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A vida sexual dos anuncios pessoais: Uma

revisao da literatura

“Procuro alguém para tomar conta do meu coragao.
Ndo necessita de experiéncia anterior, apenas
carinho, compreensdo e dedicag¢do exclusiva. Tem
que ter um pouquinho de ciumes, alegria conta-
giante, abrago apertado e muita, muita paixdo.
Dou ticket-afecto e vale-felicidade. Pagamento
de infinitos beijinhos por més.”

(Anutncio publicado num jornal e circulado
por via electronica)

AS COMPRAS NA SECCAO DE
ANUNCIOS PESSOATIS

As pessoas utilizam diversas formas e con-
textos para encontrar outras com o objectivo de
estabelecer relacionamentos amorosos e sexuais.
Uma dessas formas ¢ a colocagdo de anuncios
pessoais em meios de comunicacdo social de forma
a obter larga visibilidade e assim também aumentar
as probabilidades de resposta.

Ao longo das ultimas décadas, ainda que ndo
de modo consistente, tem sido realizada alguma
investigagdo no ambito das ciéncias sociais que
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utiliza os anuncios como fonte de material. Tipi-
camente estes estudos procedem a recolha de um
numero significativo de antincios, utilizando critérios
como sejam o meio onde estes sdo colocados (jornais,
revistas, anuincios telefonicos, Internet, etc.), a
populagdo visada (homens, mulheres, homosse-
xuais, heterossexuais) e o periodo de tempo em
que deverdo ser recolhidos (uma semana, um més,
ao longo do ano, em determinados meses ao longo
de diversos anos, etc.), utilizando ou ndo uma meto-
dologia aleatoria na sua recolha, ao que sucede
uma andlise de conteudo do material e eventual
estudo estatistico das categorias de analise desen-
volvidas e das variaveis foco de interesse.

Na sua grande maioria estas investigacdes pro-
curam estudar diferengas ao nivel do género encon-
tradas entre homens e mulheres, bem como entre
homossexuais e heterossexuais. Alguma desta
investigacdo tem-se debrugado sobre os aniincios
da populagdo homossexual apenas, em particular
no que se refere a interesses sexuais e a dimensoes
de risco sexual, tal como podem ser avaliadas neste
contexto. O presente artigo pretende rever esta
literatura de forma a caracterizar os resultados
encontrados nesta linha de investigagao.

Ao longo do artigo, serdo utilizados os termos
homens homossexuais, homens que tém sexo com
homens (HSH) e gays como equivalentes, assim
como heterossexuais e homens que t€ém sexo com
mulheres (HSM) o serdo, e 1ésbicas ¢ mulheres
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homossexuais também, reflectindo as diferentes
designagdes com que tais populagdes tém sido
descritas na literatura cientifica ao longo dos ulti-
mos 30 anos.

UTILIZAR OU NAO UTILIZAR ANUNCIOS
PESSOAIS, EIS A QUESTAO

A utilizagdo de anuncios pessoais como fonte
de material para investigagdo cientifica apresenta
vantagens, assim como alguns problemas que con-
vém enumerar. Lynn e Bolig (1985) descreveram
trés caracteristicas positivas deste recurso: (1) os
individuos ndo sabem que estdo a ser investigados;
(2) o contexto em que os antincios sdo colocados
¢ naturalistico, assim evitando-se as influéncias
do laboratdrio sobre os resultados da investigagéo;
e (3) a amostra assim recolhida acaba por ser mais
representativa da populacdo geral do que a popu-
lacdo universitaria que tradicionalmente tem sido
utilizada em muita investigagdo comportamental.
Na mesma linha, Montini e Ovrebro (1990) referem
que utilizar anuncios, em particular na investi-
gacdo relativa a tematicas de foro sexual, € vantajoso
porque se trata de um processo duplamente cego,
evitando-se portanto os problemas associados a
este tipo de temas quando a investigagao ¢ efectuada
face-a-face.

No que se refere, porém, a questdo da represen-
tatividade da amostra (Lynn & Bolig, 1985), ha
que ter em consideracdo que ndo necessariamente
os individuos que utilizam anuincios para conhe-
cer potenciais parceiros amorosos ou sexuais po-
derdo ser considerados representativos da popu-
lagdo geral. Uma investigacdo realizada em Inglaterra
(Goodwin, 1990) que avaliou as caracteristicas de
homens e mulheres que utilizavam agéncias de
encontros com o mesmo objectivo, verificou que
esses individuos apresentavam niveis de formagao
académica e de sucesso profissional superior ao
da populagdo geral. Além disso, apresentavam
uma lacuna ao nivel da sua capacidade em utilizar
redes de apoio social para encontrar parceiros, motivo
pelo qual recorriam a agéncias para o efeito.
Como refere Bartholome et al. (2000), “personal
ads represent a minority, atypical, and slightly
deviant mode of courtship” (op. cit, p. 311).

Apesar disso, ha que considerar que esta reali-
dade, nos ultimos anos e com a crescente popu-
laridade da Internet, sofreu modifica¢des. Uma
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delas foi a significativa migra¢do dos anuncios
pessoais para o contexto virtual, mas simultanea-
mente uma relativa vulgarizagio deste fendmeno,
passando a ser muito mais frequente a utilizagdo
da Internet e de sitios especializados para oferecer
e procurar relagdes de diverso tipo. E de referir,
no entanto, que ja anteriormente a explosdo da
utilizag@o da Internet que, pelo menos nos EUA
nos finais dos anos de 1980, se havia verificado
um significativo aumento dos anincios pessoais
colocados em jornais (Hamers, Bueller & Peterman,
1997; Merskin & Huberlie, 1996).

Strassberg e Holty (2003) descreveram quatro
vantagens da Internet para a colocagdo de antincios
pessoais na perspectiva do anunciante ¢ de quem
queira responder: (1) Estes anuncios sdo gratuitos
ou apresentam muito baixo custo; (2) podem
alcangar um publico bastante alargado; (3) possi-
bilitam a colocagdo de fotografias [alguma da comu-
nicacdo social tradicional ja o permitia, mas com
consideravel acréscimo de dispéndio e ndo de uma
forma tao simples como na Internet]; e (4) permite
um maior anonimato de ambas as partes.

Todos estes aspectos, com a excepcao do terceiro,
podem também constituir-se como vantagens para
um investigador que deseje utilizar a Internet como
fonte de material para pesquisas sobre sexualidade.
Além disso, pelo menos no que respeita a homens
que tém sexo com homens, parece ndo existir uma
diferenca significativa entre aqueles que utilizam
a imprensa tradicional para colocar antincios pessoais
e os que recorrem a Internet para o mesmo efeito
(Phua, 2002).

As caracteristicas basicas que levam muitas
pessoas a utilizar a Internet com objectivos sexuais
foram descritas por Cooper (1998), que as designou
de “motor triplo”: o anonimato, o baixo custo e a
facil acessibilidade. A Internet levou também uma
hiper-especializagdo, ndo apenas associada a orien-
tagdo sexual, que jd ocorria noutros contextos,
mas também ao nivel de interesses sexuais parti-
culares, existindo uma miriade de sitios dedicados
a tematicas como o swing, o cross-dress, o sado-
-masoquismo, entre muitos outros. Neles, indivi-
duos com preferéncias sexuais particulares podem
divulgar os seus gostos e interesses sem grande
receio de rejeigdo ou ostracismo, bem como procurar
outros com perfis semelhantes para partilha de
ideias e encontros. Este fenomeno foi designado
de “push factor” (Rosenmann & Safir, 2006), refor-
cando o papel que a descriminagdo que alguns



individuos sofrem no mundo “real” pode ter, empur-
rando-os para a Internet onde encontram reconhe-
cimento, aceitagdo e empoderamento.

Uma questdo que na Internet perdeu o peso que
tinha nos antncios colocados na comunicagdo
social tradicional foi a da utilizagdo de acroni-
mos de forma a tornar os anuncios menos longos
e portanto menos dispendiosos para o anunciante.
E, ainda hoje, vulgar encontrar antincios em jornais
ou revistas com informagdes como “22a”, indi-
cando a idade, ou “h/m” indicando que o anunciante
ndo tem preferéncia pelo sexo de quem possa
responder. No mundo anglo-saxdnico, apesar de
tudo, ndo necessariamente se deixaram de utilizar
acrénimos, em particular em andncios de gays,
em que continua a ser frequente a utilizagdo de
acronimos para designar caracteristicas do anun-
ciante ou actividades procuradas. Seria possivel,
por exemplo, encontrar o seguinte anincio “DTE
Uc BAM iso GWM 4 NS PnP & BB” que significa
“Down to earth Uncut [ndo circuncidado] Bisexual
asian male In search of Gay white male for No
strings [sem compromisso] Party and play [actividade
sexual associada a drogas] and Barebacking [sexo
ndo protegido]”.

Neste exemplo propositadamente exagerado
também se torna evidente que o investigador que
se debruce sobre anuncios associados a algum
grupo que utilize os seus proprios codigos terd a
necessidade de se familiarizar com os mesmos
antes de proceder a analise dos seus dados, sob o
risco, se ndo o fizer, de elaborar interpretagdes
incorrectas ou incompletas. Tal continua a ser
verdade para qualquer investigagcdo que utilize
antincios provenientes da comunicagio social tradi-
cional.

Por ultimo, outra vantagem a assinalar da utili-
zacdo de antncios em investigacdo cientifica € a
possibilidade que oferecem de avaliar a evolucao
da linguagem neles utilizada e seus significados,
ao longo do tempo (Davidson, 1991). Basta recorrer
a arquivos da comunicacao social, muitos dos quais
actualmente disponiveis na Internet, para, sem
grande despesa associada, poder realizar uma
analise retrospectiva da evolucdo dos conteudos
de anuncios ao longo de determinado periodo de
tempo numa dada populacdo. Algumas investiga-
¢oes tiraram partido desta possibilidade, em parti-
cular as que procuraram monitorizar a linguagem
associada a comportamentos de risco relativo ao

VIH (Davidson, 1991; Hamers, Bueller & Peter-
man, 1997).

MULHERES, HOMENS E ANUNCIOS

Uma grande area de investigagdo no contexto
da qual tém sido utilizados anuncios pessoais
como fonte de material é a dos processos de pro-
cura de parceiros e de atrac¢do amorosa na sua
relacdo com o género. Duas perspectivas tedricas
tém sido utilizadas nestes trabalhos: os modelos
da psicobiologia evolutiva (Gangestad, 2000; Hill
& Reeve, 2004) e o modelo das trocas sociais (Foa,
1976; Foa & Foa, 1974; Hirschman, 1987).

A primeira baseia-se nas ideias de Darwin, em
particular nas de selecgdo intrassexual e inters-
sexual (Darwin, 1871, cit. por Bartholome et al.,
2000). A selecgdo intrassexual presume que os
membros de um sexo irdo competir uns com os
outros por parceiros do sexo oposto. A selecgio
interssexual pressupde que os membros de um
sexo tendem a ter determinadas preferéncias na
escolha de um parceiro. A luz da teoria evolutiva,
estas caracteristicas serdo as que indicam uma
maior probabilidade de permitir descendéncia, ou
seja, indicadores de fecundidade nas mulheres e
de bons recursos (fisicos e econdmicos) nos homens.

O modelo evolutivo aplicado a escolha de par-
ceiros sexuais pressupde assim que esta escolha
seja realizada com base numa decisdo de alguma
forma egoista (ainda que inconsciente) que tem
em vista a obten¢do do maior beneficio possivel
de uma relagdo. As mulheres seriam escolhidas
tendo em consideragdo o seu aspecto fisico, sendo
a atractividade considerada um sinal de boa capa-
cidade reprodutiva, enquanto que os homens seriam
escolhidos em fung¢do do seu estatuto, avaliado
como aumentando as probabilidades de sobrevi-
véncia dos filhos.

O modelo das trocas sociais (Foa, 1976; Foa &
Foa, 1974), por sua vez presume que os individuos
procuram escolher o melhor parceiro possivel,
oferecendo para o efeito aquelas que consideram
ser as suas qualidades. Tratar-se-a, assim, de uma
verdadeira troca, baseada no valor aproximado
que cada individuo tem no mercado das relagdes
interpessoais, valor este composto por varidveis
como a beleza fisica, as caracteristicas de perso-
nalidade, o estatuto, entre outras. De acordo com
este modelo, os individuos tenderdo a estabelecer
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relacionamentos com outros que apresentem um
valor aproximado ao seu proprio. A forma como
este modelo descreve a procura de parceiros leva-
ram Cameron, Oskamp e Sparks (1977), ndo sem
uma ponta de ironia, a equiparar a sec¢ao de anuncios
pessoais dos jornais as cotagoes da bolsa de Nova
Torque.

Como ¢ perceptivel, ambos os modelos nao
sdo mutuamente exclusivos e podem inclusive
complementar-se, proporcionando o modelo evo-
lutivo uma explicagdo socio-biologica para o modelo
das trocas sociais (Kenkrick et al., 1993). A inves-
tigacdo realizada suporta ambos os modelos, ainda
que o das trocas sociais tenha sido mais utilizado
para prever e explicar diferengas encontradas entre
homens e mulheres a este nivel.

A generalidade dos estudos que recorrem a
anuncios para avaliar dimensdes de género no
processo de corte, inclusivamente os pioneiros,
parecem consubstanciar quer um quer outro modelo
(Cameron, Oskamp & Sparks, 1977; Deaux &
Hanna, 1984; Harrison & Said, 1977; Willis &
Carlson, 2004). Verificou-se que os homens tendem
a oferecer seguranca financeira e a procurar atracti-
vidade fisica e idade jovem, enquanto que nas
mulheres a tendéncia vai no sentido da procura
de estabilidade financeira e estatuto e da oferta
de beleza fisica.

No unico estudo realizado em Portugal utili-
zando esta metodologia e com objectivos similares,
Neto (2005) encontrou resultados equiparaveis,
com algumas nuances. Na sua amostra, ¢ tal como
conjecturado, mais homens do que mulheres ofere-
ciam estabilidade financeira e as mulheres tendiam
a procurar essa estabilidade, bem como sinceridade
e caracteristicas instrumentais, consideradas tipi-
camente masculinas (tais como independéncia,
assertividade e capacidade de decisdo). Porém e
paradoxalmente, eram também elas que mais ofere-
ciam caracteristicas deste tipo. Os homens apre-
sentavam uma maior probabilidade de procurar
mulheres mais novas, enquanto que as mulheres
tendiam a procurar homens mais velhos. Assim,
apesar de na generalidade esta investigagao ir ao
encontro de outras que anteriormente foram realizadas
na mesma area, verificaram-se zonas de discor-
dancia que o autor atribui a factores de diversidade
intercultural.

Outro estudo em que as expectativas baseadas
nestas teorias foram apenas parcialmente verifi-
cadas foi o realizado por Koestner e Wheeler em
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1988. As previsoes gerais do modelo das trocas
sociais confirmaram-se: os homens mais frequen-
temente ofereciam estatuto profissional e procu-
ravam atractividade, enquanto que as mulheres
mais frequentemente apresentavam a atitude reci-
proca, oferecendo caracteristicas de atracgao fisica
e procurando em potenciais parceiros estatuto
profissional. Além disso, os homens tendiam a
oferecer com mais frequéncia altura elevada e a
procurar baixo peso, enquanto que as mulheres
também aqui ofereciam a postura reciproca.

Porém, outros resultados deste estudo que podem
de alguma forma ser considerados atipicos encon-
tram-se nas caracteristicas de personalidade que
estes individuos procuravam nos outros. Assim,
os homens tendiam a oferecer tragos expressivos
(tais como a bondade, a sensibilidade e a expressao
emocional) e a procurar tragos instrumentais, veri-
ficando-se nas mulheres o padrdo reciproco. Apesar
destes resultados irem ao encontro da teoria das
trocas sociais, eles sdo contrarios aos previstos
nas teorias de género, uma vez que evidenciam nos
individuos de cada género o sublinhar de caracte-
risticas tradicionalmente associadas ao outro e a
procura nos potenciais parceiros de tracos que
em geral sdo esperados no seu proprio género.

Os autores procuraram explicar este resultado
indicando que os anunciadores terdo provavelmente
nogdes de género ndo-tradicionais tendo em conta
os jornais dos quais foram retirados os anuncios
utilizados na investigacdo. Defendem, além disso,
que de forma a aumentar o seu potencial atractivo,
os individuos tenderiam a apresentar-se levando
em linha de conta o factor de desejabilidade social
(n2o sendo, portanto, “auténticas” na sua caracte-
rizagdo de si proprias e do que desejam nos outros,
mas descrevendo o que pensam que os outros valo-
rizam).

Alguns autores interessaram-se, ndo pelo con-
teudo dos proprios anuncios, mas pelo tipo de
respostas que estes poderiam receber. Estudos
experimentais foram assim desenhados de forma
a averiguar o nimero e o contetido das respostas
recebidas por determinado tipo de anuncios. Sitton
e Blanchard (1995) colocaram dois anuincios, um
descrevendo uma mulher com excesso de peso (8
respostas) e outro uma mulher em processo de
recuperacao de uma dependéncia quimica (30 res-
postas). Noutro estudo do mesmo tipo (Goode,
1996) foram colocados quatro antincios ficticios
que descreviam uma bonita empregada de mesa



(668 respostas), uma advogada de aspecto normal
(240 respostas), um advogado de aspecto normal
(64 respostas) e um belo condutor de taxi (15
respostas). Os resultados destas investigagdes pare-
cem indicar que, enquanto que os respondentes
aos anuncios femininos claramente sdo atraidos
pelo aspecto fisico das supostas anunciantes, as
mulheres que responderam aos anincios mascu-
linos parecem estar mais a procura de estatuto.

Ja recorrendo a Internet para a colocacao de
anuncios ficticios de forma a analisar as respostas
obtidas, Strassberg e Holty (2003), a semelhanga
de estudos citados anteriormente, verificaram um
padrao contrario do que previram. Estes autores
colocaram quatro anuncios diferentes, todos eles
femininos, um realgando a beleza fisica, outro o
sucesso e a ambig¢do, outro a sensualidade e, por
ultimo, um de controlo, ndo evidenciando nenhuma
caracteristica particular. Contrariamente as hipo-
teses colocadas e aos modelos evolucionista e
das trocas sociais, foi o antincio que enaltecia a
ambicdo e o sucesso profissional que, de longe,
alcancou um maior nimero de respostas (185),
seguido do que realcava a atracgao fisica da suposta
anunciante (129), do anuncio de controlo (103), e
por ultimo do que destacava a sensualidade (90).

E possivel, através de uma analise exterior,
verificar que comeca a surgir um padrio nos
resultados “atipicos” destas investigacdes que,
regra geral, revela uma postura diferente do esperado
em func¢do das tradicionais relagdes entre homens e
mulheres. Muito possivelmente estes resultados
sdo na verdade sintomaticos de uma real alteragdo
destes padrdes na sociedade, mais do que uma
aberragdo ou fruto de um enviesamento das inves-
tigagdes. De facto, cada vez mais as mulheres
ocupam lugares de referéncia e destaque a nivel
social e profissional, ainda que ndo necessaria-
mente da forma que seria desejavel (Vicente, 1998)
sendo de esperar que o mercado das relagdes inter-
pessoais e da procura de parceiros, nomeadamente
através da colocagdo de anuncios, reflicta essa
mesma situagao.

Uma nota final nesta sec¢@o para referir uma
investigagao (Rajecki, Bledsoe & Rasmussen, 1991)
que apresenta os resultados de um inquérito enviado
a individuos que colocaram antincios pessoais.
Devolveram o inquérito 40,6% daqueles a quem
o mesmo foi enviado. Verificou-se que foram muitas
mais as mulheres a receber respostas aos seus
antncios do que homens e que a idade se encontrava

associada a probabilidade de receber respostas
(mulheres mais novas e homens mais velhos rece-
beram mais respostas). Mais de metade de homens
(62%) e mulheres (65%) encontraram-se com pelo
menos um dos respondentes.

HOMEM PROCURA HOMEM: E ENTAQ?

Pouco tempo depois de se ter iniciado a inves-
tigacdo sobre questdes de género recorrendo a
anuncios pessoais, alguns investigadores questio-
naram-se sobre qual seria o padrdo encontrado em
anuncios de individuos homossexuais. Assim surgiram
os primeiros estudos deste tipo que procuraram
estudar esta populagdo, alguns dos quais compa-
rando-a com a heterossexual. Tais analises permitem
um olhar diferenciado sobre as investigagdes apre-
sentadas até agora, uma vez que as tradicionais
expectativas associadas as relagdes entre homens
e mulheres ndo se colocam aqui.

Laner e Kamel (1977) levaram a cabo aquele
que parece ser o primeiro destes estudos, no qual
procuraram testar trés hipdteses: (1) que as caracte-
risticas fisicas e de personalidade positivas seriam
realcadas e que as negativas seriam minimizadas
nos anuncios de homossexuais; (2) que os homos-
sexuais masculinos, comparados com homens e
mulheres heterossexuais, mais frequentemente
seriam directos em relagdo ao tipo de relaciona-
mento pretendido; e (3) que os antincios de homos-
sexuais apresentariam sinais de virilizagdo, ou seja,
de valorizagdo de elementos que reforcassem a
sua masculinidade. Apesar de ndo terem incluido
no seu estudo a analise de antncios de heterosse-
xuais, recorreram aos resultados de outra inves-
tigacdo (Cameron, Oskamp & Sparks, 1977) como
termo de comparagio.

Todas as suas hipoteses foram confirmadas pelos
resultados. A segunda hipotese em particular foi
aquela que evidenciou maiores diferencas entre
os grupos estudados, sendo que 94% dos anuncios
de homossexuais indicavam o objectivo da relagéo
procurada, enquanto que apenas 61% dos homens
e 56% das mulheres heterossexuais o fizeram. Em
cerca de metade dos anuncios de homens gays
que indicavam o tipo de relagdo que procuravam,
essa relacdo era do tipo sexual.

De resto, o facto de os homens homossexuais
realcarem as suas caracteristicas positivas e de
omitirem as negativas, tal como previsto, vai ao
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encontro do defendido pelo modelo das trocas sociais
e do encontrado na investigacdo de Cameron et
al. (1977) com a populagdo heterossexual. Confir-
ma-se assim que os individuos, independentemente
da sua orientagdo sexual procuram aumentar as
probabilidades de conhecer outros, oferecendo
nos seus anuncios elementos que considerem dese-
javeis em detrimento de outros considerados menos
favoraveis. Além disso, verificou-se que as caracte-
risticas consideradas tipicas de homens e mulheres
encontram, em anuncios de homossexuais mascu-
linos e femininos, uma expressdo mais obvia.

Uma outra investigacdo que comparou aniincios
de gays e lésbicas (Hatala & Prehodka, 1996)
concluiu que os homens demonstravam um maior
interesse na atracgao fisica de potenciais parceiros,
enquanto que as mulheres tendiam a dar mais
atencdo a caracteristicas de personalidade. Por
outro lado, verificou-se também que as mulheres
mais do que os homens se descreviam em termos
de caracteristicas pessoais € que os homens eram
mais explicitos sobre o facto de procurarem par-
ceiros sexuais. Assim, os autores desta investigacao
concluiram que é o género, mais do que a orientacdo
sexual que influenciava a procura de parceiros, o
que vai no sentido de investigagdes anteriores que
indicavam que os anuncios pessoais de mulheres
lésbicas tendem a ser mais semelhantes aos de
mulheres heterossexuais do que aos de homens de
qualquer orientagdo sexual (Laner, 1978).

Esta, porém, podera ser uma leitura grosseira
que ndo leva em linha de conta aspectos mais
finos da forma como individuos heterossexuais e
homossexuais procuram parceiros e do que valo-
rizam a esse nivel. Foi exactamente no sentido de
avaliar essas questdes que Phua (2002) desenhou
uma investigagdo utilizando anuncios disponiveis
na Internet de HSH e HSM. Um dos seus resultados
mais evidentes foi o facto de os homens homos-
sexuais referirem com frequéncia nos seus aniincios
caracteristicas que realcassem a sua masculini-
dade, enquanto que os heterossexuais raramente
o faziam. Tal levou o autor a afirmar que aparen-
temente o proprio acto de procurar mulheres tende
a reafirmar a masculinidade do anunciante, enquanto
que os homossexuais parecem necessitar de a
sublinhar.

Por outro lado, verificou também que os homos-
sexuais frequentemente demonstravam um repudio
por homens com caracteristicas femininas, e que
era comum procurarem parceiros que tivessem
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um comportamento heterossexual (straight acting),
querendo com isto significar homens que nio sejam
identificados ao olhar como sendo gays. Estes resul-
tados vao ao encontro de pesquisa realizada ante-
riormente (Davidson, 1991), em que homens gays
revelaram nos seus anuncios uma rejei¢do dos
padrdes estereotipados da homossexualidade.

Bartholome et al. (2000), por sua vez, na analise
realizada a antncios de voz acessiveis através de
telefone no Canada, confirmaram a grande énfase
que homens gays colocam em dimensdes fisicas
e sexuais, quer no que respeita ao que oferecem,
como em relagdo ao que procuram. Quarenta e
cinco por cento dos 167 anuncios analisados con-
tinham referéncias directas aos genitais, 40% a
posicoes sexuais, 38% a actos sexuais e 81%, respecti-
vamente, a caracteristicas corporais e a idade. Estes
resultados confirmam assim estudos ja citados
(Hatala & Prehodka, 1996; Laner ¢ Kamel, 1977)
bem como outros (Phua et al., 2002; Tewksburry,
2003) que revelam que homens que procuram
outros através de antincios pessoais t€ém maiores
probabilidades de procurarem sexo, ou pelo menos
de serem mais explicitos sobre esse seu objectivo,
e também de incluirem nos seus anincios varias
informagdes sobre aspectos relacionados com a
actividade sexual.

ANUNCIOS PESSOAIS NA ERA VIH

Alguns estudos t€ém-se debrucado sobre as indi-
cacgoes relativas a saude e aos comportamentos
seguros e de risco em relagdo ao VIH que se encon-
tram em antuincios pessoais. Estas investigacdes,
apesar de ndo serem em numero significativo, sdo
importantes porque se tem verificado, numa linha
de investigagdo recente mas paralela a aqui revista,
uma relagdo significativa entre a utilizagdo da Internet
para estabelecer encontros sexuais e diversos indi-
cadores de risco (Benotsch et al., 2002; Elford et
al., 2001; McKirnan et al., 2006; Tikkanen & Ross,
2003). Alguns desses indicadores sdo incidéncias
mais elevadas de infecgdes sexualmente transmis-
siveis (Elford et al., 2001; Lau et al., 2003; McKirnan
et al., 2006; Rhodes, 2002), menor probabilidade
de realizacao do teste de detecgdo do VIH (Tikkanen
& Ross, 2003) e menor percepcao de risco de contrair
VIH através do sexo oral (Lau et al., 2003).

A literatura sobre a inclusdo de indicadores de
risco e preocupacgdes com a saude mencionadas



em contexto de anuncios pessoais €, de resto e na
generalidade, também independente da que cobre
as tematicas relativas ao género que revimos em
secgdes anteriores, com excepgdes pontuais, e
centra-se essencialmente sobre a populagdo homos-
sexual.

Uma das primeiras investigagdes que se debrugou
sobre esta questao (Davidson, 1991), utilizou antincios
de homens gays publicados em jornais ao longo
do periodo de descoberta e profusdo do fenomeno
VIH/SIDA, procurando averiguar a existéncia de
padrdes. Verificou um aumento significativo da
utilizacdo de linguagem relacionada com a satude
fisica (1978 —2,44%; 1982 — 6,46%; 1985 —25,12%;
1988 — 36,40%), bem como da procura de relagoes
de exclusividade sexual (1978 — 2,44%; 1982 —
4,76%; 1985 — 11,11%; 1988 — 13,41%). Para o
autor, estes resultados revelam o impacto signi-
ficativo do aparecimento do VIH nos padroes de
relacionamento de homossexuais.

Um outro estudo retrospectivo e longitudinal
(Hamers, Bueller & Peterman, 1997) procurou
monitorizar a evolugdo da linguagem relacionada
com o VIH ao longo de 8 anos consecutivos
(1986-1993). Foram utilizados 17.059 antincios
colocados em jornais de quatro grandes cidades
norte-americanas por individuos de ambos os
sexos que procuravam relacionamentos quer
com mulheres quer com homens.

No periodo analisado, verificou-se um aumento
em seis vezes dos anuncios que incluiam alguma
mengdo ao VIH, e em 20 vezes dos que referiam
preferéncia por parceiros nao infectados (“disease
free”), ainda que este fenomeno fosse, pelo menos
no primeiro caso, em grande medida atribuivel
aos anuncios de homens que procuravam sexo
com homens.

Este estudo constatou ainda, na linha do veri-
ficado por Davidson (1991), uma associagao signi-
ficativa entre a mengdo do estatuto seroldgico e a
procura de uma relacdo monogamica ou de longa
duragdo. De notar, no entanto, que apesar destes
resultados significativos do estudo, a percenta-
gem total de referéncias ao VIH nos anuncios
analisados foi de apenas 1,8% (8% para HSH ¢
menos de 1,6% para os restantes) e a percentagem
da mengdo de “disease free” de 3,3% (MSM —
6,9%; HSM — 3%; HSH — 2,4%; MSH - 1,6%).
Ou seja, ao contrario do que se poderia esperar e
apesar de um aumento significativo de indicagdes

associadas ao VIH neste periodo, constatou-se
que esse se tratou de um fendmeno marginal.

Diferencas entre gays e ndo gays foram também
encontradas numa outra investigagdo norte-ame-
ricana (Phua, Hopper & Vazquez, 2002) que utilizou
apenas anuncios de homens (HSH ¢ HSM) na
sua analise. Verificou-se que HSH apresentavam
uma probabilidade duas vezes superior de men-
cionar factores relacionados com a satide nos seus
anuncios quando comparados com HSM. Além
disso, eram os homens que indicavam procurar
actividade sexual através dos seus anuncios (essen-
cialmente HSH) os que mais indicavam questdes
relacionadas com a saude nos seus anuncios.

Uma das leituras possiveis destes resultados ¢
que, em termos relativos, parece que individuos
heterossexuais ndo apresentam significativa per-
cepcdo de vulnerabilidade face ao VIH, o que
por sua vez vai ao encontro da investigagao realizada
sobre essa tematica (Ferguson & Frankis, 2001).
Tal podera dever-se a sistematica associagdo que
ocorreu por um periodo excessivamente prolon-
gado de tempo, entre a infeccdo pelo VIH e os
chamados “grupos de risco”, incluindo o dos homos-
sexuais masculinos. Esta associagdo podera ter
tido como efeito colateral o aumento da percepgao
de invulnerabilidade entre heterossexuais (Guerra,
1998).

Por outro lado, é inviavel, partindo dos resul-
tados relativos ao contetido de anuncios pessoais,
aferir os reais comportamentos de risco ou de
saude dos seus anunciantes (Phua et al., 2002),
mantendo-se a possibilidade de, apesar das preo-
cupacgdes constantes nos antincios, muitos indi-
viduos acabarem por ter comportamentos de risco
nas suas praticas sexuais. De resto, em anos mais
recentes € por um conjunto diverso de motivos,
tem-se verificado, em particular entre HSH, o
acréscimo de individuos que activamente procuram
ter relagdes sexuais sem utilizar o preservativo
em situagdes em que o risco de infecgdo pelo VIH
nao se encontra excluido. A este fendmeno, sobre-
tudo estudado no mundo anglo-saxonico, foi dado
o nome de barebacking (literalmente, de costas
nuas; da expressdo inglesa utilizada para andar a
cavalo sem sela) (Carballo-Diéguez & Bauermeister,
2004; Crossley, 2004; Halkitis et al., 2005).

Devido ao facto de muitos individuos que pra-
ticam barebacking utilizarem a Internet para encontrar
parceiros sexuais e também por se tratar de um
comportamento bizarro tendo em consideragdo
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0s riscos conscientes para a saide que acarreta,
Tewksburry (2003) desenvolveu uma investigacao
sobre esta tematica. Nela procedeu a analise de
anuncios de barebackers colocados num sitio na
Internet especializado neste tipo de praticas.

Os resultados deste estudo revelaram que a maioria
dos homens cujos anuncios foram estudados (todos
0s novos anuncios colocados num sitio especiali-
zado da Internet no espago de uma semana; n=880)
indicavam ser seronegativos para o VIH (70,6%).
Cerca de um em cinco (19,3%) indicavam ser sero-
positivos e menos ainda ndo apresentavam qualquer
informag@o a esse proposito (10,1%). Apenas 4,8%
indicavam procurar parceiros infectados e 57,1%
procuravam parceiros nao infectados.

A resposta a grande questdo que se coloca a
proposito destes homens (Sera que de facto, através
destas praticas, eles estdo a procura da infec¢do
pelo VIH?) parece ser claramente negativa. Sdo
menos de 1% os homens ndo infectados que indicam
procurar contacto sexual com parceiros seropo-
sitivos € menos de 2% os seropositivos que indicam
procurar parceiros seronegativos. Porém, como o
autor faz questdo de realgar, € significativa a per-
centagem daqueles que ndo indicam preferéncia
pelo estatuto do parceiro (71,9% dos HIV+; 17,4%
dos VIH-). Estes poderdo ser individuos que, apesar
de ndo explicita ou activamente procurarem infecgao,
poderdo de facto estar a ter comportamentos de
risco nas suas actividades sexuais.

Ao contrério do que o senso comum € a comu-
nicagdo social tém vindo a evidenciar desde o
inicio da publicitagdo de comportamentos de bare-
backing (e.g. Goode, 2001), os resultados desta
investigagcdo parecem indicar que esse comporta-
mento em esséncia ndo se prende com a procura
activa de infec¢do pelo VIH, mas eventualmente
mais com outros factores, tais como a procura de
intimidade e de prazer (Carballo-Dieguéz et al.,
2006) ou a erotizagdo do risco sexual (Junge, 2002).
Além disso, muitos homens que optam por ndo
utilizar preservativos, pelos motivos mencionados
ou outros, recorrem frequentemente a uma outra
estratégia de prevengdo do contagio pelo VIH que
¢ a escolha de parceiros do mesmo estatuto seroldgico
(serosorting, em Inglés) (Cox, Beauchemin & Allard,
2004; Clatts, Goldsamt & Yi, 2005; Parsons et al.,
2006). Apesar de ndo tao eficaz quanto a utilizagao
de preservativos no acto sexual, esta escolha estra-
tégica de parceiros é considerada por muitos como
uma forma alternativa de prevengao.
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ARTIGO PROCURA O SEU FINAL

A utilizagdo de anuncios pessoais em investi-
gacdo cientifica tem aproximadamente 30 anos
de existéncia, ainda que ndo de forma continua.
As primeiras investigacdes foram publicadas na
segunda metade da década de 1970, com alguns
artigos dispersos pela década de 1980 e outros tantos
concentrados em inicios de 1990, apenas voltando
a surgir um novo conjunto sélido de publicagdes
depois de 2000.

A maioria destes artigos dedica-se ao estudo
dos padrdes relacionados com o género em homens
e mulheres, em particular no que respeita ao que
os anunciantes oferecem e ao que procuram ao
nivel de potenciais parceiros, utilizando como pano
de fundo o modelo das trocas sociais de Foa (1976).
Este nivel de andlise foi alargado também a popu-
lacdo homossexual, permitindo delinear diferencas
entre homossexuais e heterossexuais. Mais tarde
dedicou-se ainda a analise de indicadores de risco
sexual relativo ao VIH nos antncios colocados
na imprensa tradicional e na Internet.

A generalizacdo da utilizagdo da Internet levou
ao aumento exponencial da colocagdo de antincios
com diversos fins, em particular os pessoais, rela-
cionais e sexuais. Na perspectiva do investigador,
este fendmeno proporcionou um aumento consi-
deravel da acessibilidade aos antincios € do nimero
de fontes de material disponiveis.

Das diferengas entre homens e mulheres hete-
rossexuais, evidenciou-se um padrdo em que
mulheres tendem a oferecer atractividade fisica e
idade jovem e a procurar estabilidade financeira
e estatuto, e em que homens procuram atracc¢ao
fisica e oferecem estabilidade financeira e idade
superior (Cameron, Oskamp & Sparks, 1977; Deaux
& Hanna, 1984; Goode, 1996; Harrison & Said,
1977; Koestner & Wheeler, 1988; Neto, 2005;
Rajecki, Bledsoe & Rasmussen, 1991; Sitton &
Blanchard, 1995; Willis & Carlson, 2004).

Porém, existem indicadores de uma mudanga
ao nivel dos tradicionais papéis e expectativas de
género em investigagdes mais recentes. Estes
indicadores tém vindo a evidenciar que mulheres
tendem a oferecer e a ser valorizadas pelas suas
caracteristicas de sucesso profissional (Strassberg &
Holty, 2003) e os homens pelas suas capacidades
de expressdo emocional (Koestner & Wheeler,
1988).

As investigagdes com anuncios de individuos



homossexuais masculinos demonstraram que
estes tém maior tendéncia a indicar as suas pre-
feréncias ao nivel relacional quando comparados
com heterossexuais (Laner & Kamel, 1977), e
também que mais frequentemente indicam procurar
relacionamentos sexuais (ibidem; Hatala & Pre-
hodka, 1996). Em conformidade, tendem a provi-
denciar e a solicitar informagdes sobre dimensdes
fisicas e preferéncias sexuais (Bartholome et al.,
2000; Hatala & Prehodka, 1996; Tewksburry, 2003).
Verificou-se ainda uma necessidade pronunciada
por parte destes individuos de pedir e oferecer
virilidade nos seus anuncios (Bartholome et al.,
2000; Davidson, 1991; Phua, 2002)

Da populag@o homossexual feminina, verificou-
-se uma valorizagdo de caracteristicas de perso-
nalidade em detrimento das fisicas (Hatala & Prehodka,
1996; Laner, 1978).

Na sua grande maioria e diagonalmente as dimen-
soes de género e orientagdo sexual, estas inves-
tigacdes vao ao encontro do esperado pelo modelo
de trocas sociais (Foa, 1976; Hirschman, 1987) ¢
parcialmente também do previsto pelos modelos
da psicobiologia evolutiva (Kenkrick et al., 1993).

Finalmente, no que respeita a indicadores de
risco em relagdo ao VIH, verificou-se uma evolugao
nitida nas referéncias a comportamentos seguros
e ao estatuto serologico ao longo da evolucdo da
epidemia, com um aumento, ainda que modesto
dessas referéncias (Davidson, 1991; Hamers, Bueller
& Peterman, 1997). Estas encontraram-se essen-
cialmente em anuncios de homens homossexuais
(Davidson, 1991; Phua, Hopper & Vazquez, 2002).
Mesmo homens que activamente procuram acti-
vidade sexual sem utilizagdo do preservativo, nem
por isso se verificou procurem infectar-se com o
VIH (Tewksburry, 2003).

Pode, assim, concluir-se que os antincios pessoais
constituem um recurso facilmente acessivel e rico
ao nivel de diversos indicadores de relevo e areas
de interesse para as ci€ncias sociais e humanas.
Existem vantagens, bem como limitagdes relacio-
nadas com este recurso e respectiva metodologia
de investigacdo associada, que deverao ser tidas
em consideragdo na analise dos resultados e elabo-
racdo das respectivas ela¢des, mas ndo constituir-
-se como impeditivos para a utilizagdo de antincios
como fonte de material.
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RESUMO

O presente artigo efectua uma revisdo da investiga-
¢do cientifica que recorre aos anuncios pessoais publi-
cados na comunicagdo social, na Internet e noutros meios
de comunicagdo como fonte de material de analise. Os
estudos revistos podem ser divididos de forma néo discreta
em trés categorias: (1) a analise dos padrdes de corte
entre homens e mulheres, (2) a analise dos padroes de
género e sexualidade cruzados com a orientacdo sexual
e (3) a analise de indicadores de risco e de comporta-
mentos protectores em relagdo ao VIH, em particular
na populagdo homossexual masculina. S8o ainda discu-
tidas as vantagens e desvantagens de utilizar antincios
pessoais em investigacdo cientifica e o impacto da popu-
laridade da Internet sobre este fendémeno.

Palavras-chave: Antincios, género, sexualidade, Internet,
homossexualidade.

ABSTRACT

The current review covers the scientific literature
that uses personal advertisements published in the press,
on the internet and in other media as a source of data.
The reviewed studies can be separated into three non-
discreet categories: (1) the analysis of courtship patters
in men and women, (2) the analysis of gender and
sexuality patterns in their relation with sexual orienta-
tion, and (3) the analysis of HIV sexual risk and protective
behaviours, in particular among gay men. Advantages
and limitations of the use of personal ads within the
context of scientific research are discussed, as well as
the impact of increased popularity of the Internet upon
this phenomenon.

Key words: Personal advertisements, gender, sexua-
lity, Internet, homosexuality.
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