquele que afirma que

os gays teriam um “talento natural” para a moda, as artes, os salGes de beleza e etc.

Como visto nos capitulos anteriores, o género é construido nas relacdes
sociais, através da performance, e no caso dos sujeitos desta pesquisa, associado a
virilidade, ao ideal de masculinidade e “fuga” do “feminino”. Em muitos casos, a
“saida do armario” no ambito profissional é praticamente impossivel ou administrada
de forma especifica pelos gays viris. Em outros, a posi¢cdo ocupada pode trazer
beneficios neste sentido, como no caso do profissional de um alto cargo juridico
Douglas, de 36 anos. Quando perguntei sobre o fato de seus colegas saberem de
sua orientacdo sexual, ele afirmou ndo ter problemas com isto jA que tem

“autoridade” em seu cargo e “dinheiro suficiente para ser respeitado”.

6.6 AS COMPRAS E VIAGENS

Nos encontros na casa de amigos e em happy hours em diferentes locais
como restaurantes, bares e cafés, as viagens aparecem como pauta nas conversas

na maioria das vezes ao longo desta pesquisa.

O fato de conhecer outros lugares que diferem da cidade de nascimento é
valorizado positivamente entre os individuos, pois esta relacionado com a chamada
“bagagem cultural”. Quando o individuo afirma conhecer determinada localidade, ha
também a possibilidade de se gerar a identificacdo, caso os integrantes do grupo

também tenham realizado a viagem.

No entanto algumas questbes sao levadas em consideracdo quando a
pessoa seleciona determinada viagem como forma de iniciar um assunto.
Normalmente as viagens realizadas de carro ou 6nibus e para o interior do estado

nao exercem o mesmo impacto do que as viagens de avido para as grandes cidades
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brasileiras. Se fosse estabelecida uma relagdo hierarquica em relacdo aos roteiros
de viagem, possivelmente as viagens para fora do Brasil estariam em um local
privilegiado desta lista. No entanto, viajar para cidades da América Latina nem
sempre gera 0 mesmo impacto nos interlocutores do que viagens para os Estados
Unidos e Europa. A Unica excecdo entre as cidades americanas € Miami, que nos
altimos anos tem sido considerada uma “versdo mais sofisticada do Paraguai”, dada
a quantidade de brasileiros que viajam para esta cidade com o objetivo de realizar

compras de produtos importados mais baratos dos que os encontrados no Brasil.

Entre as conversas 0s apuros e contratempos ocorridos nos hotéis,
quando se estd viajando em casal também geram identificacdo. No caso das
grandes cidades brasileiras, que teoricamente deveriam estar acostumadas a
receber um grande numero de turistas gays, 0s problemas com a recep¢do dos
hotéis acontecem com grande frequéncia, de acordo com os entrevistados. Os
enganos acontecem, pois ao realizar o check in na recepcéo e perceber que sao
dois homens, os funcionarios dos hotéis normalmente direcionam os hospedes para
guartos com duas camas de solteiro. Segundo o advogado Felipe, 35 anos, mesmo
avisando previamente, por telefone ou e-mail, os enganos sempre acontecem e
geram constrangimentos ou, dependendo da reacdo dos funcionarios, até boas
risadas.

Certa vez meu namorado e eu decidimos passar o carnaval em
Florian6polis e nos hospedamos em um hotel super conceituado da cidade.
Quando chegamos a recepg¢do percebemos estampada no rosto do
funciondrio uma reacdo de surpresa. Pelo que percebi, ele acreditou que
tinha cometido uma gafe de reservar um quarto de casal para dois homens.
Como o hotel estava lotado, ele se desculpou pelo engano e perguntou se
gostariamos de colocar uma cama de solteiro no quarto, assim um de nés
dormiria na cama de solteiro e o outro na cama de casal. Depois de ouvir a
sugestdo dele respondi de uma maneira que o deixou ainda mais
constrangido: N&o entendo porque vocé quer colocar uma cama de casal no
quarto, por acaso quer dormir junto com a gente?

Nas cidades pelo interior do Estado a situagao se repete, com algumas
variacdes, como no caso do médico Fabricio, de 38 anos que decidiu conhecer a
cidade de Gramado, na serra gaucha. O rapaz afirma que mesmo depois de ter que
confirmar mais de trés vezes que o namorado e ele haviam reservado um quarto de
casal, ainda teve que ligar para a recepcao depois de entrar no quarto e perceber

que havia duas camas de solteiro. A solu¢do do hotel foi juntar as camas. O médico
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jura que ouviu os funcionarios rindo e fazendo comentarios “maldosos” a respeito da

situacao.

O empresario Augusto, de 32 anos, comenta que uma de suas maiores
preocupacdes ocorre quando viaja com o namorado para cidades no Oriente Médio.
Neste caso, sempre pesquisa na internet sobre a legislacao local, buscando uma
forma de assegurar que nao o irdo prender ou condenar a morte por sua orientacao
sexual. Certa vez, quando foram para Dubai, decidiram ficar em um hotel cinco
estrelas, “todo revestido com vidro espelhado”. Como o namorado e ele estavam
comemorando um ano de namoro aproveitaram a viagem para uma “lua de mel”.
Depois de passar a noite “fazendo amor”, inclusive de frente para a janela, sem
fechar as cortinas. No dia seguinte, ambos ficaram bastante preocupados ao
perceber que durante a noite quem estava do lado de fora conseguia enxergar toda
a movimentacdo no interior do hotel: “Morri de vergonha, naquele dia jurei que

seriamos presos ou deportados”, comenta o empresario.

Como é possivel perceber, as historias de viagens conformam uma pauta
frequente nas conversas triviais. Durante os passeios, € comum também os
individuos utilizarem suas redes sociais para compartilhar com os amigos cada
detalhe de sua estadia em determinada cidade. Isto é realizado tanto fazendo check
in em um aplicativo chamado Foursquare®®, em restaurantes e pontos turisticos

conhecidos, principalmente publicando fotos nos mais variados locais e situacoes.

Quando viajou com o namorado para conhecer a regido nordeste do
Brasil, o engenheiro Marcos, de 37 anos disse que ficou inicialmente em um hotel
bastante “complicado”, que havia escolhido por estar localizado em uma regiao
proxima ao mar. “Quando chegamos ao hotel, meu namorado e eu percebemos a
precariedade. Mal cabiamos na cama, alids, eram duas de solteiro. Fora o cheiro
forte de peixe pelos corredores.” A solu¢gao encontrada por ambos foi mudar para um
hotel de 6timo nivel. “A gente acabou pagando bem mais caro, mas valeu a pena, as
instalagdes, a piscina e o café da manha eram incriveis”. Marcos comenta que a
viagem s6 comecou quando mudaram de hotel, antes disso sequer postaram fotos

nas redes sociais ou fizeram check in. E possivel perceber que, da mesma forma

2 Foursquare € umarede social que possibilita ao usuario indicar onde se encontra principalmente

estabelecimentos comerciais como restaurantes e academias, e deixar comentarios para contatos seus sobre
suas impressdes em rela¢édo ao local.
9


http://pt.wikipedia.org/wiki/Rede_social

gue a maioria das pessoas selecionam as fotos que se consideram nos melhores
angulos para postar nas redes soécias, os locais em viagens s6 sdo divulgados
através de imagens quando o individuo acredita que causara uma boa impressao

em seus amigos e familiares.

Outra questéo presente na fala dos entrevistados e em conversas com 0S
amigos estd relacionada com as estratégias de compras em viagens. De certa
maneira, mesmo que o individuo afirme possuir dinheiro para viajar e fazer compras,
o fato de conseguir os produtos com algum desconto ou até por valores bem
menores que os praticados nos mesmos produtos no Brasil € algo valorizado

positivamente.

Sao estratégias utilizadas pelo designer Paulo, de 32 anos, que afirmou
realizar viagens periodicas para a fronteira do Brasil com o Uruguai, onde existem
inimeros Free Shops, com produtos importados a precos menores que O0S
brasileiros. Nas viagens o rapaz “repde” seu acervo de vinhos e espumantes
importados, compra roupas de marcas como Calvin Klein e ténis da marca Nike.
afirmou também comprar perfumes importados para uso pessoal e presentear
amigos e familiares. O Unico empecilho sédo os limites de valores estabelecidos para
compra pela fiscalizacdo. Neste caso, Paulo afirma que para conseguir comprar
mais produtos, ele veste algumas das roupas e ténis comprados nos Free Shops,

assim consegue passar pela fiscalizacdo sem grandes problemas.

Quando viaja para fora do pais, Paulo relatou gostar de “garimpar”
produtos como roupas e acessorios de grandes marcas, como Armani, Calvin Klein,
Lacoste, Abercrombie and Fit entre outras, nos outlets em cidades como Buenos
Aires, por exemplo. Assim como as grandes marcas, 0 rapaz também pesquisa
marcas que ndo sao conhecidas no Brasil em viagens para Europa. Neste caso, 0
fato do produto ser comprado no exterior agrega valor. Quando comenta ou mostra
para amigos, ele geralmente conta onde e em que contexto comprou. As pecas,
neste caso, possuem historia e estdo associadas as experiéncias de viagens,
gerando curiosidade no contexto das conversas nos grupos de amigos. Estas
guestdes confirmam a perspectiva de Daniel Miller (2002), em sua teoria sobre as

compras, quando o autor afirmou que os consumidores geralmente procuram tirar
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alguma vantagem na compra, através de descontos, pechinchas e busca por
promocdes.

As viagens para o exterior em geral sdo planejadas com bastante
antecedéncia pelos casais de namorados ou entrevistados solteiros. Atualmente
existem sites de busca e aplicativos para smartphones que auxiliam os individuos na
aquisicdo de passagens aéreas e hospedagens em hotéis famosos que, quando
pesquisadas alguns meses antes, apresentam precos mais baratos. O fato de estar
namorando, geralmente torna possivel aos individuos viajar mais vezes ao longo do

ano, ja que muitos afirmaram dividir os gastos e despesas com as viagens.

Se durante as conversas entre amigos 0s entrevistados costumam
valorizar positivamente a compra de produto por um valor mais barato, algo que esta
relacionado com o fato de extrair alguma vantagem na aquisicdo do bem de
consumo, no contexto das viagens este fator também conta, conforme apareceu
durante as entrevistas. Um bom exemplo esta no relato do administrador Miguel, 36
anos, que trabalha em uma rede de lojas de departamento. Segundo ele, seu cargo
administrativo foi conquistado com muito esfor¢o e dedicacgéo, ja que quando entrou
na empresa foi contratado como vendedor de loja. Miguel realiza viagens para o
exterior com frequéncia e seu itinerario inclui cidades na América do Norte, Europa e
Asia. Sua ultima viagem foi para a China, onde realizou pesquisas de mercado e
reunides com fornecedores. O administrador comenta que o fato de nao ter filhos ou
familia foi um grande diferencial na aquisicdo do cargo. Durante as viagens sempre
encontra algum tempo para fazer compras de suas grifes favoritas. Considera ter
tido muita sorte em estar em um cargo que possibilita realizar viagens frequentes e

ainda cobre as despesas de viagem como alimentacao e hospedagem.

Quem também se considera um “homem de sorte” € o gerente de uma
agéncia de viagens Renato de 31 anos. Segundo ele, o fato de estabelecer uma
rede de contatos e estar sempre atendo as promoc¢des das companhias aéreas e
hotéis proporcionam viagens frequentes para ele e o namorado William, de 28 anos.
Renato comenta que, ao longo dos cinco anos que esta no cargo, pode viajar para
as cidades mais procuradas pelos gays, como Rio de Janeiro, Nova lorque, Paris,
Barcelona, entre outras. Nestas cidades, realizou passeios pelos itinerarios

considerados turisticos e também para os circuitos gays. Em seu apartamento,
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afirmou guardar com cuidado objetos como flyers de festas, cartdes e souvenires,
uma forma de preservar a memdéria da experiéncia de viagem e poder contar a

historia para os amigos.

6.7 MARCAS E SIGNIFICADOS

Para exemplificar a relacéo dos gays viris desta pesquisa com 0 consumo
de bens e grandes marcas, ou marcas consideradas de luxo, apresento um trecho
de meu diario de campo em que relato uma experiéncia com alguns casais de

namorados e uma selecao de videos e clipes de marcas famosas.

Em um apartamento com vista privilegiada em um bairro de classe
alta da cidade, Claudio recebe alguns amigos para um jantar, que sera
elaborado por ele mesmo. Uma combinag¢é@o de frutos do mar e vinho de
“boa safra”.

O grupo é formado por oito homens todos com a faixa etaria em torno
de 30 e 35 anos. A selecdo dos convidados foi proposital, um grupo de
amigos formado por casais, com relacionamentos considerados sérios e a
mais de um ano. Os perfis profissionais eram o0s mais variados, um
engenheiro, um advogado, um administrador, entre outros.

Enquanto Claudio preparava o jantar em uma cozinha mobiliada com
0 que, segundo ele, h4 de mais moderno em termos de tecnologia em
eletrodomésticos, o restante dos convidados se reunia na sala. Foi quando
Pedro teve a ideia de mostrar para quem ainda ndo conhecia um DVD que
havia gravado, com comerciais e campanhas internacionais de marcas
valorizadas pelos gays.

No entanto, 0 que parecia ser o principal objetivo de Claudio era
compartilhar com os amigos e perceber as reacdes do conteddo e
linguagem dos videos. Todos eles tinham uma conotagdo sexual e
mostravam modelos em boa forma e seminus para marcas de cueca ou
grifes famosas.

Foi um momento para os rapazes também relatarem suas viagens ao
exterior e visita as lojas das devidas marcas. Fabricio, por exemplo,
conheceu a loja da marca Empério Armani em Londres e chamou sua
atencdo o fato da loja ser repleta de atendentes e vendedores homens
“bonitos e sarados”.

O momento que deixou o0s rapazes mais entusiasmados foi quando
reproduziram a campanha da marca de cuecas Andrew Christian. De
acordo com informagdes de um dos rapazes, todos os atores do video
trabalhavam para a indUstria pornogréfica gay. O andncio visava apresentar
uma linha de jockstraps, modelos de cuecas utilizadas inicialmente por
esportistas, mas que ganhou popularidade em filmes eroticos. Grande parte
dos comentarios dos espectadores estava relacionada com os corpos dos
modelos e das cenas sensuais protagonizadas pelos atores, algo que,
segundo Pedro, dificilmente apareceria na TV aberta. Os clipes
normalmente sdo visualizados na internet ou em alguns canais a cabo.

Outra marca conhecida e comentada pelo grupo foi a ES Colection,
fabricante espanhola de sungas e cuecas para o publico gay masculino. No
entanto, para muitos dos rapazes, era preciso coragem e um corpo perfeito
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para utilizar os modelos bastante justos e cavados da marca. Além disto,
segundo a escolha da sunga, também n&o era recomendada para quem
tivesse o pénis pequeno, ja que todos na praia ou piscina notariam.

Claudio, que a esta altura ja havia abandonado momentaneamente a
cozinha afirmou que neste caso a marca Andrew Christian tinha a solucéo.
Quando viajou para a Europa, encontrou em Londres alguns modelos de
cueca com enchimento de espuma na parte frontal, para solucionar o
problema de quem possui o pénis considerado pequeno. Ha também
modelos com enchimento na parte traseira elaborados por marcas néo
muito conhecidas.

“E em praias como a Galheta onde se fica pelado?” perguntou em
tom de brincadeira um dos rapazes. “Neste caso ndo ha como esconder”,
complementa.

No DVD também havia alguns clipes de cantores que fazem sucesso
entre os gays, principalmente nas festas de musica eletrénica. Um deles era
0 americano Colton Ford, ex-ator pornd que resolveu se dedicar a carreira
de cantor. No entanto, os dois clipes gravados por Pedro tinham forte apelo
erdtico, em um deles inclusive o cantor fica nu durante o dia em uma rua
movimentada de S&o Francisco, nos Estados Unidos.

Segundo o bancario Fabricio, a rua se chama Castro Street onde é
comum eventos onde os moradores e visitante figuem nus. Ele mesmo ja
presenciou em uma viagem que fez a cidade. Segundo ele, h4 uma barreira
onde sO6 permitem a passagem de pessoas maiores de idade.

Quem parece ter ficado com ciimes foi o namorado que fez uma
expressdo de estranheza para Fabricio, querendo saber quando ele tinha
realizado esta viagem e porque ele ndo havia contado antes.

Como é possivel perceber neste pequeno relato, através do consumo e
conhecimento sobre as marcas, os individuos também privilegiam as histérias
relacionadas com a aquisi¢do dos produtos, na maioria das vezes em contextos de
viagens. Ao elaborar o video, Pedro também afirmou estar pensando em seu
conteudo erético e a maneira como seus amigos reagiriam a isto. Algo possivel de
ser relacionado com a perspectiva de Campbell (2006), e a nocado de que, ao
consumir, 0s sujeitos buscam satisfacdo e prazer. Questdo percebida por muitas
marcas ao associar erotismo e homens com corpos musculosos aos seus produtos

em campanhas publicitarias.

A experiéncia com o video também ajuda a pensar sobre 0s argumentos
de Canclini (1995) de que o consumo pode promover a cidadania ao despertar a
nocéo de pertencimento e identificagcdo com um determinado grupo. Finalmente, a
exibicdo de seus objetos culinarios, os comentarios sobre seus bens e até mesmo a
selecéo das grifes no DVD, mostram a construcao do gosto e a busca pela distingédo
por parte dos integrantes do grupo de amigos, algo que remete aos escritos de

Pierre Bourdieu (2008).
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6.8 O “LIFESTYLE GAY” NA REVISTA A CAPA

Neste capitulo realizo a analise de uma matéria publicada em uma revista
voltada para o publico gay masculino, chamada A Capa. Faco primeiramente uma
breve apresentacdo da revista e, em seguida, apresento trechos e comentarios
sobre a matéria publicada online e intitulada: “Quanto custa ser gay em Sao Paulo?”.
Ao final desta andlise, foram incluidos os comentéarios do publico leitor, divulgados
na Internet no final do artigo. O objetivo € mostrar que a representacédo do gay viril é
considerada por muitos sujeitos como a dominante no chamado “mundo gay”. O
consumo de produtos considerados de luxo, a construcédo do corpo e a frequéncia
em academias, as festas nos circuitos gays das grandes cidades e as viagens sao
caracteristicas apresentadas como uma maneira de “ser gay”, conforme ilustra o
préprio titulo do artigo. Os comentarios no final do artigo foram acrescentados, pois
mostram a opinidao de muitos leitores que se identificam ou rejeitam este chamado

“lifestyle gay” (estilo de vida).

6.8.1 Sobre a revista A Capa

O site e revista A Capa possui material voltado para o publico gay, sendo

parceiro e fornecendo contetdo para o portal de entretenimento jovem “virgula.com”.

A Capa foi lancada no ano de 2006 e, de acordo com informativo
publicado no site, surgiu como forma de suprir a caréncia de jornalismo voltado para
o publico LGBT®°.

Conforme divulgado na pagina institucional, € visualizado por cerca de um
milh&o de leitores mensalmente, e ja foi premiado em 2008 no XII Prémio Arco-iris
de Direitos Humanos, na categoria “Imprensa” e em 2009 pelo grupo Glich (Grupo

Liberdade, Igualdade e Cidadania Homossexual) na categoria “Midia”.

O conteudo é publicado diariamente e esta dividido em cinco categorias:

Cultura, Lifestyle, Multimida, Politica e Colunas.

Na categoria Cultura sdo divulgados eventos com tematica gay como
exposi¢coes de arte, cinema, teatro, literatura e TV. Em Lifestyle, como o proprio

nome ja diz, sdo elaborados textos sobre o estilo de vida que os jornalistas e

% LGBT ou LGBTTTs é 0 acrénimo para Lésbhicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais e Transgéneros.
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colaboradores acreditam pertencer (ou ser idealizado) pela maioria dos leitores da
revista. Informagfes sobre compras, turismo, moda e saude sdo encontradas nesta
categoria. A categoria Politica apresenta matérias sobre manifestacées e passeatas
em cidades por todo o mundo, além de noticias sobre ataques considerados

homofébicos e debates sobre legislacao.

A Capa também apresenta colunas sobre psicologia com textos de
profissionais respondendo as perguntas de leitores enviadas por e-mail. Ha também
colunas sobre politica, direitos, religido e biografias de celebridades na coluna
Beeshas do Brasil. Um dos grandes atrativos da revista sdo 0S ensaios sensuais
com modelos musculosos brasileiros e estrangeiros. O site também conta com um
aplicativo para smartphones onde o usuério pode ler as matérias e acessar 0

conteudo de forma facilitada e intuitiva.

6.8.2 “Quanto custa ser gay em S&do Paulo?”®

O texto, assinado pelo jornalista Luiz Paranhos, foi publicado na edicéo
55 da revista e posteriormente divulgado gratuitamente na versao online no dia 19

de novembro de 2012.

Aparentemente, a principal motivacdo do autor ao escrever a matéria foi
mostrar para o leitor 0s custos e as estratégias para se viver o que ele chama de
lifestyle (estilo de vida) gay nas grandes cidades, fazendo um calculo “médio” (e
arbitrario) sobre os gastos em dinheiro em questdes como festas, academias e
roupas de marcas famosas consideradas de luxo. Todos os itens que compdem o
chamado lifestyle gay sdo o0s mesmos compartilhados pelos gays viris e

apresentados no decorrer desta dissertacao.

Como Paranhos mesmo afirma, logo no inicio do texto: “Para viver o

lifestyle na capital paulista paga-se bem caro”. E complementa:

Ha quem diga que o gay tem muito para gastar e adora fazé-lo.
Afinal, sdo varios os que sdo bem sucedidos profissionalmente, ndo tém
filhos, nem uma extensa familia para sustentar, podendo dar-se ao luxo de
frequentar restaurantes da moda, clubes badalados, academias e
consumindo suas marcas prediletas.

31 PARANHOS, Luiz. Quanto custa ser gay em S&o Paulo? Revista A Capa, Sdo Paulo, ed. 55, nov. 2012.
Disponivel em: <http://acapa.virgula.uol.com.br/revista/quanto-custa-ser-gay-em-sao-paulo/13/38/21091>.
Acesso em: 4 fev. de 2013.
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Neste trecho € possivel estabelecer uma relacdo com os estudos de
Nunan (2003) quando a autora aborda a questdo das tentativas em se definir um
mercado gay por parte dos profissionais do marketing e da comunicacdo. O
argumento de Paranhos vai ao encontro dos resultados de algumas pesquisas
apresentadas pela autora quando aborda a questado da busca pela definicdo de um
“perfil” do consumidor gay. As caracteristicas selecionadas pelo jornalista também
apareceram ao longo da minha pesquisa e fazem parte do estilo de vida e

idealizacdes do gay viril.

Paranhos reconhece que a cidade de Séao Paulo pode ser vista como uma
‘verdadeira Meca” para os gays que escolherem um estilo de vida voltado para o
consumo e entretenimento de produtos e servicos com alto custo financeiro. Pude
constatar também que muitos dos sujeitos que fizeram parte da minha pesquisa
programavam viagens frequentes a Sdo Paulo e ao circuito gay da cidade. Algo que
torna possivel manter uma rede de amigos e contatos para eventuais encontros

sexuais. As redes sociais facilitam a comunicacgdo a distancia neste sentido.

Paranhos se questiona se os consumidores estariam pagando um “preco
justo” pelos produtos e servicos ofertados ou se existe um status em morar “no

centro financeiro do pais” que elevaria os valores.

Tentando responder a este questionamento, o autor decide colocar “na
ponta do lapis” se realmente é caro ser gay em Sao Paulo e apresenta algumas
informacBes sobre valores médios para requisitos como habitacdo, vida noturna,
academias de ginastica e musculag¢do e consumo de roupas e acessorios. De forma
ilustrativa, Paranhos apresenta depoimentos de gays que participam deste lifestyle
na cidade. Iniciando com a questdo da moradia, o jornalista afirma: “Por exemplo, o
aluguel de um pequeno apartamento na regido central de S&o Paulo gira atualmente

em torno de R$ 800 a R$ 1500 reais, sem contar o condominio.”.

Na matéria ndo ha referéncias sobre a origem dos dados relacionados
aos valores apresentados. O autor também né&o oferece informacdes sobre os
valores para a compra de um imével. Quanto a questédo do lazer e diverséo, o que é
priorizado na matéria sdo as festas em casas noturnas, e consumo nestes

estabelecimentos:
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Ja em se tratando de clubes, pode-se faciimente chegar a gastar R$
150 numa noite, levando em conta que o valor de uma entrada nos clubes
mais conhecidos da cidade dificilmente sai por menos de R$ 50 e soma-se
a isso gastos com taxi e bebidas durante todo o fervo. Os precos dos
drinques, alias, sdo apontados como 0s maiores vildes por quem curte a
noite paulistana. Em um dos clubes mais conhecidos e frequentados da
cidade, por exemplo, um drinque pode sair por R$ 30. Como 0 més tem
guatro sabados e se tivermos em mente que muita gente ndo deixa de sair
um sébado sequer, la se vao, no minimo, R$ 600.

Em seguida, sdo contabilizados também os gastos com academias de
ginastica e musculacdo e consumo de vestuario. Paranhos ilustra com o depoimento

de um produtor que é considerado alguém experiente nestas questdes:

Além disso, tem o0s gastos com academia (as mais hypadas da
cidade tém mensalidades passando dos R$ 350), roupas e restaurantes. O
produtor Bruno Hanna, 26 anos, fala sobre o assunto com conhecimento de
causa. Ele mora na Frei Caneca, considerada a "rua gay" de Séo Paulo, € ja
chegou a pagar R$ 2.000 no aluguel de um apartamento que dividia com
mais trés pessoas. "Como rachavamos, ndo saia caro. Mas pagava-se
muito mais a localizacdo do que o imével em si", reconhece. Apesar de
considerar que morar naquela regido traz diversas vantagens para um gay,
como a atmosfera mais tolerante e oferta de produtos especificos, o
produtor percebe que existe um superfaturamento nos pre¢os de produtos e
servicos se comparados com os praticados em diferentes zonas da
cidade.(...)’O negdcio é pesquisar", orienta. J& quem ndo abre m&o de ter o
armario cheio de pecas de grifes internacionais dificilmente consegue
economizar fazendo pesquisa. Em S&o Paulo estes produtos sdo realmente
caros e quem pode adquiri-los fora do pais ndo deve pensar duas vezes."
Eu costumo usar Calvin Klein, Hollister e Nike, e é possivel encontrar todas
aqui. Mas néo vale a pena, ndo séo precos justos", diz Bruno Hanna.

E possivel notar que os argumentos do produtor Bruno se assemelham
aos do corretor Marcio, apresentados no capitulo trés sobre as trajetérias de vida.
Ambos concordam que é possivel economizar fazendo pesquisa de precos e
comprar produtos de grife por um valor menor em viagens fora do pais. Em seus
estudos, Miller (2002) também percebeu que os consumidores procuram por alguma

vantagem ao realizarem suas compras e valorizam descontos e promocoes.

Ampliando sua analise sobre o0s custos para se sustentar um lifestyle gay
nas grandes cidades, a matéria avalia também esta questdo em cidades como Rio

de Janeiro, regido nordeste do pais e também no exterior.

Em se tratando do Rio de Janeiro, onde considera ser a cidade com maior
incidéncia de gays, principalmente em bairros como Ipanema, 0s gastos com
imoveis sdo ainda mais caros que em Sao Paulo. Assim, segundo o jornalista “quem

quiser alugar um apartamento de um quarto naquela regido da Zona Sul onde esta a
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fervida rua Farme de Amoedo dificiimente desembolsara menos de R$ 2.000.” Na
questdo do entretenimento, novamente sdo trazidas informacdes sobre 0s gastos
com “clubes badalados” que, no caso do Rio de Janeiro 0s gastos sdo também mais

caros quando comparados com a capital paulista.

Desta vez aparece o depoimento de um analista de sistemas chamado

Gustavo Vasconcelos para ilustrar a matéria.

As entradas e bebidas possuem, em geral, precos similares ao de
Sao Paulo, ja as corridas de taxi costumam ser mais caras no Rio. "Acho
que por ter mais turistas aqui do que em Sdo Paulo, taxi geralmente é mais
caro. Eu, por exemplo, moro na zona sul da cidade e vou sempre a The
Week. Quando resolvo deixar o carro em casa, dificilmente pago menos de
R$ 70 na corrida de taxi de volta para casa. E mais do que eu pago para
entrar no clube", revela o analista de sistemas Gustavo Vasconcelos. O
carioca conta ainda que periodicamente vem a Sao Paulo para visitar os
amigos da cidade e diz ndo achar os prec¢os paulistanos tdo altos como se
diz.

Tanto o autor quanto o informante concordam que o circuito gay das duas
cidades nao fica restrito aos “grandes” clubes e festas. Ha também uma intensa vida

noturna nas regidées mais periféricas:

Nos suburbios dessas duas cidades é possivel encontrar baladas
muitos mais baratas e tado divertidas quanto. S6 € necessério calcular se
vale a pena se deslocar até um local muito longe para pagar menos em
entrada e consumacao ou permanecer nas regiées centrais, que geralmente
tém acesso mais facil, porém sdo mais caras, opina Vasconcelos.

Analisando a questdo dos custos com moradia e festas na regiao
Nordeste, e utilizando informac6es de um designer chamado André Fantini, ambos
concordam que 0s precos sdo “mais camaradas se comparados com grandes

centros do Sudeste” onde supostamente a vida gay seria mais cara.

Segundo o designer pernambucano André Fantini, uma boa farra no
maior clube de Recife chega a custar R$ 120 (entrada + drinques + taxi). Ja
para alugar um apartamento de 50 metros quadrados no tradicional bairro
do Espinheiro esta na faixa dos R$ 1.500, j& com condominio. "A diferenga
€ pequena com relacdo a S&o Paulo, mas no fim do més essa diferenca
acaba significando mais economia”.

Na questdo dos gastos com academia e roupas de grife, os valores
também sdo mais baixos do que no Rio de Janeiro e Sdo Paulo, como reforca o
informante pernambucano. No entanto, a dificuldade parece ser o0 acesso aos

produtos ja que “de acordo com ele, o problema € encontrar roupas de marcas como
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Diesel e Abercrombie na cidade, mas quando encontra as pecas geralmente sdo tao
caras quanto no Sudeste.” Assim como o pernambucano, muitos dos individuos
desta pesquisa também refletiram sobre as dificuldades em se encontrar produtos
de grifes em Porto Alegre, alguns inclusive definem a cidade como “provincia” e
reforgam suas preferencias por Sdo Paulo e Rio de Janeiro como lugares onde “as
coisas acontecem” e o consumo considerado de luxo € considerado “mais

desenvolvido”.

A parte final da matéria € dedicada a uma breve investigacdo sobre os
custos para um “estilo de vida gay” em cidades no exterior, como Nova York e outras

cidades europeias.

No caso de Nova York, Paranhos oferece informacdes sobre os custos de
moradia, lazer e consumo de grandes marcas tendo como aporte o relato do

brasileiro técnico em Odontologia Oscar Rivera.

Em Nova York,por exemplo, morar na area gay da cidade custa cerca
de US$ 2.000 (cerca de R$ 3.600). "Isso por um apartamento muito
pequeno"”, revela o técnico em Odontologia Oscar Rivera, morador da
cidade. "Aqui sair a noite, especificamente para o XL, que é o clube da
moda, ndo sai por menos de US$ 150 (R$ 275), as vezes pode custar muito
mais que isso". Oscar nos conta ser fa da Diesel e sempre que da uma
passadinha na loja para adquirir varias pecas e deixa entre US$ 500 e US$
700 por la. Ou seja, de R$ 900 a R$ 1200. Sao valores consideraveis, mas
se pensarmos que aqui no Brasil uma Unica pe¢a da mesma marca pode
bater os R$ 1.000, o preco nova-iorquino ndo é algo absurdo.

Para finalizar, sdo apresentadas algumas informacgdes sobre morar e “ser
gay” em cidades europeias como Madri, onde ha um conhecido bairro gay chamado
Chueca. Segundo o jornalista, parece haver alguma vantagem em relacdo aos

valores quando se recebe um salario em euro.

Morar em Chueca, bairro gay de Madri, pode custar menos de 900
euros, cerca de R$ 2.000. J& uma noite de sdbado no Kluster, famoso clube
gay da cidade, dificiimente ultrapassa os 50 euros (R$ 120). "Mas aqui é
comum bares e boates fazerem promocdes de bebidas. Ha muitos
descontos e drinques em dobro", conta o fisico espanhol José Luis
Gonzalez.

Outra “vantagem” apresentada na matéria para quem mora em alguma
cidade europeia esta relacionada com a compra de roupas de grife com precos

considerados “mais justos”.
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Mas o que pode mesmo causar inveja dos espanhois por parte dos
brasileiros € a chance que eles tém de comprar, por precos justos, roupas
gue para nés aqui chegam a custar uma fortuna. "Aqui conseguimos
comprar camisetas de marcas como DSquared, Armani e D&G por 50
euros. Uma calcga jeans basica de marcas como essas costuma girar em
torno dos 100 euros (R$ 240)". Ou seja, se vocé pensar gue a mesma calga
no Brasil chega a ser vendida entre R$ 600 e R$ 700, ja sabe: encher as
malas com compras durante aquela viagem ao exterior vale, e muito, a
pena.

A matéria como um todo se mostra como uma tentativa de “ajudar’ o gay
interessado em fazer parte do chamado lifestyle gay e a consumir de maneira mais
“consciente” e apresenta exemplos e sugestdes neste sentido. Percebo que ao falar
de sujeitos que dao preferencia ao consumo de produtos considerados luxo, a
frequéncia em academias de “alto nivel” e casas noturnas famosas, o jornalista e
seus informantes estdo avaliando as formas de distingdo e os elementos que s&o
considerados pelos individuos como de “bom gosto”, algo percebido por Bourdieu

(2008) e analisado anteriormente neste capitulo.

Apos a leitura da matéria, os leitores sdo convidados a opinar sobre suas
impressfes em relacdo ao que foi escrito, no final da pagina do site da revista. Ao
analisar os comentéarios percebo a divergéncia de opinides desses leitores. N&o
apresentarei todas as opinides publicadas, pois acredito que isto tornaria o texto um
tanto quanto exaustivo. Selecionei alguns comentarios com o objetivo de mostrar
que o0s gays reconhecem este estilo de vida como legitimo, o que reforca os
argumentos apresentados ao longo desta dissertacdo. No entanto, existe

desacordos quanto a este lifestyle, alguns o considerando superficial e futil.

A primeira opinido em forma de questionamento foi apresentada por um
leitor chamado Gustavo Batista que refletiu sobre os critérios apresentados pelo
jornalista ao analisar o chamado gaystyle. Outros leitores também se manifestaram

logo apds Gustavo seguindo a critica quanto ao conteudo:

Gustavo Batista: Gay vive s6 de balada, academia e morar de "aluguel"

numa rua conceituada?
Franco: Matéria ridicula. Mais estereétipos.
Paullo: S6 faltou contabilizar ai o gasto com os michés!!!

Daniel: E sem falar do resto, a vida gay ndo se resume a isso, ndo é?
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Contrariando as opinides e questionamentos, um leitor que utilizou o
nome de Renard deixou um comentario onde contraria as criticas anteriores.
Segundo ele, uma matéria que levasse em conta outros estilos de vida ficaria “muito

abrangente e cansativa”.

Renard: A matéria ndo € ridicula nem estereotipada. Uma matéria
muito abrangente ficaria imensa e desproposital, além de possivelmente
cansativa. Os comentarios dos leitores existem para complementar o texto.
Preco de miché varia de quarenta (“Trianon") a quatro mil reais ("Etiqueta
Rosa"). Uma academia de topo mesmo sai entre quatro e cinco mil reais
mensais em SP. Todo gay sabe se divertir das mais variadas maneiras, em
alto estilo ou de graca, sendo estereotipado ou ndo, em lugares gays ou
héteros etc. O importante € estar feliz.

Para um leitor que se identificou como Ander, este lifestyle seria artificial,
em sua opinido. Ja Anderson utiliza a expressdo “consumista” para os individuos
gue buscam seguir este estilo e mostra ndo se identificar com isto, mesmo sendo

gay. O leitor Rui também escreve seguindo a linha da néo identificacao:

Ander: Legal a matéria, isso sO prova que a vida gay é artificial para maioria.

Anderson: Como se todos os gays fossem consumistas. Moro em SP e ndo
gasto nada disso. Faco reunides com amigos em casa. Caminho. Vejo filme.
N&o gasto nada e me divirto muito mais do que estes gastadores com
nomes no SPC.

Rui: PA!... Eu pensava que era gay, mas nao faco nada disso ail... Sera que
sou hétero e ndo sabia?!

Apoés a publicacdo de Thomaz, um leitor identificado apenas como Um
Cara, afirma concordar com o que foi escrito. Sua critica se direciona para a maneira
como 0S gays sao retratados nos meios de comunicacdo direcionados para este
publico. Na concepcdo de Um Cara, isto seria uma tentativa da “midia” voltada para

0s gays de “valorizar o gueto”:

UM CARA: Thomaz concordo plenamente com o seu comentario. A minha
impresséo € a de que a midia voltada para o publco gay, talvez na intencao
de valorizar o gueto, sempre prioriza 0s nimeros, o poder de compra, 0
lifestyle do cara sempre bem sucedido. A criatura sempre viaja muito, usa
grifes, dirige carros de Ultima geracdo e tem 0% de gordura no corpo. Isso é
0 que vende, isso é 0 que a maioria pensa de nés e o0 que, infelizmente,
muitos gays buscam acreditar. N&o pagamos contas, ndo temos traumas,
ndo passamos por problemas familiares. Viramos personagens e bodes
expiatérios. O pdo com ovo ndo € "cool", logo, ndo interessa.

Conforme definido no inicio desta analise, o objetivo ao apresentar esta

matéria e seus comentarios foi mostrar a complexidade em se abordar um tema com
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ampla capacidade de gerar polémicas. As iniumeras formas de representacao
existentes no “mundo gay” costumam provocar discussdes e divergéncias, como foi
possivel perceber nos comentarios acima. Em se tratando da expresséo de ideias e
opinides, € possivel afirmar que a Internet é utilizada com frequéncia pelos sujeitos,
ja que questdes como anonimato e preservacdo da identidade podem ser
garantidas. Para a andlise desta matéria esta questdo gerou algumas limita¢cbes, ja
que nao foi possivel identificar caracteristicas do perfil de quem se manifestou no
final, como classe social e faixa etaria, por exemplo. Ficou apenas o registro das

palavras e a capacidade de provocar a reflexao.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho proporcionou uma melhor compreensdo sobre a maneira
como a masculinidade é construida entre os aqui chamados gays viris ou homens
distintos. Foi possivel perceber que a performance de género esta diretamente
relacionada com a construcdo do corpo, identidade e préticas de consumo dos
sujeitos que fizeram parte desta pesquisa. A formacdo de espacos de sociabilidade
e 0 surgimento do circuito gay, a partir dos anos de 1990, podem ser considerados

guestdes legitimadoras deste processo.

Primeiramente foi necessario contextualizar e realizar um breve panorama
historico sobre a criacdo dos termos homossexualismo e homossexualidade levando
em conta a maneira como as pessoas passaram a se relacionar, transferir

significados e se articular politicamente a partir destas classificacoes.

A construcdo da identidade gay masculina foi também relacionada a
estetizacdo da vida. Para compreender este processo pesquisei a maneira como as
praticas sexuais e o corpo masculino gay foi representado pela heterossexualidade
dominante ao longo da histéria ocidental. Algo que, segundo autores como Carlos
Magno Mendonca (2010), passou de um julgamento pecaminoso relacionado a
moralidade religiosa para a patologizacdo e a busca por caracteristicas fisicas
tipificadoras (e a associacdo ao género feminino). Como uma forma de reacéao,
muitos dos sujeitos que mantinham relacdes sexuais e afetivas com pessoas do
mesmo Sexo ou género passaram a criar uma imagem de si e estilo de vida voltado
para o prazer estético, algo que podia ser percebido na producdo da linguagem, na
comunicacdo, no uso do corpo e gestos, na forma de vestir e no consumo de
imagens. Encontraram assim uma maneira de conferir valores morais positivos com
a valorizacdo da masculinidade e a construcdo de corpos considerados belos e

perfeitos para os padrdes estéticos dominantes.

No Brasil, e em muitos paises latino-americanos, foi por volta do final dos
anos setenta, com o final da ditadura militar que o periodo pré-gay se desenvolveu.
Quando os homossexuais irdo propor uma libertacdo a partir das tentativas de

modificacdo do sistema politico vigente. O fortalecimento da identidade
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homossexual, a valoracdo positiva da categoria “bicha” e os incentivos para a “saida

do armario” sdo algumas das caracteristicas desta época.

O antropologo Nestor Perlongher (1987) percebe neste periodo uma
substituicdo no modelo bicha/macho, presente no senso comum, por uma forma
mais igualitaria de representacdo influenciada pelos movimentos homossexuais: o
modelo gay/gay. Um processo que produziu uma multiplicagdo de formas de

representacao e categorias distintivas nos anos posteriores.

Foi neste contexto que o socidlogo Ernesto Meccia (2011) propbs a
utiizacdo da categoria analitica gaycidade em substituicio da expressao
homossexualidade. Segundo ele, a partir dos anos de 1990, os guetos passam a ser
substituidos por circuitos gays e pelas ferramentas tecnologicas como o GPS gay.
Este processo histérico proporcionou o surgimento de inUmeros estabelecimentos

voltados para as diferentes formas de representagdo entre os gays.

Se sobrepondo as classificacdes e as tentativas de homogeneizacdo esta
o gay viril, homens distintos que administram sua orientacdo sexual de acordo com
0s inumeros contextos da vida social e que se distinguem pelo alto poder aquisitivo e
pelo estilo de vida construido com a valorizagdo da masculinidade, a construcao do
corpo, a fuga de estere6tipos, o consumo de produtos e servicos considerados de
luxo, e tantas outras caracteristicas apresentadas ao longo desta dissertacao.

Buscando aprofundar a compreensdo sobre identidade de género e
masculinidade, encontrei na autora Judit Butler (2003) importantes contribuicdes. A
principal delas foi através do argumento de que os individuos expressam o género
através da performance, ambos culturalmente constituidos. A estilizacdo do corpo,
assim como 0s gestos e estilos corporais constréi 0 género que esta em constante

transformacéo.

Com o aporte do trabalho de campo, pude concluir que o0s sujeitos desta
pesquisa dialogam com referéncias existentes no universo de significados da
masculinidade e feminilidade. A construcédo da identidade se estabelece tanto pela
negacdo de qualquer caracteristica relacionada pelos gays viris com o feminino
como a “afetacdo”, a classificacdo de “afeminado” ou “bicha afetada”. Tornou-se
possivel afirmar assim que a maneira como estes individuos consomem bens
materiais esté relacionada com a construgdo da identidade, as diferencas nos papeis
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de género, gestdo do armério e frequéncia em circuitos voltados para os publicos
gays.

A virilidade e a forca foram caracteristicas que percebi fazerem parte da
idealizacdo de muitos dos entrevistados e apareciam tanto nas falas como na
construgcdo de um corpo musculoso. O corpo é utilizado como estratégia de
conquista e seducdo, sendo exibido em fotos nas redes sociais, nas festas e

“baladas”, academias e em rituais de paquera nas ruas das grandes cidades.

A préatica de musculagéo, o uso de anabolizantes e cuidados com o corpo
sdo motivacdes para encontrar novos parceiros sexuais e afetivos e correspondem
também a um estilo de vida. Para muitos dos homens que fizeram parte da pesquisa
ha também a busca pelo pertencimento a um grupo que privilegia estas questdes.
As marcas e grifes passam a ser valorizadas assim como 0s cortes mais justos que

mostrem e “valorizem” os contornos do corpo.

Uma parcela significativa de sujeitos nesta pesquisa relatou avaliar suas
experiéncias e historia de vida como algo que segue determinados ciclos ou “fases”.
A frequéncia quase que diaria em academias de musculacdo, 0s gastos com roupas
caras de marcas famosas costuma ser mais intensa nos periodos em que o gay viril
esta solteiro e em busca de novos parceiros. Nestes momentos as redes sociais sdo
utilizadas com mais frequéncia e o corpo é exibido em fotos nas redes sociais.
Quando encontram um “companheiro”, ou seja, alguém que consideram “ideais”
para um relacionamento em longo prazo, a “fase” muda e com ela novas maneiras
de se relacionar com o corpo e consumir. No entanto, isto ndo quer dizer que alguns
individuos parem de publicar fotos nas redes sociais ou a paquerar, s6 que nestes

periodos costumam ter mais cuidado e “discricao”.

Para compreender os processos culturais relacionados com a construgao
do corpo e consumo, percebi a necessidade de utilizar algumas categorias
analiticas. A nocao de circuito urbano defendida por José Guilherme Cantor Magnani
(2002) possibilitou ampliar o entendimento sobre as inimeras representacdes
identitarias existentes entre os gays masculinos e a existéncia de espacos publicos e

privados para a sociabilidade dos mesmos.

Sao0 espacos de lazer e entretenimento espalhados pelas grandes
cidades contemporéneas que despertam a ideia de pertencimento e identificagdo
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entre os sujeitos que os frequentam. Algo que supera os guetos gay do periodo
anterior & gaycidade. Com a etnografia e as observacdes, percebi que Porto Alegre,
assim como outras grandes cidades brasileiras possui um circuito gay diversificado e

plural que atende a diferentes representacdes gays.

No caso dos gays viris, a casa noturna Madam se mostrou como um dos
principais espacos para a sociabilidade, por estar associada a sofisticacdo e luxo.
Para além destes estabelecimentos, os gays viris também exploram os diferentes
espacos urbanos para a paquera e neste caso investem nos cuidados com a
aparéncia e escolha de roupas que valorizem o corpo. Nas Ultimas décadas a
paguera e 0s encontros sexuais e afetivos tem sido facilitados pelo desenvolvimento
tecnoldgico e pelas redes sociais. E o caso do aplicativo Grindr e seus sistema GPS

gue agiliza o contato e encontro futuro entre os utilizadores desta ferramenta.

Como foi possivel perceber ao longo dos capitulos que compdem esta
dissertacdo, os grupos humanos atribuem sentidos e compartilham significados
através da cultura. Neste contexto, o consumo, um dos temas centrais desta
pesquisa, foi percebido como um fenédmeno social que proporciona a sociabilidade e
ajuda a criar vinculos entre os sujeitos. Autores como Mary Douglas, Isherwood e
Sahlins ajudaram a perceber o carater simbdlico no ato de consumir bens materiais.
Quando adquirem produtos considerados de luxo, 0s gays viris ndo estdo levando
em conta somente a utilidade existente no ato de vestir-se, por exemplo, mas

também a possibilidade de se comunicar, transferir significados e se distinguir.

A distincdo ocorre justamente a partir do dominio do cédigo do gosto e
tem uma relagéo direta com a hierarquia social, como bem colocou Pierre Bourdieu.
Assim, quando idealizam e constroem um corpo musculoso e considerado em boa
forma e consomem produtos e servicos considerados de luxo, 0s gays viris querem
ser percebidos como homens distintos, mostrar para 0S outros gays e para 0S
heterossexuais que ndo sdo “efeminados”, “mulherzinhas”, “bichas pobres”. O
consumo de luxo comunica também sofisticacdo no gosto e a busca por respeito

através do poder aquisitivo e do capital cultural para o “bom gosto”.

O consumo gay viril também pode ser entendido como uma inspiragao
para as fantasias, o sonho e os desejos, um hedonista mentalistico, nas palavras de

Campbell. De fato, ao possuir carreiras e profissbes com grande prestigio e se
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considerarem bem sucedidos financeiramente, uma grande parcela de gays viris
desta pesquisa utilizou o argumento do “merecimento”. O fato de “trabalharem duro”
e nao terem “familia para sustentar” possibilita que muitos se “deem ao luxo” de
participar ativamente do mercado de luxo e realizar viagens para 0S roteiros

turisticos mais famosos.

Evidentemente que isto ndo impede que muitos dos entrevistados
pesquisem precos, busquem promocfes ou tentem tirar algum tipo de vantagem
durante a compra e aquisicdo de seus produtos ou servicos, como também verificou
Daniel Miller em suas pesquisas. As compras em viagens e a frequéncia em free
shops foram exemplos percebidos ao longo da pesquisa que ajudam a legitimar o
argumento de que o consumo nem sempre se estabelece de forma irracional e

irrestrita.

Assim, é possivel afirmar que, em se tratando de relagbes sociais e
praticas culturais complexas, qualquer tipo de conclusdo definitiva, pode ser algo
arbitrario, ja que, assim como a identidade de género, a relacdo do individuo com o
préprio corpo, bem como suas praticas de consumo sao transitorias, mutaveis,
provisOrias e abertas a inUmeras interpretacdes. Assim como a experiéncia de

pesquisa.
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