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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo investigar quais séo as representaces sociais do
masculino e do feminino presentes nas paginas do Facebook de trés empresas localizadas em
Passo Fundo/RS. Os motéis Golden, Extase e Paradiso utilizam de representacdes do
masculino e do feminino com inten¢des romanticas, eroticas, comicas e ilustrativas a fim de
representar a visdo e o contexto no qual as empresas estdo inseridas. Foi realizada uma analise
de contetdo de acordo com a proposta de Bardin (2011) com uma amostra referente a 15
meses, periodo entre janeiro de 2016 a marco de 2017.

Palavras-chave: Publicidade; RepresentacGes sociais; Motéis; Analise de contetdo.



LISTA DE FIGURAS

FIQUa 1: PrIMEITa DUSCA. ... ccviiiieiiieie ittt ettt sreenne s 22
FIQUra 2: SEQUNAA DUSCA. .....c..i ittt sbe e 23
Figura 3: Publicacfes Golden MOtLEl ..........c.ooviiieie i 26
Figura 4: Golden MOTEl 1 ........coiiieeese et e e nne s 27
FIgura 5: GOlden IMOTEI 2 ..o e e 28
Figura 6: GOlden IMOTEl 3 ..o e 29
FIgura 7: GOIeN IMOTEI 4 ...t 30
Figura 8: Publicagdes EXtase MOTEI .........ccociiiiiiiiiiiiieeee e 31
Figura 9: EXtase IMOTEl 1 ......oovoiiiieie et 32
Figura 10: EXIasSe MOTEL 2 .......ooiieiie et 33
Figura 11: EXtase MOTEI 3 ... 34
Figura 12: EXTase MOTEI 4 ... 35
Figura 13: EXIase IMOLEI 5 ......ocveiiece et 36
Figura 14: EXIase IMOLEI 6 .......c.ooivieieiicciece ettt st 36
Figura 15: PublicagBes MOtEIS ParadiSO..........c..erririerieieiiierieiesie et 37
Figura 16: MOteIS ParatiSO L.........ccuiiiiiiiieiieiie ettt sttt nne e 37
Figura 17: MOtEIS ParatiSO 2.........ecveieerieiieiiesie e seesiestesteeste e steeaessaesseesaesseessaeneesnaesseaneens 38
Figura 18: MOteiS ParatiSO 3.......c.ccuiiieiieiieiiesieeie e se sttt e et ste e te e e e nreanee s 39
Figura 19: MOtEIS ParatiSO 4........couiiiiiiiiieiieie ettt sttt sre e b enee s 40
Figura 20: MOteIS ParatiSO 5......cc.coeiiiiiiiiiie ettt sttt sbe s 40

Figura 21: MOEIS PAradiSO B.......ccveiviiiiiiieiiiiiiiisieie et 41



LISTA DE QUADROS

Quadro 1: Categorias d8 ANALISE .........ccveiuiiieie ettt sbe e

Quadro 2: Dados quantitativos



SUMARIO

0T L1 o7 T PSSR STPR 2
1 PUBIICIAAOE ...ttt bbb 3
I R O T o 1= o Il a1 1] (0] [ LSO SRS 3
1.2 Apublicidade € 0 ErotiSIMO ......ccuviiiiiiie it 4
1.3 Género no contexto da publicidade ...........cccccveiiiieiicic e 6
1.4 Motelaria N0 BraSil ... 8
2 RepreSentaCles SOCIANS .......civeiiiiieeiiieeiteeieseeste st este e e s e e st e e esreeeesseesreeseesreesreaneesreeneens 13
2.1 SENSO COMUM ...ttt bbbt 14
2.2 RepresentaCides de gENEIO ........ccvcieeieieeite ettt re e reesae e ra e nas 16
3 MELOAOIOGIA. ...t 19
3.1 ANALISE 08 CONLEUMD ... .cueieieiieiieie ettt 19
3.2 Organizagdo da @NALISE ........ceiirieiiiiieeet e 20
3.3 SEIECAD U0 COMPUS ...ttt ne bbb 22
3.4 Categorias de @NALISE .......cceiieiieiiiieie et 24
A ANALISE ... bbbttt bbb 26
4.1 GOIAEN MOTEL ... 26
4.2 EXEASE MOTEL ... 31
4.3 IMOLEIS PATAUISO. .. c.evereeieiiiteiecsie ettt ettt b e ne s 37
A4 COMPATAGAD ....veeveeeeeseete itttk t bbbt b bkt bt b e st e se e b e b et e b et e bt nb e be e 42
5 CONSIALrAGOES FINAIS ...c.viviiiiiieiieieiest ettt bbb 44

RO I CIAS ..ttt ettt ittt ettt ettt n e nnnnnn 46



INTRODUCAO

Em Passo Fundo/RS, ao procurar por paginas de moteis no site de rede social
Facebook, sdo trés empresas que se destacam: Golden Motel, Extase Motel, e Moteis
Paradiso. Sexualidade e género sdo temas que por si SO ja sdo tabus ainda hoje. Quando se
soma estes temas ao ramo da motelaria, a missdo de estruturar mensagens publicitarias a fim
de anunciar seus servicos num ambiente online apenas se torna mais dificil. Uma investigacdo

sobre o contetido destas mensagens faz-se tdo relevante por conta disso.

Este trabalho tem como objetivo geral responder a pergunta de quais sdo as
representacdes sociais do masculino e do feminino presentes nas paginas do Facebook de trés
empresas localizadas em Passo Fundo/RS. Para tanto, o objetivo principal é analisar o
conteddo em torno das publicacbes da pagina de trés empresas moteleiras no Facebook, e
assim os objetivos especificos consistem em buscar as relagdes entre publicidade, motéis,
género e sexualidade; conceituar representac@es sociais; e realizar analise do contetdo das

paginas.

Em um primeiro capitulo, é feita uma introducdo sobre a publicidade, relacionando
seus conceitos com o de erotismo dentro da publicidade, para entdo falar sobre género e em
qual contexto de moralidade se desenvolveu a motelaria no Brasil. Em seguida, é falado sobre
representagcdes sociais, trazendo os conceitos de Serge Moscovici (1978), além de os
contextualizar com a obra de Marcos Alexandre (2000, 2004). Metodologicamente, utiliza-se
aqui a proposta de Laurence Bardin (2011), de forma a conceituar a Analise de Conteldo,
organizar a analise, desenvolver a selecdo de um corpo de pesquisa e entdo de categorias de
analise. O ultimo capitulo, entdo, é o de desenvolvimento da analise em si, descrevendo e

comparando os dados encontrados.



1 PUBLICIDADE

Este se trata de um capitulo introdutério acerca da publicidade. Aqui, em um primeiro
momento, temos uma descri¢do da origem historica da publicidade; para entdo falar sobre
como a publicidade se apropria do erotismo; seguido de como o conceito de género se aplica
na area. Concluindo o capitulo, hd uma explanacgéo sobre o histérico dos motéis no Brasil; um
resgate historico sobre o choque entre a liberdade sexual dos povos nativos brasileiros com os
costumes dos colonizadores portugueses; e entdo os contextos em que se desenvolveram a

moralidade brasileira.

1.1 Origens historicas

Como afirmam Sant’Anna, Rocha Junior e Garcia (2009), publicidade deriva de
publico, vindo do latim publicus, sendo definida como o ato de tornar publico e anunciar
servicos, produtos e marcas. J& a propaganda tem origem no latim propagare, palavra
traduzida pelo papa Clemente VII ao fundar a Congregacdo da Propaganda, em 1597, com o
objetivo de propagar a fé catélica. Assim, diferencia-se a propaganda como a propagacao de
doutrinas religiosas, principios ou partidos politicos. E, entdo, a publicidade restam o0s

anuncios de cunho comercial.

Assim sendo, a publicidade, comercialmente falando, visa promover vendas, sendo um
meio de tornar conhecido um produto, um servi¢o ou uma marca, com o objetivo de despertar
nos consumidores o desejo pela coisa anunciada, fazendo isso de forma aberta em um veiculo
pago (SANT’ANNA; ROCHA JUNIOR; GARCIA, 2009).

Em contrapartida, Martins (2010) n&o faz essa distingdo entre um conceito e outro em
sua obra. Para o autor, a propaganda comercial ¢ “aquela que ¢ realizada por empresas como
meio de estimular as vendas de seus produtos e servigos”, o que, Sant’anna, Rocha Junior e
Garcia (2009) considerariam como publicidade. Tal confuséo, explica Gomes (2001), se da

pelo fato de que no Brasil ndo existe uma unanimidade no critério de uso de ambos 0s termos,



o que resulta em um “fendmeno nacional que vem criando alguns problemas de comunica¢do

na comunidade académica e, sobretudo, no ensino de comunica¢do” (GOMES, 2001, p. 119).

Assim, tanto a publicidade e a propaganda possuem técnicas de persuasdo com
funcgdes e propositos préprios. Schaun e Schwartz (2011), nos elucidam um pouco sobre este

processo o qual os andncios induzem.

Ao tempo em que desperta no publico alvo o desejo pelo que esta sendo anunciado
sugere ideias, fatos e comportamentos cotidianos. O andncio publicitario provoca
emogdes, impulsionando desejos latentes, de tal forma que os consumidores se
sentem impulsionados a adquirir o produto; ¢ uma ‘arma persuasiva’ que atua no
‘eu’ de cada consumidor. Possibilita a constru¢do de sonhos, de fantasias por meio
da aquisi¢do de uma imagem concretizada em um produto ou servico. Essa fantasia,
proporcionada pela imagem, de algo desejado faz com que o receptor se vincule a
mesma, numa perspectiva de alcangar o que ndao é possivel (SCHAUN;
SCHWARTZ, 2011, p. 2).

Mas hd um detalhe a ser levado em conta. Justamente por estar inserido numa
sociedade de consumo e numa economia de mercado, o texto publicitario é também um
produto de uma determinada cultura (COIMBRA, 2003). Por conta do mercado de livre
concorréncia, Coimbra (2003) afira que os andncios precisam competir entre si pela atencéo
do consumidor em todos os canais de comunicagdo. Entdo, antes mesmo de tentar vender o
produto o qual se destina, 0 anuncio precisa vender a si mesmo. E é por conta disto que se
desenvolve entdo uma linguagem de seducéo, seja nos niveis linguistico, pictdérico, musical.
E, como o discurso publicitario constitui-se como a linguagem da sedugdo por exceléncia,
frequentemente apela ao nivel mais extremo, que é a seducdo sexual, utilizando os elementos
simbélicos do corpo nu e seminu (COIMBRA, 2003).

1.2 A publicidade e o erotismo

Mayara, Branco e Rios (2012, p. 1) assumem que o principal objetivo da propaganda,
conceito que as autoras utilizam enquanto sinébnimo de publicidade, consiste em “persuadir o
consumidor a comprar determinado produto, ou a assimilar e compartilhar certo ideal, valor

ou crenga, uma das estratégias mais utilizadas na publicidade é se utilizar do apelo sexual para



atingir tais objetivos”. Isso inclui, entdo, falar de temas considerados tabu e ressignifica-los

em um contexto persuasivo.

Um exemplo sdo os anuncios de cervejas, ao redor do mundo, que sdo diferentes
variando de acordo com os estilos de vida das sociedades nos quais estdo inseridos. Aqueles
encontrados aqui no Brasil apresentam uma grande associagdo da cerveja com mulheres,
encanto e fama. Isto se da ao fato de que, desde o inicio da propaganda brasileira, esse
elemento da exploragdo da sensualidade feminina, dentro de um contexto de uma
superioridade hierarquica masculina, tem sido utilizado com frequéncia a ponto de estar
enraizado em nossa cultura (KATO; SILAS, 2010).

Mayara, Branco e Rios (2012) explanam sobre como a publicidade afeta o
consumidor, levando a um mundo imaginario no qual encontrara a realizacdo de seus desejos
interiorizados. O discurso publicitario, segundo os autores, entdo, “vende ilusdes de beleza, de
status e de poder” (MAYARA; BRANCO; RIOS, 2012, p 1). Estas ilusdes, o status e o poder

sdo elementos, simbolos ou expressdes que ja estdo incorporados na nossa cultura.

Segundo Kato e Silas (2010), estes simbolos ou expressdes — a utilizagcdo do conteddo
sexual em anuncios de cervejas — ja estdo incorporados & nossa cultura e s6 podem ser
extinguidos ao desaparecimento dos simbolos, ou ao surgimento de um novo simbolo mais
forte. A utilizacdo destes artificios apelativos, nas propagandas de cerveja, que exploram o
corpo da mulher ocorrem justamente com o objetivo de cativar uma maior aten¢do do publico,
porém de acordo com a tendéncia atual do aumento do consumo de cerveja por mulheres, isto
pode acarretar em constrangimentos por parte do publico ao qual a mensagem publicitaria é

direcionada.

Ainda sobre anuncios da industria de cervejas, Mayara, Branco e Rios (2012) falam

que

[...] o estereotipo feminino usado em propagandas desse género, é sempre o da mais
sexualmente desejavel. Aquela que seduzird o publico alvo por meio de gestos,
atitudes ou palavras, levando-o a consumir, muitas vezes inconscientemente, apenas
pelo instinto sexual. A mulher se torna tdo consumivel quanto o produto veiculado
no anuncio publicitario (MAYARA; BRANCO; RIOS, 2012, p. 3).



Entdo, o que se percebe € que a publicidade consiste em reflexos dos desejos, valores e
condutas da sociedade na qual esta inserida. Uma mistura do machismo opressor dominante
no nosso convivio, junto com a problematica dos papéis femininos que sdo exercidos em uma
sociedade patriarcal (MAYARA; BRANCO; RIOS, 2012). E essa utilizacdo da mulher
enquanto um objeto erotico é algo presente no Brasil desde o periodo da colonizagdo e dos
primeiros contatos dos portugueses com o0s nativos americanos (SCHAUN; SCHWARTZ,
2011).

1.3 Género no contexto da publicidade

Género pode ser visto, como Scott (1989) nos apresenta, enquanto uma categoria de
analise. O termo comecou a ser utilizado mais seriamente e em um sentido mais literal por
grupos feministas, “como uma maneira de referir-se a organizacao social da relacdo entre os
sexos” (SCOTT, 1989, p. 2) pois rejeitavam o determinismo bioldgico que poderia ser lido ao

utilizar termos como sexo ou diferenga sexual.

Assim, o género é definido como uma categoria social imposta sobre um corpo
sexuado, usada para designar as relagbes sociais entre 0S sexos e 0S papeis criados e

atribuidos aos homens e as mulheres na sociedade (SCOTT, 1989, p. 7).

A publicidade e seu discurso, considerados enquanto uma producdo inserida num
contexto cultural, ‘“constroi-se a partir das representacbes do consumo e registra 0o(S)
imaginario(s) dos grupos sociais aos quais se destina. Uma campanha publicitaria — ou mesmo
uma peca publicitaria — contém tracos do imaginario de um grupo social acerca de um
determinado aspecto da vida” (HOFF, 2004, p. 2).

Hoff (2004) ainda define a publicidade enquanto caudataria, ou seja, reage ao contexto
no qual estd inserida, ao invés de produzir novos contextos. Aproximando-se do sentido de
um mito, a publicidade cria narrativas do passado, instaurando-se no presente, para alimenta-
lo e divulga-lo (HOFF, 2004, p. 4). Garboggini (2005) possui visdo semelhante, analisando a

publicidade, porém sem considerar o conceito de mito.



Contudo, acreditamos que a publicidade costuma acompanhar com cuidado as
tendéncias na direcdo mais aceitavel de uma sociedade em um determinado periodo.
Na verdade, para cada tipo de produto é adotado um posicionamento e,
consequentemente, uma personalidade representada por algum estereétipo. Assim,
espelha-se na propria cultura, mas considera o consumidor alvo, com suas
particularidades, para atingi-lo melhor. Sem duvida, reforca padrées de conduta pré-
estabelecidos pelos referenciais dominantes de uma época e, isso, ao longo do
tempo, pode interferir na formac&o das atitudes da sociedade, mudando lentamente a
cultura (GARBOGGINI, 2005, p. 100).

Ou seja, Garboggini (2005, p. 101) parte do pressuposto de que a publicidade é uma
linguagem plurissignica que tanto reforca padrGes de comportamentos ja estabelecidos
socialmente, tanto reflete a realidade e refrata a forma mais atraente e idealizada para fixar

uma imagem positiva de marca.

Retornando ao que escreve Scott (1989, p. 16), “o principio de masculinidade baseia-
se na repressao necessaria dos aspectos femininos [...] e introduz o conflito na oposicéo entre
o masculino e o feminino”, o que nos ajuda a entender por que ao homem ¢ necessario

frequentemente provas e demonstragdes de sua masculinidade.

“Desde crianga, ¢ desafiado a demonstrar ser um homem” (GARBOGGINI, 2005, p.
101) e por que até a decada de 1980, a publicidade representava a figura do homem sendo
servido pela mulher, juntamente com a imagem de paternidade, em situacOes de lazer, troca
de conselhos ou compra de presentes para seus filhos (GARBOGGINI, 2005, 103).

Hoff (2004) contextualiza o sentido que a linguagem publicitaria da ao corpo humano,

trazendo uma idealizacao estético diferente do corpo que se Vvé no dia a dia.

O corpo da publicidade nao é igual aos do cotidiano, € melhor, mesmo que exista a
preocupacdo de representar pessoas comuns e Sseus corpos também comuns. O
comum na publicidade é idealizado: as imperfeicbes do comum desaparecem. Trata-
se do ‘aprimoramento’ estético que a imagem publicitdria promove nas suas
representa¢des de corpo. (HOFF, 2004, p. 8)

E explica a razdo do corpo feminino ser tratado na publicidade com um foco maior do
que o dado ao masculino, j& que assim ocorre no sentido geral da sociedade no qual a

publicidade esta inserida.

O corpo feminino manteve-se, por oposi¢cdo ao masculino, como centro de interesse:
se 0s homens dettm o poder nas sociedades patriarcais, o olhar masculino



fundamentou a perspectiva desde a ciéncia até as artes. O imaginario de corpo
feminino foi construido ao longo dos ultimos séculos a partir do olhar masculino que
privilegiou a alteridade: que segredos esconde o ‘outro’ corpo, diferente e, por isso
mesmo, objeto de especulacdo. (HOFF, 2004, p. 9)

Hoff (2004, p. 10) escreve que o corpo masculino, em contraste com o feminino,
permanece oculto na publicidade. O corpo feminino predomina em formas, medidas, peso,
altura, sensac@es, prazer — assim € visto pela linguagem publicitaria, materialmente construido
pelo olhar masculino. Em seu artigo, a autora estudou revistas impressas de veiculacédo
nacional no Brasil, de diversos segmentos editoriais, abrangendo publicos-alvo de niveis

socioeconémico A, B, C e D, e assim pdde constatar que

Na publicidade, a presen¢a de imagens de corpos masculinos é significativamente
menor que a de femininos e sdo raras as imagens de corpos masculinos seminus. Nas
revistas estudadas, ao longo do segundo semestre de 2000, menos de dez anincios
com imagem de corpo masculino seminu foram encontrados. E um nGmero muito
reduzido, se se considerar que o numero de andncios veiculados é superior a mil
(HOFF, 2004, p. 11).

1.4 Motelaria no Brasil

Os motéis (originalmente do inglés motels, ou ainda motor hotel) surgiram na
Califérnia, nos Estados Unidos, inicialmente por volta de 1926. Com os meios de transportes
individuais ganhando cada vez mais forga, principalmente por conta do desenvolvimento
automobilistico e tecnoldgico incidentes ap6s o fim da 2% Guerra Mundial, o fluxo nas
rodovias estadunidenses era cada vez maior. O desenvolvimento do setor moteleiro surge,
entdo, para suprir a necessidade da populacdo de viajantes que precisavam de locais de
repouso proximos as estradas (CARVALHO, 2003).

No Brasil, os primeiros motéis surgiram na década de 1960, no Rio de Janeiro,
carregados com o estigma de um lugar distinto, entendido como local para encontros
amorosos e sexuais. Na época, por conta desta marca de promiscuidade, os estabelecimentos
eram bastante visados pela policia que autuava seus clientes por crime contra os bons
costumes (CANI, 2011).



J& Carvalho (2003), comenta que hd uma grande dificuldade e imprecisdo em

informacdes sobre o surgimento da industria moteleira aqui no Brasil.

Sabe-se apenas que 0s primeiros motéis brasileiros tinham a mesma finalidade que
0s motéis americanos e europeus, ou seja, eram hotéis horizontais, com servigos
simples e rapidos, proximos as rodovias, com 0 objetivo de atender o viajante
rodoviario. Porém, com o passar do tempo, no Brasil, o perfil da clientela mudou
completamente. Esse meio de hospedagem passou a ser utilizado por casais homo e
heterossexuais para encontros reservados. Essa nova realidade gerou no Brasil uma
modalidade particular de motéis, sui generis, dificilmente encontrada em outros
paises do mundo (CARVALHO, 2003, p. 19).

Por isso falar em motéis é algo visto como tabu, pecaminoso, assunto proibido. Apesar
de serem considerados meios de hospedagem do tipo extra-hoteleiro e de um segmento de
mercado lucrativo, esse tema ainda gera surpresa e desconfianca em alguns (CARVALHO,
2003, p. 21).

A transformacdo dos motéis brasileiros, em relagdo com o conceito original dos motéis
nos Estados Unidos, “tem muito a ver com o comportamento, o estilo, o jeito de ser do
brasileiro, a miscigenacdo cultural proveniente da construcdo da identidade desse povo que
teve como base inicialmente os indios e portugueses seguidos pelos negros africanos”
(CARVALHO, 2003, p. 22).

Durante o periodo do Brasil Colonia, Raminelli (2001) explana, a vida cotidiana dos
povos que viviam aqui fora registrada e relatada por viajantes portugueses. Apesar destes
documentos dos séculos XVI e XVII serem imprecisos e contraditorios, ainda assim sao

validos, pois representam como a cultura indigena era percebida pelos povos europeus.

Raminelli (2001, p. 11) afirma que “é preciso antes considerar que 0s viajantes
adotavam uma perspectiva tipica da tradicdo cristd, pouco se preocupando com as
particularidades dos habitantes do Novo Mundo; viam os tupinambas pelo viés europeu, que

estranhava, julgava e por vezes reavaliava os préprios valores”.

Os habitos de matrimdnio e de constituicdo de familia eram bastante divergentes dos
costumes dos europeus. “Nao havia cerimonias, nem promessa reciproca de indissolubilidade
ou perpetuidade da relagdo. O marido poderia expulsar a mulher e vice-versa. Se ficassem
fartos do convivio, a unido estaria desfeita” (RAMINELLI, 2001, p. 18). Apesar de a maioria

dos indios possuirem apenas uma mulher, a poligamia era bastante difundida, também sem
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causar estranhamento entre os préprios nativos. Porém, um fator cultural que gerou surpresa
entre os portugueses foi o da liberdade sexual que as mogas nativo-americanas possuiam
ainda antes do casamento. O autor explana que elas podiam manter relagdes sexuais sem que
isso causasse nenhum tipo de desonra ou difamacdo, inclusive era algo incomum que
casassem virgens (RAMINELLI, 2001).

Vainfas (1997) escreve que essas fontes que nos permitem conhecer as intimidades
sexuais do povo no Brasil Colonia sdo as fontes produzidas pelo poder, principalmente a
Igreja. Seja nas visitas episcopais ou na acao inquisitorial, este contetdo vinha das denuncias
da populacdo contra aqueles que desviavam do comportamento sexual considerado licito.
Visitadores da Igreja ou arautos do Santo Oficio anunciavam na frente das igrejas, nos

domingos e nos dias santos, quais condutas deveriam ser denunciadas.

Mas era a populagdo colonial, livre ou escrava, branca ou mestiga, rica ou desvalida,
que, por medo do Poder ou dele cumplice, acorria a delatar vizinhos, parentes,
desafetos, rivais. Fazia-0o — e isto é o que mais importa frisar —, porque todos
estavam sempre a se vigiar mutuamente, murmurando da vida alheia, mexericando o
que viam ou ouviam, favorecidos pela escassa privacidade que caracterizava a vida
intima de cada um (VAINFAS, 1997, p. 228).

Entdo, é de se considerar que estas fontes sejam ricas para aproximar o historiador das
intimidades vividas no passado (VAINFAS, 1997). Em particular era a nudez — que o0s
indigenas viviam com tanta naturalidade — o que provocava a libido dos portugueses. “Aos
olhos dos jesuitas, sempre queixosos das dificuldades da catequese, do clima e da falta de
recursos, o frenesi sexual campeava, antes de tudo, entre os indios: sempre nus, poligdmicos,
incestuosos” (VAINFAS, 1997, p. 232).

O padre Antbnio da Rocha, por exemplo, confessou suas fraquezas em relagdo a
nudez das indias. Desde que chegara ao Espirito Santo, o religioso ndo passava uma
hora sem sentir 'estimulos gravissimos'. Em Portugal, fora acometido pelos mesmos
arroubos, mas la a volupia surgia de forma mais branda, pois as mulheres andavam
vestidas. Nos trdpicos, as indias ostentavam as partes intimas e ndo hesitavam em
provocar a lascivia nos homens (RAMINELLI, 2001, p. 26).

E dessa relacdo, entdo, que aos poucos 0 povo brasileiro se forma. Associa-se a
imigracdo portuguesa majoritariamente masculina; a singularidade dos povos nativos com

caracteristicas e visdes sobre sexualidade distintas das dos portugueses; e a escassez da
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presenca de mulheres brancas no Brasil Col6nia ao impeto sexual dos portugueses de se
relacionar num primeiro momento com as indias, depois com as negras africanas, e entdo com
as mulatas. Desenvolve-se assim essa nogdo da cultura miscigenada brasileira. Convem frisar
aqui, porém, que estas relacBes eram relacdes hierarquizadas, cercadas pelo contexto da
escraviddo e de relagbes de poder que ndo excluiam a violéncia fisica e até estupro
(VAINFAS, 1997, p. 229-230).

Até por volta de 1950, apesar das mudancas do modo de vida, a sexualidade e o
casamento mantinham pontos em comum destes periodos anteriores: a moralidade favorecia
gue homens se esquivassem das amarras conjugais, enquanto que as mulheres continuaram a
ser criadas e educadas para serem esposas e médes (CARVALHO, 2003). O que acontece a
partir de entdo, principalmente entre 1967 e 1971, é um questionamento dos jovens da epoca
que ja ndo mais aceitavam estes padrdes. E o movimento feminista, composto por mulheres
que “ja ndo aceitavam mais serem tratadas como seres inferiores, desprovidos de desejos, de

necessidades sexuais, de inferioridade no trabalho” (CARVALHO, 2003, p. 26).

Mudam também as motivacdes por trds de casamentos, que passam a ser baseados em
lacos afetivos, amor e atracdo sexual por ambas as partes, ndo mais sendo regra 0s casamentos
idealizados pelos pais dos noivos a partir de interesses financeiros. Nesse novo padréo de
casamento, entretanto, as relagdes se tornaram cada vez mais efémeras. Diferentemente dos
casamentos antigos, nos quais a ideia de separagdo era inaceitavel, agora pessoas casam-se ja
tendo em mente que € possivel o término caso a relacdo ndo seja mais satisfatoria
(CARVALHO, 2003).

O que se percebe no momento atual de relagBes incertas, buscas incessantes da
realizacdo sexual e amorosa, € um processo de seducdo que se esgota logo nos
primeiros encontros ou um encontro que se acaba logo apds o orgasmo, fazendo com
que as pessoas tenham um nimero cada vez maior de parceiros ao longo da vida
(CARVALHO, 2003, p. 27).

Tais relacGes acontecem, via de regra, fora do espaco sagrado do lar. O espaco
doméstico € cada vez mais reduzido, seja em casas ou apartamentos, e ainda é considerado
como um local de reclusdo da familia tradicional e raramente receptivo para jovens casais, 0

que ocasiona na busca por locais que permitam a privacidade (CARVALHO, 2003).
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Essa é a realidade da familia brasileira, ainda as voltas com tabus sexuais contra 0s
quais os préprios pais de familia de hoje se rebelaram em sua época e que hoje
reproduzem junto aos seus filhos, ao mesmo tempo que, contraditoriamente,
defendem a liberdade sexual de trocar de parceiros quando ja ndo mais convier ficar
juntos. Ainda sim, os pais ndo querem desmantelar a familia em funcédo dos filhos,
por isso, muitas vezes optam pelos relacionamentos extraconjugais reproduzindo,
ainda que inconscientemente, alguns dos valores do Brasil Colénia, como o duplo
padrdo moral no campo sexual (CARVALHO, 2003, p. 27).

Entdo o que temos é um Brasil ainda preso aos tabus sexuais de outrora, mas que nao
quer abrir mao de experimentar sua sexualidade. Ou seja, de um lado 0os motéis sdo vistos
como pecaminosos, reservados a traicdo e ao estigma de ser um lugar de profanidades; e por
outro, sdo locais alvo da curiosidade, de mistério e do imaginario de muitos homens e
mulheres (CARVALHO, 2003).
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2 REPRESENTACOES SOCIAIS

Moscovici (1978) nos apresenta introdutoriamente o conceito de representacéo social,
dizendo “em poucas palavras, a representacdo social ¢ uma modalidade de conhecimento
particular que tem por funcdo a elaboracdo de comportamentos e a comunicagdo entre
individuos” (MOSCOVICI, 1978, p. 26). Como afirma Crusoé (2004), por constituir um novo
status epistemologico, a representac¢do social “por um lado, requer mais tempo historico para
se solidificar, e por outro, ainda tem de arcar com a resisténcia de diferentes setores da area

académica”.

E Mocovici (1978) quem nos explica que foi Emile Durkheim o primeiro a propor o

conceito de representacdo coletiva.

Quis assim designar a especificidade do pensamento social em relagdo ao
pensamento individual. Assim como, em seu entender, a representacdo individual é
um fendbmeno puramente psiquico, irredutivel a atividade cerebral que o permite,
também a representacdo coletiva ndo se reduz a soma das representaces dos
individuos que compdem uma sociedade. Com efeito, ela é um dos sinais do
primado do social sobre o individual, da superagdo deste por aquele (MOSCOVICI,
1978, p. 25).

Crusoé (2004) explana que Dukheim faz distincdo entre estudar as representacdes
individuais, que sdo da area da psicologia, e as representacfes coletivas, que s&o dominio da
area da sociologia. “Assim, as representacdes coletivas, por serem fruto dos acontecimentos
sociais, se constituem em fato social e, como tal é resultado de uma consciéncia coletiva e ndo
de uma consciéncia individual” (CRUSOE, 2004, p. 106).

Esta discussao, inicialmente proposta por Durkheim serviu para que o psicélogo Serge
Moscovici elaborasse a Teoria das Representacdes Sociais encarando-a como sendo ao
mesmo tempo individual e coletiva, a percebendo “tanto na medida em que ela possui uma
contextura psicoldgica autbnoma como na medida em que é propria de nossa sociedade e de
nossa cultura” (MOSCOVICI, 1978, p. 45). Moscovici (1978) ainda afirma que estas relaces
sociais que desenvolvemos em nosso cotidiano sdo fruto de representagdes absorvidas e
apreendidas com facilidade, tendo uma dualidade entre sujeito e sociedade, alternando e

permeando com conceitos psicoldgicos e sociologicos.
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Crusoé também nos explica quais as funcBes que podemos citar das representaces
sociais, sendo elas “as funcdes de saber, de identidade, de orienta¢do e justificacdo das
condutas” (CRUSOE, 2004, p. 110). Sobre a primeira funcio das representagdes sociais, a
funcdo de saber permite com que os sujeitos entendam e expliqguem uma certa realidade que
esteja de acordo com sua vivéncia e universo de valores e crencas; a segunda funcdo, a de
realidade, age como uma protecéo a, visto que situa individuos ou grupos dentro de um campo
social especifico; ja sobre a funcdo de orientacdo, a representacdo social € um tipo de guia a
ser adotado, instruindo comportamentos e préaticas (CRUSOE, 2004). A quarta e dGltima
funcdo das representacdes sociais é a funcdo de justificacdo de condutas, que funciona no
sentido em que justifica comportamentos e tomadas de decises de individuos ou de grupos
em relacdo a outros (CRUSOE, 2004).

Alexandre (2004) também nos esclarece sobre este ponto, dizendo que “outro aspecto
da compreensdo do conceito de representacio social é o seu papel na formacéo de condutas. E

ela que modela o comportamento e justifica sua expressao” (ALEXANDRE, 2004, p. 132).

E sdo estas funcdes que permitem que entender as representagdes sociais nos ajuda a

compreender a realidade

Sendo assim, o referencial tedrico das Representagdes Sociais, ao atuar na dindmica
entre o conhecimento de senso comum e o conhecimento cientifico, oferece amplas
possibilidades de investigacdo sobre a realidade [..] numa perspectiva que
contempla a compreensdo do individual/social, enquanto elementos que sé podem
existir em sua inter-relagio (CRUSOE, 2004, p. 110).

Ainda, as representacdes sociais enquanto estudo trazem a tona a discussdo sobre o
senso comum dentro do ambiente académico, que em geral é percebido com descrédito e
relutancia (CRUSOE, 2004, p. 108).

2.1 Senso comum

De acordo com Marcos Alexandre (2000) é através do conceito de representacoes
sociais que se pode “compreender como 0 senso comum transforma os contetdos cientificos,

ou de outros saberes formais, em explicagdes praticas sobre a realidade social, 0 homem e a
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natureza” (ALEXANDRE, 2000, p. 163). Assim, o autor continua, o senso comum ¢ o tipo de
conhecimento caracterizado por ser informal, simples e popular; e que é oposto ao
conhecimento formal, padronizado e com rigor cientifico (ALEXANDRE, 2000). E € essa
dualidade que explica a representacdo enquanto um modo de se produzir conhecimento da

realidade fora do rigor cientifico.

A distincdo entre o pensamento representativo, préprio do senso comum, e 0
pensamento cientifico, é dada pelas caracteristicas que marcam cada um deles [...] O
pensamento cientifico é formado por conceitos e signos; possui validade empirica; €
dominado pelo como?; apresenta tipos de interferéncias fixos; é limitado nas
sucessfes de atos mentais; e possui algumas formas sistematicas disponiveis.
Quanto ao pensamento representativo, ele é formado por imagens e simbolos; possui
validade consensual; é dominado pelo por qué?; é plural nos tipos de interferéncia;
tem flexibilidade nas sucessdes dos atos mentais; e tem vérias formas sintaticas
disponiveis (ALEXANDRE, 2000, p. 165).

Alexandre ainda escreve que, enquanto o conhecimento cientifico é limitado a um
grupo seleto de pessoas, o conhecimento popular é o qual toda a sociedade partilha de alguma
forma, e que é construido a partir das experiéncias do dia a dia de cada um, somando com as
informacbes e modos de pensar que transmitimos e que recebemos através de nossas agoes,

tradicdes, educagdo e comunicacgéo social (ALEXANDRE, 2000).

Mas Alexandre (2004) nos explica que ndo se pode considerar como representacao

social qualquer tipo de conhecimento

E uma modalidade particular porque ndo é todo 'conhecimento’ que pode ser
considerado representacdo social, mas somente aquele que faz parte da vida
cotidiana das pessoas, através do senso comum, que é elaborado socialmente e que
funciona no sentido de interpretar, pensar e agir sobre a realidade. E um
conhecimento pratico que se opde ao pensamento cientifico, porém se parece com
ele, assim como aos mitos, no que diz respeito a elaboracdo destes conhecimentos a
partir de um contetdo simbélico e pratico. (ALEXANDRE, 2004, p. 126-127)

Crusoé (2004) parte do principio de que 0 senso comum vem ganhando espaco e

torna-se um referencial indispensavel para a representagdo social, que

[...] desse conjunto, composto por observacdo e relatos, surge um tipo de
conhecimento. Um conhecimento originario do dialogo, do intercambio de idéias e
de impressoes, da transmissdo de informagdes. O didlogo permite que determinados
conceitos ganhem competéncia e passem, muitas vezes, a ter um formato
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enciclopédico. Esse conhecimento exprime algumas das “idéias que pairam no ar”,
que sdo capazes de revelar o que um determinado grupo pensa sobre alguma
situacdo determinada. Trata-se muito mais de “manter a coeréncia” do que
propriamente ampliar os conhecimentos, fornecendo informacdes, palavras e nogdes
que estdo, em geral, distantes, encontrando, enfim, nos “sibios amadores” algumas
respostas que ndo poderiam ser encontradas de outra forma (CRUSOE, 2004, p.
109).

2.2 Representacdes de género

Em seu artigo, Amancio (1993) fala sobre como as representacdes do masculino e do
feminino, em um primeiro aspecto, “diz respeito a estruturacdo cognitiva dos géneros em
categorias dicotdbmicas. A este nivel, os sexos bioldgicos desempenham o papel de critérios
classificatorios em torno dos quais se organizam configuragdes de atributos” (AMANCIO,
1993, p. 129). Amancio entdo passa a explicar as evidéncias da assimetria de tais

representagoes

Se, como mostram estes estudos, dizer que alguém ‘¢ uma mulher’ é muito mais a
meia palavra que basta ao bom entendedor, do que dizer que alguém ‘¢ um homem’,
isso resulta da assimetria nos significados das representacdes do masculino e do
feminino, mais universais no primeiro caso, e mais particulares, no ultimo
(AMANCIO, 1993, p. 130).

Amancio (1993) relata que Eagly e Kite em 1987 estudaram em diversos paises de
predominancia religiosa catdlica, protestante e muculmana, quais eram os atributos dados as
categorias ‘pessoas’, ‘homens’ e ‘mulheres’. Seus resultados foram tais que, apesar de haver
divergéncias entre os paises, havia uma correspondéncia entre os atributos das ‘pessoas’ € 0s
dos ‘homens’. Ou seja, aquilo que era visto como pertencente a categoria “das pessoas”
também era visto como algo “de homem”. Amancio, entdo, demonstra que “embora as
configurac@es de atributos divergissem de pais para pais de acordo, sobretudo, com diferencas

culturais, aquela correspondéncia aparecia nos resultados de todos os paises” (1993, p. 131).

Na categoria masculina, os atributos se dividiam em sub-categorias como homem-
empresario, homem-atleta, homem-pai, mas na categoria feminina, a Unica sub-categoria com
atributos exclusivamente femininos era a de mulher-mée, e categorias como mulher-atleta e

mulher-empresaria incluiam atributos masculinos (AMANCIO, 1993). Amancio (1993)
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retrata que o fato de apenas encontrarmos esta mobilidade dos atributos do sentido masculino
para o feminino, e ndo o contrario, “¢ também indicativo da extensdo dos significados
masculinos a diversos contextos e dos limites dos contextos especificamente femininos”

(AMANCIO, 1993, p. 131).

A objetificacdo do masculino e do feminino em entidades ontologicamente
diferentes é, portanto, regulada por uma assimetria que atravessa todos 0s processos
sOCio-cognitivos que participam para essa construgdo do ‘ser’ homem e do ‘ser’
mulher. [..] Além disso, esta assimetria desempenha também uma funcdo
reguladora dos efeitos das mudancas sociais sobre o universo simbdlico que
diferencia os dois sexos AMANCIO, 1993, p. 131.

A autora continua escrevendo que esta dominancia simbolica do masculino é resultado
da relacdo entre a representagdo do ‘ser homem’ ¢ a do ‘ser individuo’. Numa abordagem
psicossociologica, 0s processos identitarios ndo sdo apenas os de atribuicdo externa de uma
identidade, ou seja, a identificacdo de um individuo pelos outros; sdo também aqueles
processos nos quais os individuos constroem uma concepgdo de si mesmos (AMANCIO,
1993).

Amancio (1993) exemplifica isto trazendo as ideias de Doise e Lorenzi-Cioldi (1991)

Nesta perspectiva foi, precisamente, a procura da articulagdo entre a origem
colectiva da identidade e a sua manifestacdo individual, apoiada em investigacoes
sobre as identidades masculina e feminina que deu lugar, recentemente, a um
modelo que trata a identidade enquanto representacdo social (DOISE E LORENZI-
CIOLDI, 1991 apud AMANCIO, 1993, p. 135).

Amancio desenvolve a investigacdo que identificou que percepcdo de outros em
relacdo a individuos do sexo feminino é de vé-las enquanto pertencentes a categoria mulheres,
e a percepcao sobre individuos do sexo masculino é de percebé-los como homens. J& em uma
percepcao de si mesmos, mulheres percebem a si como mulheres, ao passo de que homens se
veem como individuos (AMANCIO, 1993).

Isto porque a individualidade inscrita nos significados do ser homem permite aos
individuos do sexo masculino manifestar a sua singularidade, ndo s6 em relacéo aos
outros homens, como em relacéo aos contextos, sem que isso entre em contradicéo
com a sua identidade colectiva, enquanto que no caso das mulheres, o proprio
sentido colectivo inscrito nos significados do ser mulher implica que a manifestacéo
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da singularidade se faca necessariamente em ruptura com a identidade colectiva,
obrigando a fusdo da identidade individual na identidade social, desde que esta
Gtima seja significante para os individuos (AMANCIO, 1993, p. 135).

Amancio (1993) entdo conclui relatando que estas representacdes do masculino e do
feminino que sdo socialmente compartilhadas e difundidas sdo marcadas por uma “assimetria
que se revela na dominancia simbdlica do masculino, objectivacdo do ser homem mas
também do ser individuo, em relagcdo ao feminino, que define exclusivamente o ser mulher”
(AMANCIO, 1993, p. 138). N4o existem opressores e oprimidas na forma como é construida
socialmente esta diferenciacdo assimétrica entre o feminino e o masculino, diz Amancio
(1993). “O que ha, sem davida, ¢ uma concepcdo dominante de pessoa que exclui as
mulheres, como exclui outras categorias sociais” (AMANCIO, 1993, p. 138), e € por isto que
se faz necessario considerar o efeito das representacdes associadas a diversas categorias

sociais.
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3 METODOLOGIA

3.1 Anéalise de Contetido

Imagine um grande numero de objetos retirados de, por exemplo, bolsas de
passageiros de um trem. Fazer a classificacdo em categorias de todos os diferentes elementos
encontrados, submeté-los a critérios de anélise e a partir disso fazer com que toda a confuséo
e aleatoriedade seja reorganizada de forma que uma luz de sentido seja criada no que antes era
apenas 0 caos. E assim que Laurence Bardin (2011) exemplifica o processo de analise de

conteldo.

Bardin (2011) explica que, em um primeiro momento, 0s objetos encontrados nédo
formam uma comunicacdo em si, visto que ndo sdo objetos conscientemente inseridos pelos
sujeitos a fim de gerar significados codificados; mas, em uma segunda vista, 0 analista
semiblogo pode submeter os achados ao processo de analise de contetido para trazer sentido.
A frequéncia, o valor mercadoldgico de cada pertence, critérios como a funcéo de uso, etc,
sdo formas de se agrupar os objetos e é a partir de ai que os dados podem inferir a respeito da

realidade sociocultural das pessoas observadas, por exemplo.

Assim, a analise de conteudo pode ser definida como “um conjunto de técnicas de
analise das comunicacgfes que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descrigdo de
conteldo das mensagens” (BARDIN, 2011, p. 44, grifo da autora). A autora ainda ressalta
que analisar conteldo envolve ndo apenas a descricdo dos elementos encontrados, mas
também buscar o que estes elementos podem nos ensinar, seja de ordem psicoldgica,

sociologica, historica ou econdmica, por exemplo.

Diferentemente de uma leitura comum, a analise de contetdo assume uma postura que
ajuda a atingir um nivel de interpretacdo e compreensdo dos significados das mensagens em
um nivel superior (MORAES, 1999). Moraes (1999) ainda afirma que pode ser utilizado
qualquer material de comunicacdo verbal ou ndo-verbal como objeto de analise, mas para

tanto é necessario o processamento dos dados que chegam brutos diante do pesquisador.
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Outras caracteristicas apontadas por Moraes (1999) sdo que a analise de contetdo, até
certo ponto, constitui uma interpretacdo pessoal do pesquisador, partindo do pressuposto de
que néo é possivel uma leitura neutra e que toda leitura também é uma interpretacéo; e que é
indispensavel a compreensdo do contexto em que o texto, o0 objeto de anélise, esta inserido.
“E preciso considerar, além do conteudo explicito, o autor, o destinatirio e as formas de

codificacdo e transmissdo da mensagem” (MORAES, 1999).

Moraes (1999) afirma que historicamente os objetivos de analises de contetudo séo
divididos em categorias baseadas na definicdo de Harold Lasswell, que caracteriza a
comunicacdo em seis perguntas: quem fala? Para dizer o que? A quem? De que modo? Com

que finalidade? Com que resultados?

E utilizando estas categorias definidas que podemos delimitar quais serdo entfo os

dados que serdo mais ou menos relevantes durante a pesquisa.

3.2 Organizacdo da analise

Em relacdo aos procedimentos metodolégicos, Bardin (2000) explana trés fases
distintas para se realizar uma andlise de conteudo, sendo elas: 1) a pré-analise, 2) a exploracéo

do material; e 3) o tratamento dos resultados e a interpretagdo.

Sobre a primeira fase, Bardin (2000) aponta que é a fase da organizacdo do material a
ser investigado, e que “corresponde a um periodo de intui¢des, mas, tem por objetivo tornar
operacionais e sistematizar as ideias iniciais, de maneira a conduzir a um esquema preciso do

desenvolvimento das operagdes sucessivas, num plano de analise” (BARDIN, 2000, p. 95).

Esta primeira fase ainda possui trés objetivos definidos, sendo eles “a escolha dos
documentos a serem submetidos a andlise, a formulacdo das hipdteses e dos objetivos e a
elaboragdo de indicadores que fundamentem a interpretacdo final” (BARDIN, 2000, p. 95). A
autora ainda afirma que estes trés elementos ndo seguem necessariamente uma ordem

especifica, mas sdo ligados entre si (BARDIN, 2000).

A segunda fase da analise de contetdo, € aquela que sucede a da pré-analise, e Bardin

(2000) se refere a tal como “esta fase, longa e fastidiosa, consiste essencialmente de
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operacdes de codificagdo, desconto ou enumeracdo, em funcdo de regras previamente
formuladas” (BARDIN, 2000, p. 101).

E a terceira e Ultima parte da andlise consiste no tratamento dos resultados brutos, que
serdo alinhados para serem significativos, falantes e validos. E através de operacdes
estatisticas, das mais simples as mais complexas que podemos estabelecer resultados,
diagramas, figuras e modelos que podem revelar e colocar em relevo as informag6es obtidas
(BARDIN, 2000).
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3.3 Selecéo do corpus

No dia 03 de marco de 2017 foi realizada uma busca no site de redes sociais
Facebook, procurando pela palavra-chave “motel passo fundo”. O primeiro da busca a
aparecer (figura 1) foi o Golden Motel, com 5.318 curtidas; seguido pelo Extase Motel, com
4.649 pessoas que curtiram a paginas; em quarto lugar a pagina dos Motéis Paradiso, com
7.041 curtidores; Cassino Motel, com 939 curtidas; Helus Motel com 5.227; Castelo Motel

com 984 curtidas; e entdo Anonimus Motel com 538 curtidas na data.

TIPO DE RESULTADO Golden Motel %, Ligaragora | « Curtiu v
Principais resultados 47 dedede ko Motel - 5.318 curtiram isso
Golden mote! | i Girnaits Seaninie o
E Pessoas Caro ur
A paginas R -
e

L' Locais
& Grupos Extase Motel ¢, Ligaragora |+ Curtiu v

4.4 Jeod dr ok ¥ (29) - Motel - 4.649 curtiram isso
Jiifio F A L F

B Aplicativos
=] Eventos

Motéis Paradiso 1 Reservaragora || iy Curtir
47 ¥ % % % 3 (52) - Motel - 7.041 curtiram isso

CASSINO MOTEL e Curtir
4,8 ¥k & ¥ ¥ (8) - Hotel - 939 curtiram isso

Dé B lilio Ferreira curtiram issc

Helus Motel @ Compraragora || yle Curtir

Motel - 5.227 curtiram isso

Castelo Motel X Ligaragora || e Curtir
4.8 J % d ok % (21) - Motel - 984 curtiram isso

Motel Sigilus %, Ligaragora ||yl Curtir
Hotel - 16 curtiram isso

Anonimus Motel | Enviar mensagem e Curtir
@M‘ON'MUS 5,0 Je o dr o % (3) - Enirelenimento - 538 curliram isso

Motel Ferrari t, Ligaragora | ol Curtir
Hotel

Figura 1: Primeira busca
Fonte: Facebook (2017)
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Como visto na figura 2, foi também realizada uma segunda busca no site de redes
sociais Facebook. Ao perceber as novas ferramentas disponibilizadas pelo site, no dia 13 de
abril de 2017, foi utilizada a palavra chave “motel” e feitos os refinamentos para buscar por
paginas de empresas na regido de passo fundo, encontrando os seguintes resultados, na ordem:

Golden Motel, Extase Motel, Moteis Paradiso, Helus Motel e Cassino Motel.

moteis passo fundo

Principais Publicactes Pessoas Fotos Videos oja Paginas L ocais Grupos Mais -

CURTIDAS POR AMIGOS
Mostrando resultados para motel passo fundo

r por moteis passo fundo +

ug Porugal)  E
VERIFICADAS Frangais (France) - Espafio

Golden Motel %, Ligar agora + Curtiu »
47 whwdkd (115) Motel - 5437 curtitam isso
CATEGORIA
Extase Motel %, Liparagora  « Curtu »
45 W (32) Molel 4813 curtiram |
Moteis Paradiso [E) Reservar agora e Curtir
WG‘E’_‘ B 47 dhdkd (56) Motel - 7724 curtiram isso
. Helus Motel @ Comprar agora ol Curtir
CRANVER Motel 5401 curtiram issc
- CASSINO MOTEL e Curtir
19 o i i o (91 Wntel - GRY cudisam issn

Figura 2: Segunda busca
Fonte: Facebook (2017)

Percebe-se que os trés primeiros resultados se mantiveram de acordo com a pesquisa
anterior, porém a quarta e a quinta colocacdo no resultado foi invertida, pois agora o Helus
Motel ocupa uma posi¢do acima do Cassino Motel, e ndo mais o oposto. Quanto a ordem de
aparecimento nos resultados da busca, ela respeita o sistema de ranking do Facebook, fazendo
uso de algoritmos para determinar quais paginas ficam acima nos resultados. E visivel que o
numero de curtidas ndo é o Unico influenciador, tampouco as avaliacbes com estrelas, e 0s

mecanismos que a rede social utiliza permanecem sigilosos.

E como Edu Jacques (2014) afirma em seu artigo Web algoritmica: a constituicdo da
visibilidade no newsfeed do Facebook, no qual o autor investiga como se d&o as estratégias de

ordenacdo no sistema que automatiza os contetidos que serdo visualizados na rede,
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Ao manter segredo sobre o seu algoritmo, o Facebook ainda se preserva como
autoridade na oferta de espacos publicitarios potenciais. Seus anunciantes
desconhecem a fundo os modos de atingir o publico alvo, o que poderia produzir
estratégias mais eficazes (JACQUES, 2014, p. 12).

Assim, para fins de analise, serdo escolhidos como corpus de analise as trés primeiras
paginas que apareceram como resultado nas buscas: Golden Motel, Extase Motel e Moteis
Paradiso. Quanto ao intervalo escolhido, serdo investigados os contetdos publicados entre
janeiro de 2016 a marco de 2017. Este periodo de 15 meses foi selecionado pois assim
permite que haja uma demarcacdo de um ano completo, além de uma extensdo em que se

possa comparar a relagdo entre o comeco de dois anos.

Quanto ao conteudo publicado, foi delimitado apenas imagens estaticas que
contenham a figura humana representada ali. Imagens em movimento como gifs e videos,
além de publicacdes de album de fotos em sequéncia, ou aquelas que de nenhuma forma
mostravam o corpo humano diretamente (mesmo que de forma estilizada) foram excluidas

aqui.

3.4 Categorias de analise

Como Bardin (2000) afirma, “a categorizacdo € uma operacdo de classificacdo de
elementos constituidos de um conjunto, por diferenciacdo e, seguidamente, por

reagrupamento segundo o género (analogia), com critérios previamente definidos” (BARDIN,

2000, p. 117).

E ainda, a autora define que boas categorias de analise devem conter 0s seguintes
critérios: a exclusdo mutua, a homogeneidade, a pertinéncia, a objetividade e fidelidade, e a
produtividade (BARDIN, 2000).

Assim, as categorias que serdo utilizadas para este estudo foram selecionadas a partir
de uma pré-analise do material reunido. Em quatro diferentes valores, sdo categorizados em
relagdo (1) & composicdo em nimero de pessoas presentes na publicacdo, sendo subdivididos
entre aqueles sozinhos, em casal, ou em grupos; (2) quanto ao género das pessoas que compde

a publicacéo, sendo divididos em homens e mulheres — aqui deixando de lado outras formas
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de percepgdes de géneros, visto que ndo sdo encontradas em nenhuma das publicacdes; (3)
quanto & orientacdo sexual da interacdo afetiva, sendo divididos — e aqui as categorias vao de
acordo com o que foi percebido em uma primeira instancia de pré-analise — entre casais
heterossexuais, casais homossexuais de homens, e casais homossexuais de mulheres; (4)
quanto a intencdo ao fazer o uso da figura humana, categoria dividida em o erotico, o cémico,
0 romantico e as ilustrativas; e (5) quanto a identidade, dividida entre as que estdo ocultas ou

a mostra.

Quadro 1: Categorias de analise

Quanto a composicao

Individuo Casais Grupo
Quanto a predominancia de género
Homens Mulheres Interacéo
Quanto a sexualidade
Casal heterossexual Homens homossexuais Mulheres homossexuais

Quanto a intencao

Romantico Eroético Comico llustrativa

Quanto a identidade

Oculta A mostra

Fonte: Autor
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4 ANALISE
4.1 Golden Motel

A selecdao final de imagens resultou em 19 diferentes publicacbes dentro dos

parametros propostos para a analise do Golden Motel.
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Figura 3: Publicacdes Golden Motel
Fonte: Facebook (2016-2017)

Na primeira categoria de andlise, quanto a composicdo e quantidade de pessoas nas
imagens, temos 11 publicacdes que apresentam a figura de individuos isolados. Casais, por
outro lado, sdo vistos em apenas 6 publicacbes, e pessoas em grupos contam 2 diferentes
publicacBes. Na figura 4, temos um individuo feminino em tons de cinza, sobre um fundo
com textura de madeira também em tons de cinza. Vemos apenas a regido do corpo abaixo
dos seios e acima dos joelhos. A personagem esta nua, com a regido genital coberta por um
chapéu de festa de aniversario, um dos poucos elementos em cores na imagem, 0 que traz a

atencdo para si.
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Figura 4: Golden Motel 1
Fonte: Facebook (2016)

Quanto a predominancia dos géneros nas publicacdes, a figura masculina é o centro de
2 publicacBes, enquanto que o feminino é presente dominantemente em 9 publicacdes. As
figuras do masculino e do feminino sdo vistas em uma relagdo simétrica (ou seja, de igual

importéncia) em 8 diferentes postagens.

Na figura 5, temos uma publicacdo que se encaixa dentro da predominancia feminina:
vemos a figura de uma mulher em destaque, centralizada e bastante aproximada na
composicdo. E um close da regifo do umbigo, com leve desfoque causado pela textura e pela
cor da imagem. O texto “Feliz dia do esportista. / Para voc€s que praticam o melhor esporte

de todos.” em associagdo com a imagem faz referéncia ao ato sexual de forma sutil, mas clara.
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Figura 5: Golden Motel 2
Fonte: Facebook (2017)

Ainda, na terceira classificacdo de nossa analise, vemos que nas 6 imagens que
retratam casais, todas as 6 mostram casais heterossexuais, compondo visualmente a relagéo
entre um homem e uma mulher de forma clara. Uma cena aproximada de um beijo entre duas
pessoas em uma imagem com cores e luzes distorcidas ¢ o que vemos na figura 6. Ainda
assim, é perceptivel em um deles a barba, e na outra pessoa os labios em vermelho,

marcadores que sao comumente lidos como de homens e mulheres respectivamente.
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Figura 6: Golden Motel 3
Fonte: Facebook (2017)

Quanto a quarta parte da analise, 0 Golden Motel ndo possui nenhuma publicacdo que
envolva o uso da figura humana de forma romantica ou cémica. O componente erético é

presente em 12 publicacdes, e 0 componente ilustrativo em 7.

Na ultima categoria, sdo 13 diferentes imagens que mostram pessoas com suas
identidades ocultas, ao passo de que apenas 6 figuras mostram pessoas sem esconder seus

rostos.

Na figura 7, temos um exemplo de publicagdo enquadrada na categoria “a mostra”.
Mesmo tendo uma figura masculina de costas, a mulher est4d com seu rosto em destaque ao
topo e no centro da imagem. O texto, centralizado vertical e horizontalmente, ocupa boa parte
da composicao, tapando em partes as figuras dos personagens. A imagem, tingida com tons de
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roxo e de rosa, ofusca a nitidez das pessoas atras do texto. Mesmo ndo escondendo 0s rostos,

suas identidades sdo irrelevantes.

Golden motel

Figura 7: Golden Motel 4
Fonte: Facebook (2016)
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4.2 Extase Motel

Foram 33 publicagdes que resultaram da selecdo para esta analise. Em relacdo a
primeira das categorias, sobre a composi¢do, sdo 19 publicacdes que apresentam a figura

humana de forma individual, sozinha na imagem.
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Figura 8: Publicacdes Extase Motel
Fonte: Facebook (2016-2017)

Como na figura 9, que mostra uma mulher deitada em uma cama. Ela esta vestindo
uma blusa ou vestido curto, e suas pernas estdo despidas e dobradas com os joelhos para cima.

O texto questiona se “ja fez algo diferente hoje?”.
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Figura 9: Extase Motel 1
Fonte: Facebook (2016)

Ja na figura 10 temos um exemplo de uma das 14 publica¢des que em sua composi¢do
explicitam a figura de um casal. Na imagem, um homem e uma mulher estdo frente aos raios
do sol que os deixa apenas visiveis por suas silhuetas. Ambos estdo aparentemente nus, ou ao
menos percebe-se musculos visiveis na regido do pescoco e peito despido do rapaz. Eles se
aproximam, suas bocas praticamente se tocando, a mao dele a segura pelo pesco¢go num gesto

de afeto.
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Figura 10: Extase Motel 2
Fonte: Facebook (2016)

N&o sdo encontradas nenhuma publicagdo que ndo se encaixasse na categorizagéo

“individuos” ou “casais”, assim ndo ha exemplo para a classificacao “grupos”.

Quando ao género das pessoas nas publicacdes, em 4 publicacbes existe a
predominancia ou exclusividade da figura masculina. Mulheres compdem 14 das imagens
selecionas. Nas 15 imagens restantes vemos a interacao entre individuos do género masculino

e feminino de forma equilibrada.

Sexualidade, a terceira categoria de nossa analise, nos mostra que das 14 publicacdes
que mostram casais interagindo, em 13 dessas sdo casais heterossexuais. E em apenas uma
publicacdo vemos algo diferente disso, sendo representadas duas mulheres tendo uma relacéo
afetiva. Na figura 11, vemos duas mulheres de pele clara e cabelos longos e compridos.
Ambas estdo deitadas em uma cama, uma sobre a outra. Ambas vestem trajes completamente

pretos —calcinha, sutid, camiseta, meia calga.



34

PAGUS SUA CONTA UM 1) MOS CRATHEY

s ey

Fiura 11: Extase Motel 3
Fonte: Facebook (2016)

A intencdo na utilizagdo das figuras humanas, quarta categoria, nos mostra que sao 11
imagens que mostram uma intencdo romantica, 12 que tém conotacao erotica, 5 imagens com

intengdes comicas, e 5 imagens com sentido ilustrativo.

A figura 12 € um exemplo de figura cuja utilizacdo mostra uma intencéo erética. Em
um fundo colorido em gradiente do verde ao branco, vemos apenas labios, carnudos e
pintados de vermelho vivo. A ponta de um dedo, com sua unha pintada num tom vermelho
metélico, forma uma linha pela qual escorre um liquido viscoso transparente. O texto “Otimo
para quem ta duro” escrito também em vermelho, faz alusdo a ambos o prego baixo do

estabelecimento, quanto a finalidade do mesmo.
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Figura 12: Extase Motel 4
Fonte: Facebook (2016)

Quanto a identidade, do total de 33 publicacGes, apenas em 6 delas s&o representadas
pessoas sem nenhum artificio para esconder o rosto — ou seja, a identidade das pessoas. Na
figura 13 temos um casal em cima de uma cama. Eles se beijam em uma posi¢éo inusitada,
que remete as posi¢Oes e contorcionismos tipicos da pratica do Yoga, seus rostos ndo estdo
em destaque, mas percebe-se que ndo houve nenhum tipo de tentativa de escondé-los.
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Figura 13: Extase Motel 5
Fonte: Facebook (2016)

Diferentemente das 27 publicacfes restantes. Nestas, ha recortes intencionais para
evitar mostrar 0s rostos das pessoas que estdo representadas ali. Na figura 14, vemos uma
cena que compde os momentos preliminares de uma relacdo sexual. Uma mulher calca
sapatos de salto alto, e seu pé esta posto em cima do peitoral descoberto de um homem. Deste
homem vemos apenas o tronco musculoso, partes de seus bragos, 0 pescogo, e apenas a parte
inferior do rosto, que esta sorrindo, com olhar direcionado ao corpo — que também nédo vemos
— da mulher.

Figura 14: Extase Motel 6
Fonte: Facebook (2016)
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4.3 Motéis Paradiso

Dentro dos mesmos parametros, a pagina do Facebook dos Motéis Paradiso nos
oferece 62 publicacdes para a analise.
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Figura 15: Publicacdes Motéis Paradiso
Fonte: Facebook (2016-2017)

E nesta primeira categoria de analise, em relacdo aos agrupamentos, sdo 30
publica¢des que mostram a figura humana enquanto individuo num contexto central (seja em

forca destacada ou mesmo sem predominancia) dentro da composicdo da imagem.
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Figura 16: Moteis Paradiso 1
Fonte: Facebook (2016)
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J& aqui sdo 17 imagens que representam casais, ou seja, duas pessoas que estdo de
alguma forma representando afeto: beijo, mdos dadas, olhares e caricias.
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Figura 17: Moteis Paradiso 2
Fonte: Facebook (2016)

Nesta subdivisdo, estdo as imagens que mostram pessoas que estdo em agrupamentos
ndo-afetivos. Como na figura 18, uma banda musical, representada por 3 individuos tocando
seus instrumentos. S&o 15 publicacdes ao total daquelas que se encaixam aqui enguanto
“grupos”, ¢ destas 13 sdo de alguma forma relacionadas com artistas, eventos musicais €
bandas. As restantes sdo imagens que sdao compostas por uma relacdo mée e filha, e a Gltima

sendo uma representacéo de uma plateia em evento esportivo.
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Figura 18: Moteis Paradiso 3
Fonte: Facebook (2016)

Quanto aos géneros, percebe-se em 18 das imagens do total a predominancia da figura
masculina, e em 16 delas, a predominancia do feminino. Em 28 das publicacdes ha a interacdo

entre individuos de géneros diferentes.

Sobre a sexualidade aparente, representada através da interacdo afetiva dentro das 17
publicacGes verificadas com casais nas imagens, 15 sdo de casais heterossexuais (compostos
por homem e mulher) e 2 sdo representacdes de casais homoafetivos de individuos do género

masculino.

Como exemplo (figura 19) vemos uma publicacdo que retrata dois homens. Peles
claras, cabelos curtos, lisos e escuros. Barbas curtas. Sorridentes, bronzeados e musculosos.
Ambos olham um para o outro demonstrando afeto. A proximidade entre 0s corpos, em
conjunto com o texto “desejo amar sem preconceitos” deixa claro que se trata de uma relagdo

romantica.
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Figura 19: Moteis Paradiso 4
Fonte: Facebook (2016)

QESEJO AMAR SEM PRECONCELTOS

Quanto a intencdo, as 62 publicacdes se dividem em 21 que demonstram um apelo
romantico, 16 que fazem uso de imagens com tom erético (como a figura 20), e 25 aqui
categorizados enquanto outros. Se tratam de 22 imagens que apresentam a ilustracdo de
individuos para anunciar a presenca de shows e apresentacfes artisticas, e as 3 publicacbes
restantes s@o ilustracOes estilizadas de pessoas usadas para representar conceitos como

esportes e seguranca. Ndo h&d nenhuma imagem que entre na categoria de apelo comico.

TN

" 4HOJE?

moteisparadiso

Figura 20: Moteis Paradiso 5
Fonte: Facebook (2016)

Em relacdo a identidade, do total de publicacbes, sdo 9 as imagens que de alguma
forma deliberadamente escondem a identidade das pessoas representadas, seja atraves de
mascaras ou outros objetos que tapem o rosto, uso de imagens em desfoque, ou uso de

recortes aproximados de partes do corpo. A figura 21 é um exemplo que utiliza tanto do
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recurso da mascara, quanto do desfoque, além de fazer um recorte aproximado da regido do

[pescoco.

Promocao
de Carnaval

Terceira hora
de cortesia

+ Paleta
mexicana

w.moteisparadiso.com.br

Figura 21: Moteis Paradiso 6
Fonte: Facebook (2016)
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4.4 Comparacao

A fim de melhor esquematizar os dados aqui apontados, foi elaborado este quadro

reunindo todas as categorias.

Quadro 2: Dados quantitativos

Categorias Golden Motel Extase Motel Motéis Paradiso
Total de publicacdes 19 33 62
Quanto a composicao

Individuos 11 19 30
Casais 6 14 17
Grupos 2 0 15
Predominancia de Género

Masculino 2 4 18
Feminino 9 14 16
Ambos 8 15 28
Quanto a sexualidade

Casais 6 13 15
heterossexuais

Homens 0 0 2
homossexuais

Mulheres 0 1 0

Homossexuais

Quanto a intencéo

Romantico 0 11 21
Erdtico 12 12 16
Comico 0 5 0
lustrativo 7 5 25

Quanto a identidade

Oculta 13 27 9

A mostra 6 6 53

Fonte: Autor (2017)
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O que é possivel perceber analisando os indices predominantes do quadro é que a
representacdo de individuos é o foco das trés empresas, em detrimento de representacdes de

casais ou grupos de pessoas.

Em duas das trés empresas, Golden e Extase, a representacdo do feminino e das
figuras masculinas e femininas em sintonia sdo numericamente muito semelhantes. A Unica
representacdo que aqui € diminuia é aquela que é exclusivamente masculina. Os Moteis
Paradiso, por outro lado, mostram representacGes de homens e mulheres em quase duas vezes
mais do que as de mulheres ou homens por si s6 — e estas por sua vez sdo feitas em

quantidades muito proximas.

A representacdo de casais, em todas as paginas analisadas, € a de quase exclusividade
de casais heterossexuais. Mulheres e homens em relacdes homoafetivas sdo casos tdo

especificos e raros nestas paginas, que praticamente passam despercebidos.

A intencdo erdtica nas representacoes é a que se destaca, novamente nas paginas dos
motéis Golden e Extase, e 0os motéis Paradiso sdo a excecdo fazendo uso da intencédo
ilustrativa. Isto vai de encontro com os dados da categoria seguinte: as duas primeiras
empresas utilizam as figuras do masculino e feminino de forma a ocultar suas identidades —
ou seja, individuos que mostrem seu erotismo ndo devem mostrar 0 seu rosto. Ja a pagina dos
Moteis Paradiso utiliza pessoas com suas faces e identidades a mostra, pois denotam uma

intencéo ilustrativa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao decorrer deste estudo, através do referencial teérico aqui utilizado e da
metodologia da analise de conteudo feita em torno das paginas de trés motéis localizados na
cidade de Passo Fundo/RS, foram obtidos dados que nos permitem apontar caracteristicas
sobre a publicidade regional destas empresas do ramo.

As trés empresas contam como objetivo principal anunciar a venda de seus servicos, e
para tanto, utiliza, na sua maior parte, de homens e mulheres em posi¢cdes a evidenciar
erotismo. Estes individuos, por conta de toda a estruturacdo cultural em torno dos tabus do
sexo e da motelaria, escondem suas identidades — seja porque sdo irrelevantes para o tema, ou

seja porque ndo sdo aceitas.

Por conta de, na maior parte dos casos, 0s homens e mulheres sao representados aqui
de forma individual, ha uma inclinacdo em mostrar mais as figuras femininas do que as
masculinas. Mas nos casos em que ambos estdo em cena, sdo representados de forma
equilibrada e simétrica, ndo demonstrando superioridade de um sobre o outro. Por outro lado,
a representacédo de individuos em relacdes diferentes das heterossexuais € infima. Estdo sendo
dados passos para representar estes temas, mas que ocupam uma parcela pequena ao analisar

de forma quantitativa os dados propostos.

O que ocorre aqui € uma percepcdo da visdo que trés empresas locais querem
transmitir, e que a0 mesmo tempo é a visao que estas empresas percebem sobre o contexto no
qual estdo inseridas. Ha uma relacdo de retroalimentacdo entre como estes motéis percebem

estes temas, e em como 0s representam.

De forma especifica, 0 Golden Motel, representa em sua maioria pessoas de forma
individual, dando mais espaco para figuras femininas, sempre heterossexuais, dando énfase a
uma intencdo erdtica, e isto vai de encontro ao fato de que em maior parte ha esforgos para se

esconder o0s rostos e identidades representados ali.

O Extase Motel também possui foco em individuos representados singularmente, mas
da enfoque maior ao equilibrio entre ambos 0s géneros nos casos em que mostra mais de uma

pessoa. O contetdo é quase sempre heterossexual, com exce¢do de uma publicacdo que
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mostra mulheres homossexuais. O enfoque na intencdo aqui também é o erdtico, e as

identidades tambhém nao sdo reveladas, e sim ocultas.

Os Moteis Paradiso também tém preferéncia por mostrar figuras individuais, além de
ter preferéncia a uma representacédo equilibrada quando sdo mostrados ambos 0 masculino e o
feminino. De forma majoritaria, as publicagdes mostram heterossexuais, exceto por duas
postagens que apresentam homens homossexuais representados ali. Aqui, a intencdo
ilustrativa é a dominante, e isso se reflete ao percebermos que as identidades estdo a mostra,

sem intencdo de serem ocultadas ou escondidas.

Com uma amostra limitada em 15 meses dos motéis Golden, Extase e Paradiso,
sugere-se que a pesquisa continue de forma a mostrar cada uma mais a fundo, percebendo

variacdes em suas representacdes individualmente ao longo do tempo.
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