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Resumo

Este artigo objetiva apresentar uma proposta de identificacdo de arquétipos para o
publico homossexual masculino a partir da analise dos perfis dos usuarios do site de
relacionamentos Manhunt. Para isso, utiliza-se como modelo a analise de construcdo de
arquétipos jungianos masculinos e femininos proposta por Randazzo (1997) e o conceito
de fachada desenvolvido por Goffman (1985) como ferramentas bastantes para se apontar
um processo hibrido de definicdo de identidades de género e de papéis sociais no
ciberespaco. Discorre-se sobre as particularidades da identidade no mundo virtual e como
se da a representacdo dos papéis nesse espaco, buscando-se analisar como a construgao
dessas identidades virtuais fundamenta-se nessas estruturas arquetipicas de uma fachada
que permitam aos usuarios do site se relacionar com os demais.

Palavras-chave: Arquétipos, construcdo da identidade, fachadas, Manhunt, sites de
relacionamentos.

1 Identidade virtual: a representacdo em rede

A construcdo da identidade € um tema recorrente em varias areas do conhecimento,

como Sociologia, Antropologia, Comunicacdo e Psicologia. Este processo, bem como as
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interacdes sociais, estd sempre em transformacdo e, dessa forma, adquire novas
especificidades com os avancos tecnoldgicos e a acessibilidade aos instrumentos de
comunicagdo via Internet. O desenvolvimento dessas tecnologias de interacdo mediada
disponibilizou no espa¢o formas simbdlicas que antes dependiam da presenca fisica. Com
isso, para estabelecer as relacGes virtuais, 0 sujeito precisa construir novas formas para se
representar enquanto sujeito e comunicar com outros individuos.

Essa mudanca interfere diretamente nas noc¢des do “Eu” e do “Outro” que, por sua
vez, influenciam a construcdo da identidade. Tal processo também se tornou mais
complexo porque passa a se adaptar as diversas situaces em que 0s sujeitos se encontram
na contemporaneidade. Para avaliarmos as mudangas em relacdo a identidade no mundo
virtual e suas influéncias nas relacdes sociais, precisamos primeiro compreender as teorias
estabelecidas para a explicagdo do conceito de identidade.

Dentre os diversos estudiosos que se propuseram a avaliar essa construcdo, ganha
relevancia, no campo da representacéo, o socidélogo americano Erving Goffman. Este autor
entende a representacao de papéis pelos individuos enquanto um processo de construgéo e
manutenc¢do de fachadas sociais. Para desempenhar um papel, o sujeito utiliza um cenério
(no caso da Internet, este cenario pode ser entendido como a pégina pessoal) para compor
e dar forca ao desempenho na atuacdo. No mundo virtual, a pagina pessoal de um site de
relacionamento compreende, geralmente, fotos, nickname, a descricdo pessoal e outros
elementos que irdo compor o perfil do individuo e que dardo sustentacdo para a
representacdo. Todos esses elementos servem para formar a fachada do internauta.

Ao descrever as caracteristicas da fachada, o autor afirma que ela é estabelecida
em determinados cenarios, correspondente aos suportes que compdem a cena do espaco
em que o ato ocorre (mesa, cadeira, fotografia), e em fachada pessoal — aspectos ligados
ao sexo, idade, vestuario, expressbes faciais, etc. Essa segunda forma de fachada é
dividida, por sua vez, em aparéncia e maneira.

O sociologo define como aparéncia os estimulos referentes ao status social do
ator® - uma realidade que pode ser verificada por meio do aspecto figurativo do mundo
social, tais como vestuario, acessorios, linguagem formal/informal, etc. A maneira é
apresentada como os estimulos que transmitem informacdes sobre o papel que o individuo

pretende desempenhar - se utiliza um tom agressivo de voz, por exemplo, pode ser porque

® Este autor trabalha o conceito de ator como sinénimo de individuo, pessoa. Utiliza desse recurso pois
afirma que todo ser humano est4, em todos 0s momentos, representando algum papel, como em um palco de
teatro.
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quer dirigir o curso do didlogo. Todavia, ndo podemos nos esquecer de que a realidade que
nos € apresentada pode ndo ser “verdadeira” - caso em que 0 sujeito frustra as expectativas
em relagdo a sua aparéncia ao se portar de maneira incompativel com esta - apesar de
todos esperarem que haja uma compatibilidade entre a aparéncia e a maneira.

Entender as influéncias da representacéo e, nesse sentido, da teoria de Goffman
(1985) para a compreensdo dos processos interacionais se torna relevante por serem tais
conceitos também aplicaveis aos contextos das relacGes virtuais. As descricdes de
fachadas e cenarios podem ser adaptadas para as caracteristicas encontradas na Internet -
em especial nas redes sociais’- e, assim, contribuem para a compreensdo de como s&o
estruturados os relacionamentos e como sdo construidas as identidades nesse espaco, ja
que os estudos especificos da area ainda carecem de aprofundamento.

As caracteristicas apresentadas pelo autor em relagdo a aparéncia e maneira
podem ser percebidas mais claramente na identidade virtual quando ha alguma
incompatibilidade nas informacGes fornecidas pelo individuo. As contradicbes em um
perfil da Internet, como em um site de relacionamentos, por exemplo, revelam que o
sujeito deixou transparecer falhas na construcdo da identidade, o que ndo permite uma
coeréncia entre a aparéncia e a maneira como ele se apresenta’.

Outra colaboragdo importante para se entender e definir a identidade virtual vem
dos estudos implementados pelo socidlogo inglés John Thompson (1998). A partir da
leitura do autor, percebe-se que as formas mediadas fazem com que os individuos
dependam cada vez mais de recursos para construirem uma identidade coerente para 0s
outros e para si mesmos. A midia, segundo o sociélogo, promoveu uma intimidade ainda

ndo existente na interacéo face a face®.

2 O discurso publicitario e a construcdo de um sujeito como marca

O crescimento vertiginoso da Internet e sua difusdo resultaram na criacdo de um

novo tipo de organizacdo social, a sociedade em rede, que permite a formacdo de

7 Utiliza-se como referéncia as definices de redes sociais apresentadas por JOHNSON e BRETAS (2007)
como um “conjunto de comunicagdo”, neste caso as redes de computadores (Intranet, Internet).

® Na sequéncia deste artigo serdo apresentados alguns exemplos de compatibilidade e contradi¢des nas
informacgdes que compdem um perfil nos sites de relacionamento.

® Thompson descreve este conceito enquanto uma forma de interacdo em que os individuos compartilham do
espaco-tempo, em contraponto as “interacGes mediadas” e “interacdo quase mediada”, nas quais isso ndo
acontece. Para efeito de apropriacdo, as “interacdes mediadas” sdo as que mais se aproximam do que
acontece na Internet. Contudo, ndo aprofundaremos no conceito por questéo de ndo ser o foco da pesquisa.
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comunidades virtuais constituidas pela identificacdo de interesses comuns. Na formagéo
dessas comunidades, o individuo passa a utilizar uma estratégia para adquirir uma
identidade - uma vez que as identidades culturais estdo se fragmentando em consequéncia
do processo de globalizacdo. Para ser aceito pela comunidade, precisa fazer sua
publicidade pessoal, ou seja, pretende vender-se como marca.

Para entendermos como o individuo vende-se como marca nessas comunidades
virtuais, utilizamos o estudo do site Manhunt explorando, inicialmente, a nocdo de
arquétipo enquanto imagens que representam estados de realidade interior do sujeito, em
que se estabilizam suas tens6es emocionais, tanto individuais quanto coletivas, e dirigem a
energia da pessoa para a realizacdo de um desejo (RANDAZZO, 1997). Para o autor, 0
arquétipo é toda a representacao mental que um sujeito faz de si e do mundo ao seu redor,
sejam essas manifestacGes conscientes/racionais ou de orientacdo emocional/psicolégica
ou inconsciente. Compreendemos também como a relacdo sujeito/arquétipo/publicidade
evoca 0 desejo de consumo no destinatario, como o sujeito/consumidor almejado pela
publicidade se vé representado no meio de comunicacdo virtual e como os arquétipos que
a publicidade cria para representar seu consumidor-modelo levam esse sujeito ao consumo
do produto ou servico veiculado.

Nossa hipotese, que desenvolvemos durante as pesquisas e levantamento através de
dados do site Manhunt - nosso objeto de estudo, é a de que a representacdo do arquétipo
tem uma capacidade menor de persuasdo (de gerar uma projecdo e identificacdo de
identidade com o consumidor almejado) quando veiculada isoladamente, sem a presenca

do texto e do titulo.

3 O papel dos arquetipos

O arquétipo €, em sua esséncia, um contetdo inconsciente, o qual se modifica
através de sua conscientizacdo e percepcao, assumindo matizes que variam de acordo com
a consciéncia individual na qual se manifesta. Os gregos antigos “percebiam o mundo em
termos de formas universais — esséncias ou arquétipos — que fundamentam o mundo da
realidade diaria” (RANDAZZO, 1997, p.66). Jung, citado por Randazzo (1997, p.67),
define o arquétipo como idéias comuns partilhadas entre todas as pessoas, existentes no
inconsciente e funcionando como instintos moldadores do comportamento desde a origem
da espécie humana. Acredita-se que um arquétipo evoque emocBes poderosas no leitor ou

em espectadores porque desperta uma imagem primordial da memdria inconsciente.
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Os arqueétipos, que inimeras vezes fundamentaram mitos culturais, também
desempenham um importante papel na criacdo de mitos. Na atualidade, a publicidade, com
0 suporte dos meios de comunicacgdo, tornou-se uma forma dominante e poderosa na
propagacdo de mitos. A publicidade tem o poder de mitologizar as marcas, vestindo-as
com os sonhos e as fantasias do consumidor. Ela esta repleta de exemplos de marcas bem-
sucedidas e duradouras que usaram personagens miticos, baseados em imagens
arquetipicas, para retratar e transmitir os beneficios e atributos do produto, assim como

proporcionar beneficios psicoldgicos e emocionais.

4 Caracteristicas da construcao da identidade a partir do site Manhunt

Randazzo (1997) parte do principio de que a publicidade é uma parte importante da
nossa cultura, um meio extremamente poderoso de moldar nossos valores individuais e
culturais, enquanto os mitos sdo projecdes que emanam da alma e dos sonhos desses
individuos. Eles representam “sonhos coletivos, aspiracdes, sentimentos e padrdes de
pensamento da humanidade, que parecem estar implantados nos seres humanos e que de
alguma forma funcionam como instintos ao moldarem o nosso comportamento” (op. cit.,
pag. 11). Os mitos sdo valores e crencas sociais projetadas no imaginario individual e
coletivo representantes de uma determinada cultura. Assim como 0s mitos, as marcas de
produtos ou servigos também funcionam como portadoras de projecdo. A publicidade da
marca espelha as mitologias culturais coletivas e os valores e sensibilidades que moldam a
vida. Como diz Randazzo, “a publicidade € uma forma de criar mitos” (op. cit., pag. 11).

A essas mitologias culturais sdo fornecidas bases - as imagens arquetipicas
(universais) - que sustentam os alicerces de inUmeras imagens usadas na publicidade.
Podemos dar um exemplo com a imagem universal da Grande mée, que aparece em todas
as mitologias culturais e que representa o instinto nutricional presente em todos nds, a
origem da vida, fundamento materializado em muitas pecas publicitarias de géneros
alimenticios e vestuario infantil. Quando ha& esse tipo de emprego de imagem na
publicidade, tem-se 0 que Randazzo denomina de “imagem do usuério”, ou seja, toda uma
descricdo do tipo de pessoa que o0 anunciante deseja retratar como 0 usuario de seus
produtos. Assim, percebemos que a identificacdo do produto com o consumidor se da a
partir da imagem que cada um deseja de si proprio.

Para Randazzo, a imagem do usuério criada pela publicidade pode ser uma imagem

de usuério real ou uma imagem de usuario idealizado (mitologizado). A imagem de
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usudrio real € uma imagem que € coerente com a auto-imagem, os valores e o estilo de
vida do consumidor. Todo arquétipo pode se manifestar em um ndmero infinito de formas.
Por exemplo, o arquétipo do Guerreiro, que esta ligado a valores como independéncia,
forca, e coragem, pode ser representado em um policial, um jogador de futebol, um
operario, etc. Dessa forma, a publicidade € uma forma de criar mitos e representar
arquétipos, projetar sujeitos e mundos simbolicos nos quais 0s seres humanos possam
projetar 0s seus sonhos e anseios.

O proprio site Manhunt disponibiliza um filtro de pesquisa que define, através de
diversas opgdes como idade, cidade e peso, 0s sujeitos e 0s modos de vida que podemos
encontrar. Randazzo afirma que “o que se deseja € que o consumidor se identifique com a
imagem do usuario (o tipo de pessoa apresentada usando o produto) criada pela
publicidade.” (op. cit., padg. 96). Essa mitologia publicitaria arquetipica pressupbe que
todos nds consumidores passamos conscientes ou inconscientes por uma série de
arquétipos e de experiéncias arquetipicas que definem e moldam nossas vidas e nossos
relacionamentos. Randazzo assegura que as imagens femininas usadas nas mitologias de
marca baseiam-se constantemente na Grande Mé&e ou na Donzela (fig. 1), enquanto as
imagens masculinas baseiam-se nos arquétipos do Grande Pai ou do Guerreiro (fig. 2).
Mas Randazzo conclui também que os arquétipos transcendem os géneros: homens e
mulheres tém, ambos, instintos carinhosos e instintos agressivos: “Todos nds temos um
instinto agressivo, um instinto guerreiro, que é universalmente representado pelo arquétipo
do Guerreiro. E todos ndés temos um instinto de amor e de afago, universalmente

representado pelo arquétipo da Grande Mé&e” (op. cit., pag. 335).
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Figura 1 - Arquétipos femininos
FONTE: Randazzo, 1997
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Figura 2 - Arquétipos masculinos
FONTE: Randazzo, 1997

Por isso, quando a publicidade faz o uso correto de imagens arquetipicas, 0 sucesso
€ bem maior, pois vdo ter um impacto significativo na identificacdo do sujeito-

consumidor.

5 A construcdo arquetipica da identidade no site Manhunt

Em nosso objeto de estudo, verificamos a importancia de uma coerente construgédo
da identidade virtual criadas pelos usuérios do site Manhunt. Para a mensuragdo de uma
estruturacdo, desenvolvemos uma metodologia para diferenciar um usuério do outro,
juntamente com suas caracteristicas arquetipicas (coerentes e/ou incoerentes).
Inicialmente, coletamos 500 perfis gerais e ndo repetidos e desses, retiramos os 100
primeiros para serem analisados. Verificamos, através desse filtro, se 0s usuérios agiam de
forma coerente para a criacdo de sua identidade virtual, a ponto de ndo levantar davidas ou
questionamento aos demais usuarios e serem atrativos de acordo com o objetivo de cada
usudrio na construcao do arquétipo a partir da redacdo do nickname, titulo e texto.

Os arquétipos utilizados na tabulagcdo ndo foram somente os descrito por Randazzo
(1997), como o Grande Pai (provedor e protetor). Essa denominacdo pode ser encontrada,
por exemplo, no texto de um dos perfis do Manhunt “PS: Buskando amizades ou algoo
sériio.”

Criamos outros arquétipos (fig. 3), como, Baco, que é o deus dos excessos,
principalmente sexuais, representante da embriagués e cujas festas eram chamadas de
bacanais. Pertencente a este arquétipo, pode-se se citar o nickname AmigoSafado69 e o

titulo de sua pagina “Sexo entre machos! (Tenho Local)”.
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Ja Vénus foi uma das divindades mais veneradas entre os antigos, e dona de uma
anatomia divinal. Vemos claramente essas caracteristicas no titulo “22cm” extraido de um
dos perfis. Criamos também o arquétipo do Menino, o que quer colo, amparo e prote¢io. E
ingénuo e indefeso, facilmente identificado no nickname “jorgedocinho” e no titulo: “Boy
gr ser Feliz”.

A descricdo do Narciso na mitologia grega nos diz que ele apaixonou-se pela
propria imagem e ficou a contempla-la até consumir-se. O termo narcisismo designa a
condicdo morbida do individuo que tem interesse exagerado pelo proprio corpo, conforme
se pode perceber no texto extraido de um dos perfis: “sou lindo, gato e charmoso”.

Além dos outros arquétipos, podemos citar 0 Romantico - “Quero ser como um

os perfis genéricos (com foco no papel sexual, sem adjetivos, como no nickname
“boy25ativo”), e 0s que ndo se enquadram em nenhum desses arquétipos (N&o

identificados) como o nickname “Geminiano!” ou mesmo o titulo “Té a fim de ver colé”.

QUADRO 1 - Proposta de classificacdo de arquétipos de perfis de usuérios homossexuais

masculinos a partir do site Manhunt

Arqguétipos de perfis de usuarios homossexuais

1 2 3 4 5 6 7 8
Baco Vénus Menino, 0 | Narciso Pai Descricdo | Néo Romanticos
Garanhdo, | Caracteris- que quer Enalteci- | Provedor, | genérica identifi
apelo ticas se- protecdo, 0 | mento de | respon- com foco | -cados
sexual, Xuais e de garotinho, | caracteris- | savel, no papel
tarado, auto-enal- o filho, ticas protetor. | sexual
bom de tecimento aquele que | pessoais, (sem
cama, dos atri- esta em atributos adjetivos)
ninfoma- butos busca de fisicos,
niaco sexuais colo. beleza.

(apelo (implicitos)
explicito)

FONTE: Pesquisadores, 2010
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Figura 3 - Proposta de novos arquétipos homossexuais masculinos identificados a partir do

site Manhunt
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Analisando-se os perfis segundo o conceito de fachada pessoal proposto por
Goffman (1985), por sua vez, percebemos que alguns perfis sdo mais coerentes na
construcdo de seu arquétipo do que outros.

Em alguns perfis, é possivel notar que ha uma coeréncia no conjunto de nickname,
titulo e texto, reforcando a construcdo do arquétipo. Como exemplo de perfis coerentes,
em que se é possivel identificar um Unico arquétipo norteando toda a construcdo do perfil

(nickname, titulo e texto), pode-se citar:

a) chocolateapimentado
Chocolate Apimentado
Aproveite 0 saboroso gosto do chocolate regado ao picante calor da pimenta...
Moro no Centro do Rio, proximo a Lapa.
@@ @ @@ SEM COMPROMISSO@ @ @ @ @

Nikname: arquétipo 2

Titulo: direto, emotivo, arquétipo 2

Texto: metafora, antitese, arquétipo 2

Ja os perfis que ndo apresentam coeréncia no processo de construcdo arquetipica
nos deixam davida e incerteza quanto a sua construcdo, pois ndo ha uma ligacdo entre

nickname, titulo e texto:

C) Here we go!
"Case-se com alguém que goste de conversar... pois quando envelhecer, isso serd o
mais importante..."
Vocé pode ser sempre vocé! Aprenda a falar dos seus préprios sentimentos, a falar
de si. Quando falamos de ndés mesmos podemos falar de como as palavras, e as
acOes dos outros nos impactam, sem julgar o outro.

Nikname: arquétipo 3
Titulo: emotivo, indireto: arquétipo 7
Texto: polissindeto : arquétipo 8

6 Construcdo identitaria a partir das relagdes arquetipicas de género

Ao analisar a construcdo dos perfis dos usuarios, é possivel identificar, quer
presente no nickname, quer no titulo ou no texto que compdem os perfis, a identificacdo
com certos arquétipos. Contudo, o que é mais relevante notar, embora se trate de um
publico formado por homossexuais masculinos e para o qual foi criado uma classificagdo
particular de arquétipos a partir da proposta de Randazzo, € como essa construcdo

arquetipica desses sujeitos esbarra nos parametros da heteronormatividade social.

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

Embora, para a construcao dos perfis dos usuarios homossexuais tenhamos partido
de modelos arquetipicos que se referem a uma definicdo de género (masculino e
feminino), os novos arquétipos propostos, ainda que reforcem caracteristicas associadas a
maneira (GOFFMAN, 1985), ndo guardam relacdo direta com o0s papé€is sociais dos
individuos. E recorrente encontrar, por exemplo, nos perfis, informacdes que ressaltam a
masculinidade e a virilidade dos usuarios e que descartam, taxativamente,
comportamentos efeminados e usuarios indiscretos.

Nos 500 perfis coletados, nenhum dos usuarios se assumia afeminado ou com
caracteristicas femininas, embora, no preenchimento das caracteristicas pessoais, muitos
se assumam sexualmente passivos. Por outro lado, alguns usuarios, embora se descrevam
como viris, masculos, sarados, dotados (atributos pertencentes ao arquétipo masculino do
GUERREIRO ou ao arquétipo de VENUS) assumem que gostam de desempenhar o papel
feminino na cama, revelando-se de comportamento sexual passivo e até mesmo se
descrevendo como fémeas.

Assim, 0 que se percebe &, no minimo uma contradicdo entre a aparéncia e a
esséncia, ou mesmo uma negacdo do feminino e uma reproducdo, baseada na
heteronormatividade, dos comportamentos de negacdo, exclusdo, subestimacdo e

preconceito em relacdo ao género feminino:

e) AmigoSafado69
Sexo entre machos! (Tenho Local)
"Procuro cara macho sem afetacdo, ativo ou versatil, para amizade e sexo.
Havendo afinidade podemos até pensar em algo sério, Os afeminados estdo

descartados."

Com apelo sexual explicito, a construcéo desse perfil sintetiza caracteristicas do arquétipo
Baco, enaltecendo a virilidade e deixando claras suas intencBes. Ao mesmo tempo,
reproduz uma conduta de exclusdo e mesmo de preconceito no proprio universo
homossexual ao descartar de sua procura individuos que tenham comportamento
afeminado, ou de maneira feminina. Note que ndo é o papel sexual que é excluido, ndo € a

maneira, mas sim a aparéncia reveladora do feminino.

f) rflc021

RafaCarvalho
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Solteiro, 23 anos, Consolacdo. Sem encanagdes, magro, 1,75, ndo sei ficar me
enchendo de elogios. Ndo estou atras de BROTHERS, LEKES, MALUCOS,
JOW’'S, FIRMEZAS, E AFINS. Se quisesse um hetero que cospe no chdo, eu
mesmo ndo seria gay. (mesmo sabendo que a metade desses ai em cima vira
mulherzinha na cama). Enfim, quero alguém normal, que saiba conversar, e que
mesmo que queria transar AGORA (ndo vejo problema nenhum, tem dias que eu tb

quero) seja mais que a foto de uma bunda. e pra reforcar: dos "gatdes™ "gostosdes"

"sarados" e "mlk’s firmeza" eu t6 correndo, ok?

Neste perfil, o usuario deixa clara a sua predilecdo pelo perfil pretendido e, embora seu
nickname e o titulo de seu perfil ndo permitam uma identificacdo de um arquétipo na
construcdo de sua identidade, o texto criado pelo usuario limita bem suas intencdes,
excluindo arquétipos Vénus e Narcisos. A frase “N&o estou atras de BROTHERS, LEKES,
MALUCOS, JOW'S, FIRMEZAS, E AFINS. Se quisesse um hetero que cospe no chéo,
eu mesmo ndo seria gay. (mesmo sabendo que a metade desses ai em cima vira
mulherzinha na cama)” é um retrato curioso da contraposi¢do entre aparéncia e maneira e
de como a orientacdo sexual ndo esté atrelada a construgdo arquetipica de que o individuo
se vale para construir seu perfil. O usuario em questdo chega mesmo a apontar esta
contradicdo, como se a aparéncia fundada nos elementos dos arquétipos de Vénus e
Narciso, embora busque fundamentagéo e coeréncia numa orientagdo sexual equivalente
(comportamento sexual ativo), nem sempre reproduza uma maneira ou conducdo sexual
coerente. Talvez seja 0 Unico usuario dentre os 100 analisados que abre a possibilidade de
um relacionamento sexual/afetivo com um individuo com caracteristicas efeminadas, ndo

negando, assim, atributos pertencentes a arquétipos femininos como a Donzela.

g) Jeanboy

Garoto_Boy

Procuro Por Pessoa Normal e legal Que Tenham Mente Aberta Que Sejam Normal
N&o Quero Gordos ,Velhos , Bombados E Aqueles Que Se Considera Uma Estrela
de Cinema ( Porno O Nao ) Se Vocé Se Vocé Considera Modelo, Gostosao, Gato,
Ou Outro Adjetivo Procure Outro Perfil Porqué Nao Estou Procurando e Nem
Interresado Em Vocé Repito Quero Apenas Pessoa Normal Que Curta Vida E Que
N&o Encham O Saco Se Ndo Tem Nada Dizem Procure Outro Perfil Ndo Sou
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Psicologo E Muito Menos Psiquiatra .Porra Se For Pra Encher o Saco O Site
MANHUNT Esta Cheio De Gente ...Ok ...E isso Ai Falei !

Neste perfil, o usuario evoca caracteristicas do arquétipo do Menino em seu nickname e
titulo do perfil, e no texto também exclui inUmeras outras caracteristicas de arquétipos
como Vénus (gostosao), Narcisos (bombados, modelo, gostosdo, gato) e Donzela (estrela
de cinema). Além disso, anula qualquer identificacdo com perfis de construgdo
arquetipica, como se fosse possivel uma isencéo e uma neutralidade na construcdo de uma
identidade que utilizasse tais recursos: “Quero Apenas Pessoa Normal”, como se a

construcdo arquetipica fosse algo anormal.

h) Leke_ 22 Copa
Leke 23a Copa

A procura de amizade em primeiro lugar... sou um kra trankilooo, moro em copa/rj,
tenho 23a, universitario, discreto..... Gosto de fazer amizades com pessoas da
minha idade!!! Adoro sair pra um barzinho, tomar um chopp gelado, bater um papo
legal.... Por que todos querem bonitos e sarados? o que importa ndo é um corpinho
bonito, mas sim o que a pessoa pode influenciar na sua vida! Por que as pessoas

ndo respondem???

O perfil do usuério Leke 23a Copa parece revelar exatamente a predilecdo dos usuarios do
site por usuarios cujas aparéncias se enquadram no arquétipo de Vénus ou Narciso. Além
disso, a frase final no texto do perfil é esclarecedora do processo de exclusdo e de

cerceamento dos perfis que ndo se enquadram nesses arquétipos.

i) chicodenoia
Gaucho Rio Tavares
Conclui que esse site nunca rendeu, e nunca rendera nada além de uma exibicao
descabida de cada um de nds (ou ndo) e quem sabe, de repente, talvez uma ou outra
"fodinha". Hipocrisia é a palavra de ordem...pq gostam de chamar os caras de
"viadinhos"....mas quem chama tb ndo é???!!!  Quem quiser...pode sim entrar em

contato.
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No perfil de chicodenoia, o preconceito e a exclusdo de perfis cuja aparéncia seja
afeminada se revelam nitidos na critica “pg gostam de chamar os caras de

"viadinhos"....mas quem chama tb ndo é???111”

j) allmeida

bruno allmeida

Auto-descricdes sdo um porre, eu ndo tenho interesse nenhum na perfeicdo, nem
para mim nem para os outros. N&o sou afeminado e ndo frequento o meio gay, mas
esse lance de escrever perfis imensos com frases de "descarto isso, descarto
aquilo”, além de grosseiro, € preconceituoso a beca.<br><br>Para novas amizades,
para uma transa ou para uma vida inteira, eu diria que um papo sacana mas
inteligente, um ténis surrado com uma bermuda velha, fazem muito mais a minha
cabeca do que fotos by G Magazine. Bom gosto musical e planos de vida mais
nobres do que decidir a balada de sdbado a noite sdo muito mais atraentes que uma

marca de sunga.

A mesma constatacdo e dendncia da exclusdo da aparéncia feminilizada é também
encontrada no perfil de allmeida: “N&o sou afeminado e ndo freqliento o meio gay, mas
esse lance de escrever perfis imensos com frases de "descarto isso, descarto aquilo”, além

de grosseiro, € preconceituoso a beca.”

7 Consideracdes finais

Apbs coletados e analisados os 100 perfis quanto aos princpios arquetipicos de
construcdo dos nicknames, titulos e textos, foi facilmente perceptivo que os perfis que
mantiveram-se fiéis a um mesmo arquétipo (tanto para o nick, titulo e texto) sdo mais
coerentes e até mesmo mais atrativos. Porém, ha de se ressaltar que ndo temos como
afirmar que os perfis coerentes recebem um numero maior de contatos por parte dos
demais usuarios. Aqui, retomamos Randazzo (1997), que assegura que a personalidade da
marca é apenas um dos aspectos da imagem ou identidade global da marca. Da mesma
forma que a personalidade de uma pessoa € apenas um dos aspectos (embora importante)
da identidade global da pessoa.

A idéia de personificar um produto pode parecer um tanto estranha no comeco,
mas 0s consumidores chegam a surpreendentes detalhes na descricdo da personalidade de

14



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

uma marca. A capacidade dos consumidores para antropomorfizarem as marcas sugere
gue normalmente eles ndo as véem como meros produtos, mas sim como identidades com
personalidade propria. A percepcdo da personalidade existe provavelmente de forma
subliminar (abaixo do nivel da consciéncia), mas mesmo assim muito importante, pois
ajuda a determinar uma identidade de marca destinta.

Para Randazzo (1997), a personificacdo de uma marca e, por conseguinte, a
construcdo de um perfil baseado num arquétipo definido e coerente, humanizam e
personalizam o produto, facilitando o desenvolvimento de um vinculo emocional do
consumidor com o produto. A criagdo do vinculo emocional entre o consumidor e a marca
distingue a marca das demais, favorece uma presenca mais marcante na mente do

consumidor e ajuda a estabelecer a fidelidade a marca.
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